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RESUMEN

Durante todo el trayecto de este Plan Comercial se ha evidenciado la
demanda que actualmente existe en el mercado por un grupo o
segmento que por pertenecer a la tercera edad son considerados
individuos de alto riesgo y no son aceptados dentro de las aseguradoras, sin
embargo, por no poder contar con una cobertura para enfermedades y
sintiendo la necesidad por su condicion, estan dispuestos a afiliarse de

darse la oportunidad.

Salud S.A. consciente de esta oportunidad de negocio vy
utiizando su prestigiosa marca decide satisfacer los requerimientos
del mercado y mediante este plan de negocios se establece en la
investigacidén realizada, la aceptacion del producto y la percepcion que
ante el cliente, la organizacidon obtiene y el potencial crecimiento que

este producto puede llegar a tener.

Las estrategias a implementarse son el resultado del analisis tanto del
entorno externo como del interno lo que brinda una mayor perspectiva de
evaluacion y son el resultado de la experiencia que la empresa tiene
en relacibn a manejos comercialesy de marca. La estructura del
area comercial, importante pilar para la organizacion, forma base

esencial en el éxito de este proyecto.
Finalmente el analisis financiero ratifica la viabilidad del proyecto
no solo como fortalecimiento de marca, abarcamiento de mercado,

sino que representa un negocio rentable para la organizacion.

Palabras claves: Seguros médicos - Tercera edad - Planes nuevos -

Proteccién - Familia - Inversion
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ABSTRACT

Our Business Plan has highlighted a demand that exists in the market for
senior citizens to receive health insurance. Considered high-risk individuals,
this segment of the population is not accepted by insurers. However, having
the need to obtain health coverage, senior citizens would jump at the

opportunity to do so if given the chance.

Salud S.A., aware of this business opportunity and using its prestigious
brand, chooses to meet this market requirement. Through this business plan,
the research establishes that there is an acceptance of the product and a
positive client perception of the company, evidence of the potential growth

this product may bring

The strategies to be implemented are the result of the analysis of both the
internal and the external environment. This gives a greater perspective of
evaluation and is the result of experience the company has in relation to
commercial and brand dealings. The structure of the commercial department,
which is an important pillar for the organization, is an essential component of

the success of this project.
Finally, the financial analysis confirms the viability of the project not only as a
brand building and market capturing exercise, but it also represents a

profitable business for the organization.

Key Words: Medical insurance - Elderly o senior citizens - New plans -

Protection - Family - Investment
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INTRODUCCION

Corporacion Salud S.A es una empresa ecuatoriana que opera desde
hace mas de 20 afios con su matriz ubicada en la ciudad de Quito y con su
importante agencia localizada en Guayaquil. A lo largo de estos afos, la
empresa ha creado y comercializado planes de medicina pre pagada siendo
los pioneros en el mercado y ademas habiendo alcanzado un liderazgo

dentro de la participacién nacional en la industria de seguros de médicos.

Como parte de las empresas del Grupo Futuro, cuenta con un respaldo
econdmico importante teniendo los recursos suficientes para destinarlos a
inversion, innovacién y desarrollo de proyectos que promuevan el
permanente cambio y la continua mejora, caracterizandose por encontrarse
en una permanente busqueda de productos que satisfagan las diferentes
demandas del mercado siendo un modelo a seguir dentro de la industria de
seguros. Salud ha logrado posicionar su marca creando planes de medicina
pre pagada dirigido a personas (grupos familiares) y también a nivel
empresarial, siendo los precursores en el mercado con este tipo de
productos intangibles, logrando crear y establecer cultura preventiva en una
gran parte de la poblacion, aperturando también las vias comerciales a
empresas de la competencia que también decidieron incursionar en el

género de seguros.

Productos como Oncocare para coberturas de cancer, Plan Hipertension
dirigido a pacientes con patologias cardiacas, Respaldo Total, entre otros,
son algunas de las opciones que Salud S.A. ha presentado en el mercado
ampliando su portafolio y su base de clientes activos y potenciales.
Ciudades como Quito y Guayaquil representan la mayor fuente de ingresos
siendo plazas fundamentales dentro de la planeacion estratégica de la
compania y esto se debe al numero de poblacién y poder adquisitivo; sin
embargo, el presente plan de negocios se presentara unicamente en su fase
introductoria para la ciudad de Guayaquil por poseer la mayor estructura
comercial y por la demanda que se evidencia en la investigaciéon de mercado

efectuada.



Como se mencion6 anteriormente Corporacién Salud S.A. tiene mas de
20 anos en el mercado ecuatoriano, habiendo creado una marca dentro del
medio de seguros de medicina. Fundada en 1993 por los hermanos Roque y
Juan Sevilla, iniciaron sus operaciones en la ciudad de Quito para
posteriormente introducirse en Guayaquil donde sus primeras oficinas
durante los primeros 10 afos estuvieron ubicadas en la Ciudadela Urdesa
para luego trasladarse a la Av. Carlos Julio Arosemena donde la empresa
cuenta con instalaciones propias y con una infraestructura moderna y
cdmoda tanto para colaboradores como para usuarios. En ciudades como
Manta y Cuenca también cuentan con oficinas donde se maneja una

pequena fuerza comercial y se atiende temas administrativos.

Durante toda su trayectoria, Salud S.A. siempre ha comercializado planes
de medicina pre- pagada enfocandose a grupos familiares y también a
empresas grandes y PYMES. Ha sido la unica linea en la que se ha
desarrollado lanzando diferentes opciones de planes; sin embargo, siempre
bajo la misma marca y categoria, utilizando la estrategia de Marca Paraguas,
posicionando al nombre “Salud” como lider en recordacidn y ademas

obteniendo la mayor parte de market share.

La empresa se ha posicionado como una organizacion rentable,
prestigiosa y ha sido modelo a seguir de diferentes compafias tanto de la
competencia como de otras industrias donde la estructura que posee Salud
SA. es considerada como un formato para replicar. A lo largo de 21 afios
muchos han sido los cambios realizados; sin embargo, es una empresa que

ha logrado crecer y permanecer dentro del mercado nacional.



DESCRIPCION DEL PROYECTO

El presente proyecto tiene por objeto ofrecer una nueva eleccidon en
cuanto a planes de seguros de medicina pre- pagada se refiere y a un target
que no ha sido atendido de acuerdo a la demanda existente junto con el
analisis de su viabilidad. Adicionalmente se diagnosticara detalladamente el
potencial del producto mediante una exhaustiva investigaciéon de mercado y
un analisis macro y micro ambiental donde se contemplaran todos los
posibles factores a evaluar y las mejores estrategias a implementar
conforme a los resultados encontrados. Es de suma importancia demostrar
que dentro de este grupo objetivo la comercializacion de un plan para
pacientes de la tercera edad gozaria de gran aceptacion y que a pesar de
ser usuarios de alto riesgo o siniestralidad, el precio compensaria dicha
caracteristica justificando asi su permanencia en el mercado y fortaleciendo
los vinculos entre Salud S.A y sus clientes que percibirian que la empresa es
una entidad humana preocupada por afiliar a pacientes por mucho tiempo

discriminados.



JUSTIFICACION DEL PROYECTO

Muchas han sido las estrategias que se han utilizado dentro de la
industria de los seguros para poder obtener mayores ventas y ser
considerados como primera opcidn para los usuarios, sin embargo, a pesar
del lanzamiento de varios planes de medicina dirigidos a varios sectores,
pocos han sido los productos enfocados a personas pertenecientes a la
tercera edad, grupo humano considerado de alta siniestralidad por su
naturaleza misma y por ende clasificado como no asegurables. Es por esta
razdn que existe un grupo importante de personas que teniendo el poder

adquisitivo, no cuentan con seguro particular deseando ser afiliados.

La mayor parte de las empresas aseguradoras ofrecen planes con limites
de edad y los clientes que superan dicho limite son excluidos de las pdlizas
teniendo que los usuarios aceptar dichas politicas y aceptar que unicamente
son aceptados hasta una cierta edad. Esta condicidon particular ha tenido
como consecuencia que exista un segmento potencial que habiendo
percibido la importancia de contar con un seguro privado, estarian
dispuestos a pagar altas sumas o cuotas mensuales unicamente por sentirse

respaldados al momento de una enfermedad grave o un accidente.

Actualmente no existe en el mercado un producto dirigido a este
segmento por lo que no tendria competencia directa ni productos sustitutos
ya que inclusive el Seguro Social cuenta con la misma restriccion de edad.
Uno de los fundamentos principales para el éxito en una operacion
comercial, es conjugar la necesidad de un segmento en particular y que éste
tenga el poder econdmico para poder satisfacerse; este es el caso del
producto en mencidn, el mismo que responderia a un requerimiento evidente

y que por ser el unico obtendria una considerable participacion rapidamente.



OBJETIVOS DEL PROYECTO

Objetivo General:

Desarrollar un plan de negocios que permita introducir a los mercados
de Guayaquil un plan de medicina Pre-Pagada disefiado para
usuarios de la tercera edad, fomentar su posicionamiento como marca
paragua, ser los primeros en atender a dicho mercado meta, ampliar
el portafolio de productos y contribuir al incremento de las ventas
implementando un plan que contengan estrategias que respondan a

una necesidad real y que adicionalmente sea un producto rentable.

Objetivos especificos

Determinar a través de una correcta investigacion de mercado, el
nivel socio econdmico del segmento, sus preferencias, habitos y
deseos, lo que permita desarrollar estrategias directas que respondan
ante la necesidad especifica.

Incrementar el portafolio de productos de la empresa con un plan
diferente que actualmente tiene competencia.

Desarrollar una planeacién estratégica estructurada de la que se
derive los planes de accion y tacticos que contribuyan a la
comercializacion directa del plan.

Realizar un analisis financiero que permita establecer la rentabilidad
del proyecto.

Implementar estrategias de comunicacidbn que permitan la facil
comunicacién del plan y sus beneficios.

Alcanzar posicionamiento y ventas de $100.00 anuales en la ciudad

de Guayaquil durante el periodo 2016



CAPITULO |

SEGMENTACION

Segun dos grandes expertos en el tema de la segmentacién, Kotler &

Armstrong (2003) indican lo siguiente:

Es un proceso que consiste en dividir el mercado total de un bien o
Servicio en varios grupos mas pequenos e internamente homogéneos. La
esencia de la segmentacion es conocer realmente a los consumidores. Uno
de los elementos decisivos del éxito de una empresa es su capacidad de
poder segmentar adecuadamente su mercado. (Kotler & Armstrong, 2003, p.
45)

De acuerdo a lo expuesto por los autores, esto quiere decir que a un
mercado global, es elemental sub dividirlo y clasificarlo para poder
direccionar las estrategias conforme a las necesidades especificas. Para un
mejor entendimiento, los mismos autores anteriores ratifican que la

segmentacion es:

El proceso de subdividir un mercado en subconjuntos distintos de clientes
que se comportan de la misma manera y que presentan necesidades o
gustos similares. Cada subconjunto se puede concebir como un objetivo que
se alcanzara con una estrategia distinta de comercializacion. (Kotler &
Armstrong, 2003, p. 45)

Adicionalmente es importante acotar que la segmentacién debe de reunir
los siguientes aspectos para que esta pueda ser considerada como optima y
eficiente, para los cuales los mercados deberan ser clasificados luego del
respectivo analisis como utiles a los propdsitos de una empresa, siendo sus

caracteristicas las siguientes:

» Medibles: Es decir, que se pueda determinar (de una forma precisa o
aproximada) aspectos como tamafno, poder de compra y perfiles de

los componentes de cada segmento.



» Accesibles: Que se pueda llegar a ellos de forma eficaz con toda la

mezcla de mercadotecnia.

» Sustanciales: Es decir, que sean los suficientemente grandes o
rentables como para servirlos. Un segmento debe ser el grupo
homogéneo mas grande posible al que vale la pena dirigirse con un

programa de marketing a la medida.

» Diferenciales: Un segmento debe ser claramente distinto de otro, de
tal manera que responda de una forma particular a las diferentes

actividades de marketing.

Es importante mencionar que la segmentacion posee cuatro variables que
son muy utiles y necesarias al momento de escoger el mercado a que se
desea direccionar el producto y que contribuyen sustancialmente a la
correcta eleccion estratégica cuando se realiza una planeacién en etapa de

introduccion. Estos cuatro aspectos se los explica a continuacion:

O Segmentacion Geogréfica: Dividir un mercado en diferentes unidades
geograficas, como naciones, estado, regiones, municipios, ciudades o

barrios.

O Segmentacion Demogréfica: Dividir un mercado en grupo con bases
en variables demograficas, como edad, sexo, tamano de familia,

ingresos, ocupaciones, ocupacion, religion, raza y nacionalidad.

O Segmentacion Psicografica: Dividir un mercado en diferentes grupos
con base en clase social, estilo de vida o caracteristicas de
personalidad. Divide a los compradores en diferentes grupos y estos

pueden tener muy diferentes caracteristicas Psicograficas.

O Segmentacion Conductual: Dividir un mercado en grupos con base en
conocimientos, actitudes, uso o respuesta de los consumidores a un
producto. Muchos expertos sostienen que las variables conductuales
son el mejor punto de partida para inclinarse hacia ciertos segmentos

de mercado.



Grafico 1.- Variables de la Segmentacion

Fuente: Elaboracion propia, 2016

1.1. Mercado Meta

De acuerdo al autor considerado como "El Padre del Marketing”, Kotler
(2008), indica que "Las empresas obtienen resultados Optimos cuando
escogen con cuidado su (s) mercado (s) meta y ademds, preparan
programas de marketing a la medida de cada mercado meta.” (Kotler P. ,
2008, p. 417). Interpretando las palabras del autor, es evidente comprender
la importancia de seleccionar acertadamente el mercado meta, toda
estrategia aunque sea la correcta en cuanto a etapa del producto o variable
del Marketing Mix, pierde eficacia si las mismas no estan siendo dirigidas
correctamente al mercado meta respectivo, el mismo que siendo el
adecuado, valorara el producto y tendra el poder econémico para adquirirlo.
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Actualmente, las empresas u organizaciones reconocen que no pueden
atraer a todos los compradores del mercado, o al menos, que no pueden
atraerlos a todos de la misma manera, debido a que los compradores son
demasiado numerosos, demasiado dispersos y demasiado variados en
cuanto a sus necesidades y costumbres de compra. Ademas, las empresas
u organizaciones no siempre tienen la capacidad suficiente como para servir
a los diferentes segmentos del mercado por lo que la definicion de un

mercado meta es indispensable.

Uno de los puntos medulares dentro de una empresa y sus directivos, es
poder tener la visibn de encontrar a su segmento y orientar recursos y
estrategias conforme a las necesidades, preferencias y comportamiento del
mismo, de tal manera que el posicionamiento deseado sea mucho mas
efectivo con resultados no uUnicamente en ventas, sino también como
percepcion del consumidor a la marca. De igual manera dentro de la
planeacidn estratégica es fundamental detectar el mercado meta el cual es
el grupo de clientes futuros potenciales a quien las estrategias proximas
deberan ser orientadas con el fin de ampliar la cartera de consumidores e

incrementar las ventas.

Las investigaciones de mercado son herramientas muy utiles para poder
conocer la demanda de un segmento, sus requerimientos, percepciones
frente a la propia empresa y competidores. Cada tipo de segmentacion
conforme a sus caracteristicas puede ser validada por esta herramienta que
permite un analisis mas profundo y conciso frente a las interrogantes que
una marca puede tener con relacion al segmento escogido o por escoger.
También es importante crear un vinculo entre el producto a ofertar y el
servicio, vs el segmento ya que este ultimo debié haber manifestado a
través del analisis realizado, su interés o preferencia por el bien ofrecido,
caso contrario los recursos y esfuerzos que la empresa realice, seran

infructuosos.



Tabla 1.- Evaluacion de Mercado y Segmento

Evaluacion del Mercado y Segmento

Factores Atractivos del Mercado Valor Asignado  Tasa (1- 10) Total
Necesidades del Consumidor 0,3 4 1,2
Crecimiento de la Industria 0,3 3 0,9
Tendencias Macro Ambientales 0,2 3 0,6
Rentabilidad del Negocio 0,2 4 0,8

1 1 ss

Factores Competitivos Valor Asignado  Tasa (1- 10) Total
Oportunidades de Ventajas Competitivas 0,3 6 1.8
Capacidades y Recursos Financieros 0,4 4 1,6
Atractivo del Sector Comercial 0,3 5 1,5

1 1 4o

Elaboracién Propia, 2016

Segun el andlisis realizado en la matriz que antecede, el mercado y el
segmento estan acorde guardando relacién entre ambos factores. Se revela
claramente una necesidad dentro del mercado dentro de una industria que
se visualiza como potencial. Al evaluar el mercado, el segmento y el perfil
del consumidor se establece que se ha definido claramente la grupo objetivo

donde se orientaran los recursos de la empresa.

1.2. Macro Segmentacion

"Consiste en definir el mercado de referencia desde la perspectiva del
comprador y no desde el punto de vista del producto. Un mercado de
referencia se define en tres dimensiones: el grupo de clientes, funciones y

necesidades y tecnologias”. (Carrion Maroto, 2007, p. 106)

Como acotacion a lo indicado, la macro segmentacion consiste en
establecer el mercado (s) o producto (s) en los cuales la empresa desea

enfocar sus recursos y actividad. En este caso, Salud S.A. enfocard sus
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esfuerzos en la etapa introductoria del Plan para la Tercera Edad donde la
perspectiva del cliente cambiara radicalmente cuando se vea considerado y
beneficiado con los atributos del producto, especialmente si es un producto
intangible relativamente Gnico en el mercado que ademas de brindar un
servicio de medicina, crea vinculos emocionales para quienes lo utilicen y

rompe con ciertos paradigmas existentes con relacion a la aseguradoras.

Gréafico 2.- Macro Segmentacioén

Funciones o Necesidades

Necesidad de poder contar con Grupo potencial de clientes

un seguro medico que genere clasificados como "tercera
percepcion de respaldo y que edad" quienes aunque teniendo
brinde soporte a un segmento el poder adquisitivo eran

de personas que normalmente excluidos de seguros medicos.

no lo pueden tener.

Creando ventaja competititva Grupo de Compradores

frente a las demas

empresas. Forma de satisfacer la necesidad
:Servicio Oportuno
:Compromiso Humano
:Comunicacion Permanente

:Servicio Eficiente y asesoramiento

Fuente: Elaboracion Propia, 2016

Indicando especificamente en relacion a la empresa Salud y su plan para
pacientes de la tercera edad, la macro segmentacién concentraria su
enfoque en las funciones del producto satisfaciendo la necesidad de un
grupo objetivo que percibe al servicio no como un lujo, sino como un rubro
de primera necesidad, situacibn que en muchas ocasiones en rango de

edades inferiores son considerados como gastos secundarios.
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En cuanto a Tecnologia, los procesos seran automatizados a través de
programas como CRM donde se mide la satisfaccién del usuario, la relacion
y criterio del mismo frente a la institucién, marca y representantes. A su vez
el grupo de compradores ha sido elegido en base a la experiencia de la
compania y a la investigacion de mercado realizada donde claramente se
diagnostica una demanda previsible con respecto al requerimiento de este

i

grupo humano que por su rango de edad son considerados como “no
asegurables” en otras empresas competidoras, creando de esta manera, una

ventaja competitiva frente a las mismas.

1.3. Micro Segmentacion

Nuevamente el autor Carridon brinda una clara explicacion sobre este tema
tan importante: “La micro-segmentacion consiste en analizar las diferentes
necesidades de los clientes de forma detallada, dentro de cada macro-
segmento. Su objetivo es identificar grupos de clientes que buscan las
mismas ventajas en el producto”. (Carrion Maroto, 2007, p. 106) En relacion
a lo indicado, la empresa ha definido como el segmento micro al grupo de
personas que tengan necesidades y requerimientos en comun y que

coincidan en comportamiento, habitos e intereses.

El perfil del consumidor responde a un analisis de las caracteristicas que
deben de reunir los usuarios potenciales del producto, que en su mayoria
coincidan para que las estrategias a implementar tengan el impacto deseado
llegando a este grupo objetivo con mayor precision. La evaluacidén del micro
segmento permite definir las cualidades del producto en conjugacion con las
necesidades del target y concluir con las estrategias de diferenciacién que

deben de predominar ante un mercado exigente.

Para mejor ilustracion se presenta el grafico a continuacion:
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Perfil del Consumidor

Gréafico 3.- Perfil del Consumidor (Micro Segmentacion)

Geograéfica

Pais
Regiones
Provincias

Demografica

Edad

Género

Tamano Familiar
Ciclo Vida Familiar
Renta/ Ingresos
Profesion
Educacion

Religion

Raza

Nacionalidad

Psicografica

Nivel Social
Estilo de Vida
Personalidad

Conductulaes

Ocasiones

Beneficios Buscados
Nivel de uso

Grado de Lealtad
Disposicion

Actitud sobre el producto

Elaboracién Propia, 2015

Perfil del Consumidor Interno

Ecuador
Costa
Guayas

> 64 afios (Grupo primario)/ > 40 afios (Grupo secundario)

Hombres - Mujeres

Indistinto

Adultos con padres vivos, adultos mayores s/ hijos, adultos mayores con hijos
> US$1,500 délares en adelante

Profesionales, Amas de Casa, Jubilados

Educacién Superior, Profesionales

Indistinto

Indistinto

Indistinto

A, B, C+
Personas que deseen proteccion en caso de enfermedades graves, patologias agudas
Exigentes, cuidadosos , precavidos, preocupados por su salud y futuro

Enfermedades, accidentes, controles rutinarios
Respaldo, agilidad, infraestructura, cumplimiento
Usuario potencial, primera vez

Media Alta

Con una necesidad palbable

Confianza, tranquilidad, credibilidad
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CAPITULO Il

INVESTIGACION DE MERCADO

2.1. Analisis PEST

Este analisis corresponde al evaluacion de aspectos externos en relacion
a la empresa, los autores Martinez & Milla (2012) indican lo siguiente:
"Consiste en examinar el impacto de aquellos factores externos que estan
fuera del control de la empresa, pero pueden afectar a su futuro desarrollo.
Define 4 aspectos claves: Politicos, econdmicos, sociales y tecnolégicos.”
(Daniel & Milla, 2012, p. 87)

Grafico 4.- Matriz PEST

<»PIB-CIC10 ECONOMICO «LEGISLACION FISCAL

=OEMANDA «LEGISLACION SOBRE

=EMPIEO MEDIO AMBIENTE
*INFLACION *PROTECCION DEL
*COSTES ENERGIA CONSUMIDOR
*EVENTOSESPECIALES =CAMBIOS POLITICOS

=INCENTIVOS PUBLICOS

I/> cgil0lau2
LU |

()

«INNOVACIONES
TECNOLOGICAS

«INTERNET

=INCENTIVOS PUBLICOS

Fuente: Planeacion Estratégica, Vol Il ,2007
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Factor Politico

Division Territorial

Para una mejor planificacion politica y econdémica, el Ecuador ha sido
dividido en 9 zonas, conservando en ello la territorialidad de sus 24
provincias. En esta division también se considera al Distrito Metropolitano de
Quito.

Grafico 5.- Mapa de Division Territorial del Ecuador

o\/—

m

Zona irProvincias de: Esmeraldas, Imbabura, Carchi.
Sucumbios.

7oru : Provincias de: Pichincha (excepto el cantén Quito)
Napo. Orellana.
Provincias de Cotopaxi. Tunguiahua. Chimborazo.
Pastaba.

Zona 4: Provincias de: Manab», Santo Domingo de los
Tséchilas.

Zona 5: Provincias de: Santa Elena, Guayas (excepto los
cantones de Guayaquil Samborondény Duran).
Bolivar, los Rios y Galapagos.

Zona 6: Provincias de: Cafar, Azuay, Morona Santiago.

Zona 7: Provincias de: El Oro. Loja, Zamora Chinchipe.
Cantones de: Guayaquil. Samborondén y Duran.

Zona 9: Distrito Metropolitano de Quito.

Fuente: http://www.planificacion.gob.ec/wp-content/uploads/2014/06/mapa.jpg

Plan Nacional del Buen Vivir

La politica de Estado actualiza el Plan Nacional del Buen Vivir 2013-2017
en cuyo documento se presentan tres ejes, 12 objetivos, 93 metas, 111
politicas y decenas de actividades tendran al poder popular, la participacion
ciudadana, la equidad de género, el respeto a los derechos de las
comunidades indigenas y el cuidado del medio ambiente como ejes
trasversales para la toma de decisiones nacionales, este programa

indiscutiblemente propone una mejor calidad de vida para las diferentes
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comunidades aumentando su poder adquisitivo y su cultura de compra.

(Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo, 2015)
Matriz Productiva del Estado

Para el Ecuador, la transformacion de la matriz productiva implica el paso
de un patrén de especializacion primario exportador y extractivista a uno que
privilegie la produccion diversificada, ecoeficiente y con mayor valor
agregado, asi como los servicios basados en la economia del conocimiento

y la biodiversidad. (Senplades, 2012, p.11)

Grafico 6.- Sectores priorizados en la Matriz Productiva

Factor Econémico

Gobierno Nacional

El Ecuador ha mantenido su estabilidad politica a través del gobierno del
Presidente Rafael Correa Delgado. Esto le ha permitido generar una politica

macro econémica favorable y mejorar algunos de los aspectos prioritarios a
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nivel social en beneficio de la poblaciéon ecuatoriana. Esto deriva en un
aumento en el poder econémico lo que permite la extensién de compra en
categoria de productos y/o servicios, mejorando el nivel y estilo de vida de
los ecuatorianos en varios aspectos a nivel de salud, educacién, vialidad,

entre otros factores.
Producto Interno Bruto (PIB).

El Banco Mundial (BM) en su informe semestral del Panorama de
Crecimiento Global, informd que prevé este afio (2016), un crecimiento de la
economia mundial del 3%, inferior a su prediccion de junio de 2014, cuando
auguré un 3.4% en ese indicador para 2015. También el BM redujo su
estimacién con respecto al aumento del PIB mundial en 2016, el cual calcula
gue sera del 3.3%, por debajo de su pronéstico realizado a mediados de
2014, de un 3.5%. (Instituto de Promocion de Exportaciones e Inversiones,

2015)

Gréafico 7.- Producto Interno Bruto, 2015

Fuente: Instituto de Promocién de Exportaciones e Inversiones (Pro Ecuador), 2015
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Inflacién

La inflacibn anual en septiembre de 2015 (3,78%) es la quinta més alta
desde el 2006, superada por los afios 2008, 2011, 2012 y 2014 que
presentan variaciones anuales del 9,97%, 5,39%, 5,22% y 4,19%,

respectivamente. (Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos , 2015)

Gréfico 8.- Inflacion a Marzo de 2015
Inflacién: Marzo 2015

0,70%
0,61% 0%s% 0,61%

0,40% 0,41%

MarQDOM
mar-14 abr-14 may-14  jun-14 jul- 14 ago -14 sep 14 oct-14 nov 14 dic- 14 ene -15  feb-15  mar-15
Diciembre-14 100,64 0,11% 3,67% 3,67%
Febrero-15 101,86 0,61% 4,05% 1,21%
Marzo-15 102,28 0,41% 3,76% 1,63%

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), 2015

indice de Precios al Consumidor

En noviembre de 2015 el indice de precios al consumidor se ubicé en
150,62; lo cual representa una variacion mensual de 0,18%. El mes anterior
fue de 0,20%, mientras noviembre de 2014 se ubicdé en 0,39%. (Instituto

Ecuatoriano de Estadisticas y Censos , 2015)
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Tabla 2.- indice de Precios al Consumidor, 2015

INDICE NACIONAL DE PRECIOS AL CONSUMIDOR:

CLASIFICACION DEL CONSUMO INDIVIDUAL POR FINALIDADES
Variacién porcentual

Segunda quincena de enero Enero de 2015 con relacién a:
concepto Diciembre de
quincena anterior 2014 Enero de 2014
INPC 0.09 -0.09 3.07
Alimentos y bebidas no alcohdlicas 0.22 -0.13 5.39
Bebidas alcohdlicas y tabaco 0.29 0.86 4.34
Prendas de vestir y calzado 0.00 -0.92 2.04
Vivienda, agua, electricidad, gas y otros combustibles 0 12 0.05 2.38
Muebles, articulos para el hogar y para su conservacion -0.08 0.33 2.32
Salud 0.33 0.60 3.38
Transporte -0.30 -0.12 2.97
Comunicaciones -0.05 -5.68 -13.00
Recreacién y cultura 0.25 -0.52 2.40
Educacion 0.40 0.42 4.31
Restaurantes y hoteles 0.21 0.58 5.66
Bienes y servicios diversos * -0.14 0.40 1.93

Incluye productos y servicios de cuidado personal, relojes, maletas, seguro de automovil, servidos funerarios y profesionales,
entre otros.

Fuente : Ecuador en Cifras, 2015/ www.ecuadorencifras.gob.ec

indice de Precios al Productor

El indice de Precios al Productor (IPP) correspondiente al mes de
Diciembre 2015 es de (1745.08), si este indice se compara con el mes
anterior (1752.96), se establece que los precios al productor presentaron una
baja de (0.45%); si el mismo indice se relaciona con Diciembre 2014
(1757.04) se tiene que los precios al productor bajaron el (0.68%). (Ecuador

en Cifras, 2015)

Grafico 9.- indice de Precios al Productor, 2015

Fuente : Ecuador en Cifras, 2015/ www.ecuadorencifras.gob.ec
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Canasta Bésica

En enero 2015, la canasta béasica se ubic6 en $ 653,21, mientras el
ingreso familiar mensual (que toma en cuenta lo que reciben 1,6
perceptores) es de $ 660,80. Esto es un superavit de $ 7,59. (Instituto

Ecuatoriano de Estadisticas y Censos , 2015)
Balanza Comercial

En el acumulado a octubre de 2015 se presenta un superdvit en la
balanza comercial total de USD$ 337 millones. Las exportaciones crecieron
en un 6.6% al comparar el acumulado a octubre de 2014 y las importaciones
decrecieron en un 0.3%. (Instituto de Promocion de Exportaciones e

Importaciones , 2015)

Factor Social

Niveles Sociales

El Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) presentd la Encuesta
de Estratificacion del Nivel Socioecondmico, este estudio se realiz6 a 9.744
viviendas de Quito, Guayaquil, Cuenca, Machala y Ambato y reflejo6 que los
hogares se dividen en cinco estratos, el 1,9% se encuentra en estrato A, el
11,2% en nivel B, el 22,8% en nivel C+, el 49,3% en estrato C-y el 14,9% en

nivel D. (Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos , 2015)

Grafico 10.- Niveles Socio Econémicos Ecuador, 2015

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (INEC) ,2015
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Renta - Sueldos y Salarios

A partir del 2016, el salario basico unificado presenta un incremento de 12
délares, es decir de US$ 354,00 valor mensual en el afio 2015 a US$ 366,00
remuneracién que estara vigente durante todo el afo.

Pobreza

El estudio registra que la pobreza a nivel nacional en marzo de 2015 se
ubicé en 24,12% en comparacion al 24,55% de marzo de 2014, la reduccion
de 0,43 puntos porcentuales no es estadisticamente significativa. La pobreza
a nivel rural varié de 40,91% en 2014 a 43,35% en 2015, con un incremento
no significativo de 2,43 puntos porcentuales. (Instituto Ecuatoriano de

Estadisticas y Censos, 2015)

Grafico 11.- indice de Pobreza a Marzo de 2015

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (INEC) ,2015

Seguridad Social

Dentro del andlisis del afio 2014, el crecimiento de la poblacién cubierta
por el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social, a diciembre cerré con
8.986.139 personas afiliadas y aportando. (Instituto Ecuatoriano de

Seguridad Social , 2014)
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Educacioén

El 04 de diciembre la UNESCO hizo publicos los resultados del Tercer
Estudio Comparativo y Explicativo, aplicado en 2014 a quince paises de
Latinoamérica y al estado mexicano de Nuevo Leon, por el Laboratorio
Latinoamericano de Evaluacion de la Calidad de la Educaciéon (LLECE).
Ecuador fue la sorpresa por la mejora significativa en los resultados de todas
las areas evaluadas (Lenguaje, Matematicas y Ciencias Naturales), pues se
ubicdé entre los paises que méas avances tuvo en educacion, ocupando
posiciones por encima de la media; en comparacion con las ultimas pruebas
del Segundo Estudio Comparativo y Explicativo (SERCE), que se realizaron
en 2006, donde estuvo entre los ultimos puestos. (Ministerio de Educacién,
2015). Adicionalmente se implement6 el examen de grado para estudiantes
de 3ero de Bachiller, llamado INEVAL, mismo que evalla los conocimientos

académicos de los estudiantes.
Analfabetismo

Decrece en el Ecuador la tasa de analfabetismo. Se reporta hasta el afio
2014 un 6,7% en comparacién con el afilo 2013 cuando la tasa era del 8,1%
de analfabetos en el pais. Estos resultados van de la mano con los avances
que el pais ha tenido en materia educativa y con la transformacion del
sistema nacional de educacién a nivel basico, intermedio y superior.

(Ministerio de Educacion, 2015)

Grafico 12.- Numero de personas alfabetizadas por género

262.330

2011 2012 2013 2014 Total general

U FEMENINO y MASCULINO

Fuente: Ministerio de Educacién, 2015
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Factor Tecnoldégico

Acceso a la Informacién
De acuerdo a un estudio de latioamericascience.org, Ecuador ocupa el
octavo puesto en la regidn, entre 10, en conectividad a Internet, con el 35%

de penetracion.

Teléfonos Inteligentes

El 16,9% (1°261.944) de las personas de cinco afios y mas que tienen
celular poseen un teléfono inteligente (Smartphone), o que representa un
crecimiento de 141% frente al 2011, segun los ultimos datos de la Encuesta
de Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion (TIC) del Instituto
Nacional de Estadistica y Censos (INEC). (INEC, 2015)

Comunicacion y Tecnologia

Segun Telecomunicaciones, Ecuador mejor6 su  posicionamiento  en
el indice de Disponibilidad de Tecnologia (NRI) en red, ocupando, en el
presente ano, el puesto 82 entre 144 paises estudiados. De esta manera, el
pais estda entrando a un constante desarrollo técnico, tanto a nivel

tecnolégico como comunicacional. (Redaccién Periodistica, 2014)
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Andlisis PEST para Seguro de Medicina Pre pagada para personas de

la Tercera Edad.

Grafico 13.- Analisis PEST Seguros para Tercera Edad

Politico /Legal

Supervision continua por

parte de las autoridade y

entes reguladores hacia

las politicas y servicios de
las empresas

aseguradoras.

Leyes respaldan a
ciertos segmentos
poblacionales, lo que
favorece a las
operaciones de las
empresas de seguros
gue planean lanzar
productos que combaten

la discriminacion social.

La Ley del Consumidor
ampara y protege los
derechos del cliente,
promoviendo el buen
servicio y el cumplimiento
de las politicas de

contratacion.

Econémico

Grupo objetivo especifico y
definido, el mismo que
cuenta con el poder
adquisitivo para
contratacion de producto.

La competencia entre
empresas contribuyen con
el crecimiento econémico
de los sectores,
generando incremento en

los ingresos .

Se mejoran los ingresos y
la facturacion mensual y
annual de la empresa en
relacion al cumplimiento
de presupuestos con un
nuevo producto dirigido a
un segmento donde no
existe competidores.

Social/Cultural

Producto que favoreca
un grupo determinado
de personas que en la
actualidad son
considerables no

asegurables.

La marca se ve
fortalecida con el
lanzamiento de este
prodcuto que brinda
proteccion a personas
de la 3era edad,
generando vinculos
afectivos con la marca.

Se motiva y promueve
la cultura de prevencion
y de habito en clientes y
usuarios. El seguro de
medicina pre pagada
se convierte en rubro
preventivo y ya no
curativo.

Fuente: Elaboracion propia, 2016
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Tecnolégico

Las empresas de seguros
han implementado
programas tecnolégicos y
aplicaciones que facilitan
la gestion y control.

Uso de dispostivos,
softwares, CRM, entre otro
equipamiento son algunos
de los recursos que las
empresas posee para
elevar su nivel de

productividad.

Dotacion de equipos
electronicos para el
personal comercial,
mejorando la gestion.
Dispositivos para el area
de Servicio al cliente
motivando la comunicacion

del cliente con la empresa.



2.2. Analisis PORTER

Este anédlisis consiste en determinar a través de las cinco barreras de
entradas, cuan competitivo es el sector y qué posibilidades tiene el producto
y la empresa de obtener los réditos econdmicos y la sustentabilidad

requerida frente a factores tanto internos como externos.

Gréafico 14.- Cinco Fuerzas de Porter

Fuente: http://www.crecenegocios.com/el-modelo-de-las-cinco-fuerzas-de-porter/

Grado de Rivalidad

* NUmero y tamafio de competidores: Actualmente no existe la
presencia de competidores en el mercado de Seguros de Medicina
Pre pagada para personas de la tercera edad en la ciudad de
Guayaquil como en el resto del pais. Aunque en el pasado si
existieron este tipo de seguros, sin embargo por circunstancias
variadas (como el manejo de estrategias comerciales), dichos

productos fueron retirados del mercado.

» Presencia de un competidor dominante: Como se menciona
anteriormente, no detecta hasta el momento la presencia de un

competidor dominante en lo que a la rama de tercera edad se refiere.
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Nivel de crecimiento del sector: E| crecimiento de este sector ha
sido constante durante los ultimos 10 afos. En promedio existe un
crecimiento que esta entre el 8% y el 12% para las empresas del

sector.

Productos o servicios diferenciados: Los servicios que se ofrecen
al mercado varian de acuerdo a las necesidades y requerimientos que
tienen los consumidores, por tal motivo, se ha considerado el
lanzamiento de este nuevo producto justamente por ser diferenciado

del resto de competidores.

Amenaza de Entrada de Nuevos Competidores

Requisitos de Capital: Las empresas nuevas requieren
necesariamente el apoyo de las instituciones financieras para obtener
el capital necesario y ejecutar el proyecto. Estas empresas necesitan
de una fuerte inversién para el desarrollo de sus actividades y
operaciones comerciales, lo que favorece a la empresa Salud S.A. la
que cuenta con capital importante propio y capacidad de reaccién,

debido a su liquidez y altos niveles de ingresos.

Diferenciacion de productos y/o servicios: La diferenciacion se da
en el producto que actualmente no existe y que es dirigido a un
segmento en el que se refleja una demanda por su misma condicion
en cuanto a edad, adicionalmente el grupo objetivo cuenta con un
nivel de ingreso y cultura de consumo iddéneo para el plan que se

ofrece.

Acceso a canales de distribucion: Tanto Salud S.A. como otros
aseguradoras cuentan con fuerza de ventas propia ademas de
intermediarios los mismos que son llamados Brokers, sin embargo, el
departamento comercial de la empresa en mencidén cuenta con una
estructura importante y funcional, la misma que ha sido replicada por
empresas de la competencia. Con los brokers existen negociaciones
muy importantes con los que se mantiene estrechas relaciones

comerciales.
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Desventajas en relacién a los costos: El Know How adquirido por
Salud S.A en ser pionero en lanzamiento de planes innovadores, es
una ventaja frente a las demas empresas del sector quienes por
manejos no adecuados de costos y estrategias, desistieron de

comercializar planes de medicina pre pagada no tradicionales.

Amenaza de Entrada de Sustitutos

Servicios Alternativos: En el mercado no existe empresas que
ofrezcan este tipo de planes, sin embargo, no se descarta la
posibilidad que pudieran lanzar productos alternativos o sustitutos, por
lo que permanentemente la empresa se encuentra monitoreando las
diferentes oportunidades de negocio de acuerdo a la demanda

existente.

Poder del Proveedor

Numero de Proveedores: Existen muchos proveedores en el
mercado que facilitan servicios a las companias de seguros. Estas
empresas representan la complementariedad en cuanto a los
beneficios que estas empresas ofrecen entre sus clientes en general.
Salud S.A. por tener calidad norma ISO, debe a su vez calificar a su
base de proveedores quienes deben de contar con la misma
certificacion, por lo que para los proveedores que brindan servicio a la
empresa resulta rentable en vista de precios, politica de pagos y

convenios establecidos.

Sector atractivo de los proveedores: Es un sector altamente
atractivo gracias al potencial de crecimiento vy la tendencia del
mercado. Por ser una empresa de prestigio, se caracteriza por la
seriedad en el manejo de politicas y pagos, por lo que existe un gran
interés de las empresas en general de formar parte de la base de

datos de proveedores de Salud S A..

Proveedores con productos altamente diferenciados: Todos los
proveedores ofrecen productos y/o servicios similares por lo tanto no

hay proveedores diferenciados, Salud S.A. realiza evaluaciones
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permanentes y califica de acuerdo al servicio o productos recibidos a
los mismos, exigiendo estandares de calidad acordes a la imagen

corporativa de la marca y sus principios.

Poder del Consumidor

Adquisicion del Servicio: Los usuarios que adquieren este tipo de
servicio lo realizan en funcion a cumplir con ciertas expectativas y
necesidades particulares. Su adquisicion es individual y/o familiar.
Pocas son las empresas que por el giro de su propio negocio,
contratan para sus colaboradores un elevado numero de estos
servicios, sin embargo, por existir algunas aseguradoras ofreciendo la
misma linea de productos, es fundamental innovar permanentemente
y analizar los beneficios otorgados, de esta manera, se garantiza la
fidelidad de los clientes quienes no buscaran nuevas opciones de
contratacidon, especialmente si el producto no tiene competidor

directo.

Productos Estandarizados: La mayoria de las empresas del sector
ofrecen al mercado servicios estandarizados. Las diferencias en los
beneficios como coberturas, red de prestadores, red de médicos,
servicios on line, son los que pueden captar la atencién de clientes
quienes analizan siempre las mejores alternativas en cuanto a costos

y caracteristicas propias del seguro.

Nivel de Beneficios: Depende de la empresa y sus politicas. Los
comercializadores de estos servicios conocen que a mayores
beneficios, mayor también es la diferenciacién del servicio que se
puede ofrecer a los clientes que forman parte de este mercado. Salud
S.A siendo pioneros en varios planes diferenciados como Onco Care,
Hipertensidn, Infantil, entre otros, mantiene el liderazgo del mercado
por diferenciarse entre los demas competidores por brindar opciones

diferentes y captar segmentos potenciales no atendidos.
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2.3. Poblaciéon y Muestra

Tipo de Investigacién e Instrumentos

Para realizar una investigacion de mercado y obtener resultados veraces
que sirvan como orientacion para tomar decisiones estratégicas en una
empresa, es importante analizar la percepcion de los clientes y posibles
clientes y sus criterios basicos, con la finalidad de tener una perspectiva

mas objetiva en relacidn a lo que se quiere diagnosticar.

e Descriptivo. Los analisis bajo esta metodologia tienen la capacidad de
medir conceptos, percepciones, comportamientos, reacciones o0
situaciones particulares que permiten informar sobre la naturaleza del

proyecto planteado.

e Documental. La informacién que contiene el proyecto se encontrara

disponible como fuente de consulta para futuras investigaciones.

e Estudio de Mercado. Para (Bernal, 2009, p. 45) tipo de

investigacion...

[...] se utiliza con la finalidad de aplicar exitosos programas
que satisfagan las necesidades de los individuos. [...] En estos
estudios se recolectan los datos y se analizan de manera
objetiva y metddica, a fin de mejorar la toma de decisiones

relacionadas con los problemas de la mercadotecnia.

Encuestas

Las encuestas son herramientas de investigacion muy efectivas que
sirven para establecer mediante la formulacién de preguntas directas, cual
es la percepcion de los clientes, su grado de conocimiento acerca del
producto, competidores, entre otros aspectos y adicionalmente qué intencion
guarda en relacién a su adquisicién para beneficio personal y familiar o de

terceros.
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Analisis del Segmento

Segmento 1
* Hombres y Mujeres
+ Segmento comprendido por personas desde 64 afios de edad
considerados como de la tercera edad.
* Que tengan poder adquisitivo.

* Que no cuenten con un plan de medicina pre pagada.

Segmento 2
+ Hombres y Mujeres
+ Segmento comprendido por personas desde 40 afios de edad quienes
preocupados por el bienestar de sus padres desean contratar un
seguro de medicina pre pagada para ellos.
* Que tengan poder adquisitivo.
» Cultura de prevencion

» Clientes de Salud S.A u otros aseguradoras

2.3.1. Poblacion

Para el segmento a evaluar, la poblacion entre hombres y mujeres
sobrepasa los 100.000 habitantes., por lo que se utilizara la férmula para

poblaciones infinitas.

z%% p * q
82

n =

2.3.2. Muestra
La muestra esta determinada por las siguientes variables:

Tabla 3.- Variables de la muestra

Z = Nivel de confianza 3,84
p = Probabilidad de éxito 0,5
g = Probabilidad de error 0,5
e = Error de estimacion 0,0025
n = Tamafio de la muestra 384

Fuente: Variables de la Muestra
Elaboracién propia
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Clasificacién de los Encuestados

Género de los Encuestados

Tabla 4.- Género de los encuestados

, Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Género i . . .
fi Fi hi Hi
Hombres 227 227 59,11% 59,11%
Mujeres 157 384 40,89% 100,00%

Elaboracion: Propia

Grafico 15.- Género de los encuestados

Clasificacion por Género

Mujeres
41%

Hombres

Elaboracion: Propia

El 59,11% de los encuestados fueron hombres y el 40,89% mujeres. El
proceso de encuestas fue realizado en un lapso no mayor a 15 dias y

recopila datos e informacidn relevante para el objetivo de este proyecto.
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Tabla 5.- Renta Disponible

Renta

Uusb $ 500,00-USD $ 800,00
Usb $ 801,00-USD $ 1.100,00
USD $ 1.101,00 - USD $ 1.400,00
USD $ 1.401,00 - USD $ 1.700,00
USD $1.401,00 - USD $ 1.700,00

Elaboracién: Propia

Gréafico 16.- Renta Disponible

Elaboraciéon: Propia

Renta Disponible

Frecuencia Absoluta

fi
103
162
82
21
16
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Fi
103
265
347
368
384

Frecuencia Relativa

hi
26,82%
42,19%
21,35%
5,47%
4,17%

Hi
26,82%
69,01%
90,36%
95,83%
100,00%



Beneficios buscados

Tabla 6.- Beneficios buscados por los clientes

. Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Beneficios . . . .
fi Fi hi Hi
r
Cobertura 162 162 42,19% 42,19%
r
Garantia 49 211 W 12,76% 54,95%
Servicio 63 274 16,41% 71,35%
Precio 71 282 18,49% 89,84%
Inversion 102 384 26,56% 116,41%

Elaboracion: Propia

Grafico 17.- Beneficios buscados por los Clientes

Los beneficios buscados por parte de los clientes en el area de seguros
son muy diversos. Sin embargo y para motivos de este proyecto, se ha
hecho la siguiente seleccidn entre los encuestados: el 36% busca cobertura,
el 16% calidad en el servicio, el 23% busca respaldo y garantia, el 14% se

inclina por obtener una mejor precio y al 11% lo considera una inversion.
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Preguntas
1) ¢Cuenta usted con un Seguro de Medicina Pre Pagada?

Tabla 7.- ¢ Cuenta Ud. con un Seguro de Medicina Pre Pagada ?

¢Cuenta Ud. con un Seguro de  Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

Medicina Pre Pagada? fi F hi Hi
S 109 109 28,39% 28,39%
NO 275 384 71,61%  100,00%

Elaboracién: Propia

Gréfico 18.- (Cuenta con un Seguro de Medicina Pre Pagada?

¢, Cuenta Ud. con un seguro de
Medicina Pre pagada?

Sl NO

Elaboracién: Propia
De los 384 encuestados, el 71,61% indican no contar actualmente con un

seguro de medicina pre pagada, mientras el 28,39% de las personas que

participaron en este proceso, afirman contar dicho servicio.
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2) ¢En caso de una enfermedad grave, ¢(Cdémo lo afrontaria?

Tabla 8.- En caso de una enfermedad grave, ¢cémo lo afrontaria?

¢En caso de una enfermedad,

Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Grave, ¢como lo afrontaria?
fi Fi hi Hi
Gasto directo 99 99 25,78% 25,78%
Familiares 186 285 48,44% 74,22%
Seguro Contratado 73 358 19,01% 93,23%
A través del Seguro Social 26 384 6,77% 100,00%

Elaboracién: Propia

Grafico 19.- En caso de una enfermedad grave ¢cdmo lo afrontaria?

¢En caso de una enfermedad grave, ¢Coémo
lo afrontaria?

Gasto directo Familiares Seguro A través del
Contratado Seguro
Social

Elaboracién: Propia

Entre las respuestas se puede establecer que el 48% de los encuestados
recurririan directamente a sus familiares (en especial hijos), el 25% realizaria
un gasto directo, el 19,01% utilizarian un seguro contratado y para el 6,77%

el seguro social seria su principal alternativa.
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3) Actualmente ¢cuenta usted con fondos de ahorros que aseguren su

estabilidad econ6émica?

Tabla 9.- Actualmente ¢ cuenta usted con fondos de ahorros que
aseguren su estabilidad econdmica?

Actualmente ¢cuenta usted con fondos

. Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
de ahorros que asegure su estabilidad
econ6mica? fl FI hi Hi
Sl 87 87 22,66% 22,66%
NO 297 384 77,34% 100,00%

Elaboracién P nopia

Grafico 20.- Actualmente ¢cuenta usted con fondos de ahorros que
aseguren su estabilidad econdmica?

Actualmente. ¢ Cuentausted confondos

de ahorros que aseguren su estabilidad
econdémica?

51 NO

Elaboracién propia

En relacion a la pregunta anterior se ratifica que para el 77% de los
encuestados no cuentan con ahorros disponibles en caso de sufrir una
enfermedad, sin embargo, el 22% cuenta con dinero ahorrado y en caso de

alguna enfermedad grave dispondrian del mismo.

36



4) ¢Posee usted cultura de prevenciéon?

Tabla 10.- ¢ Posee usted cultura de Prevencién?

Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
¢, Posee ud cultura de ahorro? ]

fi Fi hi Hi
S| 130 130 33,85% 33,85%
NO 254 384 66,15% 100,00%

Eaboracién: Propia

Grafico 21.- ;Posee usted cultura de prevencién?

¢ Posee Ud. cultura de prevencion?

SI NO

Elaboracién: Propia

Del 100% de los entrevistados, el 66% reconoce no tener una cultura
preventiva, el 33% es todo lo contrario, adquieren bienes o servicios
previniendo eventos futuros, las respuestas de los encuestados no

responden a razones econdmicas, sino a formas de pensar o actitudes.
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5) ¢Estaria dispuesto a contratar un seguro médico con valores

mensuales un poco altos pero a la vez accesibles?

Tabla 11.- ¢Estaria interesado en contratar un seguro de vida con
pagos mensuales comodos y accesibles?

¢ Estaria interesado en contratar un seguro de vida Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

o i ?

con pagos mensuales comodos y accesibles? i Fi hi Hi
SI 261 261 67,97% 67,97%

NO 123 384 32,03% 100,00%

Elaboracién: Propia

Gréfico 22.- ¢ Estaria dispuesto a contratar un seguro médico con
valores mensuales un poco altos pero a la vez accesibles?

Estaria dispuesto a contratar un seguro médico con
valores mensuales un poco altos pero a la vez
accesibles?

SI NO

Elaboracién: Propia

Con respecto a esta pregunta, el 67% si estarian interesados en tener un
plan de medicina pre pagada que aunque no sea muy econdmico, les brinde

proteccién ante una eventualidad, el 32% de la muestra contestd que no

estarian dispuestos debido a causas distintas.
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6) ¢Ha sido rechazado alguna vez por algun seguro de medicina pre

pagada por ser de la tercera edad?

Tabla 12- ¢Ha sido rechazado alguna vez por algun seguro de

medicina pre pagada por ser de la tercera edad?

¢Ha sido rechazado alguna vez por
algun seguro de medicina pre

Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

pagada por ser de la tercera edad? fi Fi hi Hi
NO 91 91 23,70% 23,70%
S 293 384 76,30% 100,00%

Elaboracion: Propia

Grafico 23.- ¢Ha sido rechazado alguna vez por algun seguro de
medicina pre pagada por ser de la tercera edad?

¢Ha sido rechazado alguna vez por
algun seguro de medicina pre

pagada por ser de la tercera edad?
7630%

NO SI

Elaboracion: Propia

Evidentemente un 76% de los encuestados afirman haber sido
rechazados dentro de la cobertura de un seguro de medicina pre pagada por
superar los 64 afios, mientras que el 23% sefala que no por razones

distintas.
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7) ¢Alguna vez conté con un seguro de medicina pre pagada?

Tabla 13.- Alguna vez conto con algun seguro de medicina pre pagada?

¢Alguna vez conto con algun segura de

Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

Medicina preparada? fi Fi hi Hi
NO 346 346 90,10% 90,10%
SI 38 384 9,90% 100,00%

Elaboracién: P nopia

Grafico 24.- ¢(Ha sido rechazado alguna vez por algun seguro de
medicina pre pagada por ser de la tercera edad?

¢Alguna vez conto con algun seguro de
medicina pre pagada?

NO SI

Elaboracion: Propia

En la mayoria de los casos (90%) no han contratado nunca un seguro de
medicina pre pagada, unicamente un 10% lo ha hecho en algin momento,

desistiendo del mismo por razones varias.
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2.3.3.

Conclusién de las Encuestas

Es evidente la necesidad que se determina en la investigacion
realizada con relacion a la demanda de un seguro de medicina pre
pagada para adultos mayores.

También se evidencia que todavia existe un alto porcentaje de
posibles clientes que no han tenido cultura de prevencién ni de ahorro
por lo que este es factor determinante para la potencialidad del
producto.

Existe un gran numero de personas que por lo menos una vez no
fueron aceptados en un plan de seguro médico por lo que dentro de
ese grupo se puede hallar una demanda considerable.

No se realizd ninguna pregunta sobre precios, en vista de que se
detectd el deseo de contratacion por parte de los clientes y
adicionalmente siendo la unica empresa con dicho producto, no

habria otro rango de competencia.
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CAPITULO 1lI

EL PRODUCTO O SERVICIO

El plan para personas de tercera edad o adultos mayores sera un
lanzamiento en la amplia gama de productos que Salud S.A. ofrece, siendo
una extension de marca que ofrece respaldo y servicio a un segmento que

hasta hace poco era considerado como "no asegurables”.

Grafico 25.- Atributos del Producto

Fuente: Elaboracién propia, 2016

Este plan consiste en cubrir con los gastos médicos tanto ambulatorios
como hospitalarios de los afiliados a este programa de tercera edad quienes
por su condicién con propensos a la necesidad de uso frecuente. Al igual

gue el resto de los planes de la empresa, este contard con todos los
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beneficios tradicionales como por ejemplo: red de prestadores (clinicas y
hospitales direccionadas), médicos de prestigio, cadena de farmacias,
laboratorios clinicos y centros médicos con profesionales y equipamiento con

tecnologia moderna.

3.1. Caracteristicas del Producto

> Plan médico direccionado con clinicas y hospitales especificos a nivel
nacional.

> Convenios de clinicas a nivel nacional

> Cobertura consultas médicas, con especialistas reconocidos de todas
las ramas.

> Cobertura de medicina ambulatoria (Consultas, examenes de
laboratorios, imagenes, medicinas)

> Meédico a domicilio las 24 horas del dia y los 365 dias del afio

> Reembolsos agiles

> Servicio Express

Grafico 26.- Atributos del Producto

Fuente: Elaboracién propia, 2016
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3.2. Cadena de Valor

El autor Alava (2009) explica claramente lo que se denomina una Cadena
de Valor: "Es una herramienta indispensable para el analisis estratégico que
evalla procesos y sus respectivas funciones, de costes de un negocio,
identifica oportunidades de mejora disefiando estructuras mas funcionales.”

(Alava, 2009, p. 35)

Gréafico 27.- Cadena de Valor

La empresa lanzara el producto bajo su marca paragua
aprovechando su prestigio y recordacion en el mercado.

Se inicia periodo de capacitacion desde el area de Marketing al area

comercial comunicando los atributos del producto. Se replican las

inducciones a los departamentos de Talento Humano y Servicio al
Cliente para conocimiento general de la empresa.

Se establecen elementos de gestion, estrategias y politicas
comerciales, fijacion de presupuestos y cumplimientos de metas,
mecanismos decontrol.

Se inicia etapa de comercializacionan mediante medios ATL, fuerza de
ventas propia y canales masivos.

Fuerza de Ventas
Producto cumple

Lanzamiento Plan recibe las
Medicina Tercera herramientas con todos los
Edad necesarias para procesos para ser

una correcta lanzado al Mercado.

gestion comercial.

Ejecucion Plan Manejo de utilitarios
Comercial y de como CRM; Base de
Marketing datos propia de los

asesores

Fuente: Elaboraciéon propia, 2016
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Conforme a lo revisado en la ilustracion anterior, se detalla todo el
proceso previo mediante la cadena de valor, el mismo que describe las
areas involucradas, sus funciones y su participacion dentro de dicho
proceso. Es fundamental que las empresas y sus areas relevantes
conformen estructuras de gestion y revision que evaltan periddicamente la
productividad de las mismas, facilitando mejoramientos, cambios,

innovaciones, entre otras.

3.3.  ANALISIS FODA

La matriz FODA es una herramienta de analisis interno y externo de la
empresa o producto que permite realizar una auto evaluacién de los
aspectos positivos del entorno (fortalezas) y asi mismo de los aspectos
débiles donde se debe de trabajar para una reforma (debilidades). El ambito
externo se lo analiza estableciendo las oportunidades potenciales del

mercado y también las posibles amenazas.

Grafico 28.- Matriz FODA

FORTALEZAS OPORTLTNTDADES
- Servicio con muy altos estandares de - Crecimiento econdémico del mercado.
calidad. -Evidente tendencia de las personas por
-Manca ider en el mercado de seguros ciidar de su salud previniendo y siguiendo

tratamientos meédicos.

- Apoyo dd gobierno a empresas que
contribuyan con el desarrollo de la salud.

- Sifraestructira moderna con capaddad

-H know how dd ne”odo ya es familiar ) )
- Pocos competidores dominantes

-Politica Drecdonal definida para el - Estrategia de expansion .
desarrollo del negddo.

FODA

DEBILIDADES

- Inversion publicitaria requerida para
apoyo en la gestion de introduccién en d
mercado.

Segmento limitado
Gnpo Objaivo de alta simestralidad

AMENAZAS

- Ingreso al mercado de nuevos
compaidores

- Aumento de precios de prestadores
- Ingreso competencia indirecta

Fuente: Elaboraciéon propia, 2016
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Matriz FODA ESTRATEGICO

Tabla 14.- Matriz FODA Estratégico

OPORTUNIDADES (O)

1. Tendencia del mercado a
cuidar su salud.

2. Producto no tiene
competencia directa.

AMENAZAS (A)

1. Competidores que lancen al
mercado producto similares.

2. Marcas Altamente
Posicionadas

3. Leyes gubernamentales que
obliguen a las aseguradoras a
afiliar a adultos mayores

FORTALEZAS (F) DEBILIDADES (D)

1. Producto Innovador en el 1.- Producto sin

mercado. posicionamiento
2. Grupo objetivo con poder 2.- Poco
L. presupuesto para
adquisitivo .
Marketing

3. Marca paragua respalda
producto con su
credibilidad.

3. Escepticismo por
parte de los clientes.

ESTRATEGIAS (FO) ESTRATEGIAS (DO)

CRECIMIENTO PRESERVACION

1. Resaltar atributos
del producto

1. Resaltar atributos y
calidad del producto

2. Comercializaciéon a
través de bases de datos y
fuerza de ventas calificada

2. Campafas
publicitarias
enfocadas.

ESTRATEGIAS (FA) ESTRATEGIAS (DA)

COMPORTACION CAMBIO

1.- Generar

1. Afianzar el tema de la .. .
posicionamiento y

salud.
amor a la marca
2. Generar 2. Utilizar la marca de
posicionamiento y amor a la empresa como
la marca respaldo.

3. Resaltar atributos del
producto a través de
campaifas informativas

3. Establecernos en
nichos especificos.

Fuente: Elaboracién propia, 2016

46



3.4.

ANALISIS CAME

la 15.- Matriz CAME (Cambiar, Afrontar, Mantener, Explot

- Procesos internos
- Politica de Servicio no flexible

- Politica de Anulacién de contratos

M

- ldeologia de Innovacion

-Imagen de Compromiso,calidad y
calidez

- Politicas de Precios
- Politica Norma 1SO

- Constante mejora

A
- Posibles nuevos competidores
- Posibles clientes insatisfechos

-Aumento en la siniestralidad

E
- Mercado Potencial
- Oportunidades de Negocio
- Alta demandas en segmentos nuevos

- Imagen de Marca con credibilidad

Fuente: Elaboracién propia, 2016
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Mapa de Percepcion

El mapa de Percepcion es una herramienta que permite evaluar la
percepcién que tiene el consumidor frente a la marca analizando dos
aspectos claves: el atractivo que el mercado para el desarrollo potencial de
dicho producto y la posiciobn competitiva del producto frente a sus demas

competidores.

Tabla 16.- Matriz Mapa de Percepcioén

Alto
(0] (8-10)

Bajo (0 - 3) Medio (4 - 7) Alto (8 - 10)

POSICION COMPETITVA

Fuente: Elaboraciéon propia, 2016

Tal como se puede determinar en la matriz, existe un nivel medio tanto en
atractivo del mercado como en posicibn competitiva, situacion que es
completamente valida tratandose de un producto nuevo en el mercado, el
mismo que tampoco ha tenido ninguna campana de expectativa, por lo que
se prevé que una vez que este comercializandose, estos indicadores

aumenten.
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Matriz Estratégica de Perspectiva Vs Objetivo Estratégico

Tabla 17.- Matriz Estratégica de Perspectiva Vs Objetivo Estratégico

Matriz Estratégica de Perspectiva Vs Objetivo Estratégico

PERSPECTIVA ESTRATEGIA

Mantener al personal altamente capacitado para
un mejor desarrollo organizacional.

Promover la ideologia de la empresa a nivel
externo, creando identidad y compromiso con
los clientes.

Motivacion a la participacion activa de los
AREA COMERCIAL colaboradores en las planeaciones estratégicas
aportando con ideas innovadoras

Aprovechamiento y optimizacién de los recursos
de la empresa potencializdndolos para una
mayor productividad.

Posicionar la imagen corporativa a nivel externo

Fuente: Elaboracién propia, 2016

Matriz Estrategias Genéricas: Diferenciacion

OBJETIVO ESTRATEGICO

Crear programas de capacitaciéon
permamente en las diversas areas.

Implementar estrategias para aumentar
productividad.

Motivar el empoderamiento en puestos
estratégicos, comprometiendo
activamente a sus integrantes.

Implementacién de programas de
ahorro y conciencia organizacional.

Elaboracion de programas de difusion
interno con relacién a los principios de
la empresa y sus objetivos.

Tabla 18.- Matriz Estrategias Genéricas Diferenciacién

DIFERENCIACION LIDERAZGO EN COSTOS

ESPECIALISTA ESPECIALISTA EN COSTOS

Fuente: Elaboracién propia
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CAPITULO IV

PLAN ESTRATEGICO

41. Plan de Ventas

4.1.1. Fuerza de Ventas

De acuerdo a Kotler y Armstrong (2012):

La fuerza de ventas constituye una de las estructuras mas importantes de
dentro de una organizacién, teniendo como responsabilidad fundamental el
de comercializar los productos o0 bienes ofertados. Lo contrario a lo que
muchas personas puedan opinar, la fuerza de ventas amerita de estrategias
bien enfocadas que permita a sus miembros tener objetivos claros junto con
bases de conocimiento firmes para que su gestidn pueda ser realizada con
eficiencia. Como complemento a lo expuesto, los autores Kotler & Armstrong
(2012) afirman:

La fuerza de ventas funciona como un eslabon decisivo entre una
empresa y sus clientes. En muchos casos, ellos representan a la compania
ante los clientes: la presentacion de sus productos, la respuesta a
objeciones, la negociacién de precios y condiciones de pago, y el cierre de
ventas, ademas, los vendedores prestan servicios a los clientes y efectuan
labores de investigacion y operaciones estratégicas (Kotller & Armstrong,
2012, p. 69)

Tal como lo sefalan los autores, la fuerza de ventas representa el motor
de una empresa teniendo como responsabilidad directa los indicadores de
productividad comercial siendo una de las fuentes proveedoras de ingresos

econdmicos para la misma.

4.1.2. Estrategias de Ventas

La comercializacidén de productos tangibles o intangibles conlleva a un sin

numero de estrategias que siendo inteligenciadas pueden ser de gran
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utilidad para el desarrollo comercial de una empresa incrementando la
cartera de negocios y de cliente. El conjunto de actividades que se lleguen a
ejecutar deben de obedecer a una planeacion de donde surjan decisiones a
tomar y estrategias de captacién, mantenimiento, competencia, entre otras.

Salud S.A. tiene como parte de sus estrategias de ventas las siguientes:

» Estructura horizontal de fuerza de ventas
* Base de datos propia por cada vendedor y base de datos calificadas
de acuerdo al segmento.

» Participacién en ferias y eventos que guarden relacién con el grupo
objetivo.

e Zonificacion libre

Grafico 29.- Proceso de Venta

Elaboracién propia
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4.1.3. Presupuesto de Ventas

El presupuesto de ventas no es mas que la planeacion de ganancias
comerciales reflejadas en cifras y son las metas que el area comercial debe
de cumplir, siendo hacia donde van dirigidos los recursos tanto humanos

como econdmicos.

El presupuesto definido para el lanzamiento, por consiguiente los dos
primeros semestres de comercializaciéon, estara conformado por cada uno
de los integrantes de la fuerza de ventas, es decir, los 130 asesores
comerciales tendran que mensualmente comercializar al menos un plan de
tercera edad, el mismo que sera un condicionante para poder comisionar por
el resto de los productos del portafolio. El valor del plan sera contabilizado
para el presupuesto de cada ejecutivo, adicionalmente también formara
parte de los incentivos que se incluyen en los paquetes de premios por

cumplimiento.

El poder cumplir con el presupuesto responde a varios factores que
pertenecen a un proceso metodolégico. La prospeccion de un cliente, es una
actividad clave del asesor comercial quien tiene que poseer la habilidad de
diagnosticar cuando un posible cliente cumple con el perfil para el producto.
El cumplimiento sostenido de metas y objetivos es el resultado de completar
el ciclo de comercializacion desde su inicio hasta su etapa final, de ahi la
importancia de definir como parte de la estrategia de venta un proceso

funcional comercial que sea guia y orientacion para el equipo de ventas.

Grafico 30.- Proceso de Venta guia para cumplimiento de Presupuesto

Cierre / Servicio Post

Seguimiento Venta Venta

Elaboracién propia
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abrd5
Meta Valor
Unidades
U $ 19.500,00
130 vendedores U $ 19.500,00
U $ 19.500,00
Total 136 $ 585GGGG
octds
Meta
Meta Valor
Unidades
U $ 19.500,00
130 vendedores U $ 19.500,00
U $ 19.500,00
Total G $ 585GGGG
Gran Total 136 $ 117.666,66

Fuente: Elaboracién propia,2016

Tabla 19.- Presupuesto de Ventas Plan Tercera Edad

Presupuesto de Ventas x Vendedor Semestre I/ Abril mSeptiembre 2G16

jundb
Meta
) Meta Valor
Unidades
0 $ 19.500,00
I $ 19.500,00
U $ 19.500,00
136 $ 5B5GGGG

juldds
Unidades Meta Valor
U $ 19.500,00
U $ 19.500,00
U $ 19.500,00
136 $ 5856G,GG

ago45
Unidades Meta Valor
U $ 19500,
U $ 19500,
U $ 19500,
136 $ 585GG,GG

Presupuesto de Ventas x Vendedor Semestre Il / Octubre 2G16 mMarzo 2G17

may4s
Meta
Unidades Meta Valor
] $ 19.500,00
U $ 19.500,00
U $ 19.500,00
136 $ 5850G,GG
nov4s
Meta
Unidades Meta Valor
U $ 19.500,00
U $ 19.500,00
] $ 19.500,00
G $ 5850G,GG
136 $ 117.666,66

dic45

Meta

Meta Valor
Unidades

U $ 15.000,00
U $ 15.000,00
0 $ 15.000,00
G $ 4.GE6G6
136 $ 1G35GG,G6

ened6

Meta

Meta Valor
Unidades

U $19.500,00
U $19.500,00
U $ 19.500,00
G $ 5B5GGGG
136 $ 117.GGG,GG
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feh46

Meta

Meta Valor
Unidades

U $19.500,00
U $19.500,00
I $ 19.500,00
G $ 585GGGG
136 $ 117.6GGG,66

sep™5
Meta
Unidades Meta Valor
U $ 19.500,00
U $ 19.500,00
U $ 19.500,00
136 $ 585GG,CG6
mar46
Meta
Unidades Meta Valor
U $ 19.500,00
U $ 19.500,00
U $ 19.500,00
¢ $ 5856666
136 $ 117.666,66

Total Semestre |

Meta
Unidades
U
U
U
136

Meta Valor

$ 117.000,00
$ 117.000,00
$ 117.000,00
$ 35LGGG,G6

Total Semestre I

Meta

Unidades

(e} — = =

Meta Valor

$112.500,00
$112.500,00
$112.500,00
$337.506,66
$688.506,66



41.5

Promociones de Ventas

Salud S.A como parte de las estrategias comerciales tiene planeado una

serie de actividades promocionales que contribuiran para la efectiva

introduccion del producto en el mercado.

4.1.6

41.7

Campana de comunicacién a través del call center de Salud
ofreciendo el plan Tercera Edad e informando sobre sus beneficios.
Elementos promocionales como camisetas, gorras, marcos para
fotos, paraguas, entre otros items, seran parte de los articulos que se
tendra como Merchandising.

Durante eventos y ferias estos articulos seran entregados a los
clientes que adquieran los planes por primera vez.

Los asesores también contaran con material publicitario para una

comunicacién y presentacién de producto mas eficiente.

Politicas de Afiliacion

Los requisitos para suscripcion son relativamente sencillos, el cliente
unicamente necesita contar con su cédula de identidad comprobando
que efectivamente tiene 64 anos o mas.

Pagar la primera cuota (monto mensual de igual cantidad) en efectivo,
cheque o tarjeta de crédito.

Contar con una cuenta corriente o tarjeta de crédito para la realizacion
de los débitos mensuales.

Firmar contrato y declaracién de pre existencias

Si el cliente ha padecido o padece de enfermedades catastroficas
como cancer, diabetes o VHI, seran aceptados en el seguro, sin
embargo excluyendo a dichas patologias de la cobertura.

Una vez ingresado el contrato, cobrado el valor y confirmado datos, el

cliente recibira su documentacion oficial dentro de 10 dias laborables.

Politicas Comerciales
El asesor comercial le presentara el plan al cliente explicandole todos

los beneficios y condiciones particulares del producto.
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4.2.

El cliente debera entregar toda la documentacion anteriormente
detallada para que su ingreso al seguro sea aprobado.

El valor del plan (neto) sera contabilizado como parte del presupuesto
a cumplir del vendedor.

La venta del Plan Tercera Edad también se contempla para ganar
premios y bonificaciones.

De igual manera si el contrato es anulado antes de los 6 meses, la
comision se reliquida al vendedor.

Para poder comisionar, el ejecutivo de ventas debe de haber
ingresado minimo un Plan Tercera Edad dentro de ese mes, caso
contrario, se considera como no cumplimiento de presupuesto y se

paga unicamente sobre el 40% de las ventas y ya no sobre el 100%.

Plan de Marketing

La planeacion de Marketing es un conjunto de actividades que involucran

a las variables del Marketing Mix, coordinando estratégicamente las

actividades que fortaleceran a cada una de dichas variables contribuyendo

al robustecimiento general de la marca y de la empresa.

Objetivo General:

Elaborar un Plan de Marketing que permita mediante la determinacion de

varias estrategias eficaces, la introduccion del Plan Tercera Edad dentro del

mercado.

Objetivos Especificos:

Posicionar a la marca como un producto de calidad que fortalece a la
empresa consolidandola como una organizacion preocupada por
brindar bienestar a sus clientes.

Captar clientes del nuevo segmento cumpliendo con las expectativas
de ventas.

Optimizar los recursos de Marketing ejecutando actividades

evaluadas en este plan y que generen el impacto deseado.
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Grafico 31.- Variables del Marketing Mix

I

Relacione!s )
Precio

- ,
I Publicas - I !
r

Personas

=
LA L A

Fuente: Elaboraciéon Propia, 2016

421 Producto

Gréafico 32.- El Producto
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Estrategia: Resaltar los atributos de la marca:

El Plan Tercera Edad cuenta con el aval de una marca lider en el
mercado como lo es Salud S.A. quien por mas de 20 aflos ha construido una
imagen situandola actualmente como una de las empresas mas prestigiosas
del pais. Adicionalmente se lo presenta como un producto con alta demanda
sin mayores competidores. Garantiza calidad en el servicio, calidez, y
respaldo.

Gréafico 33.- Atributos de la Marca (A)
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Grafico 34.- Atributos de la Marca (B)

4.2.2 Precio
Estrategia: Fijacion de Precio Basado en el Valor
Esta estrategia se enfoca en el posicionamiento que tiene la marca

frente a la percepcion de los clientes tomando este aspecto como un recurso
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para no fijar el valor compitiendo por precio, sino méas bien por atributos y

ventaja competitiva.

Gréafico 35.- Cadena de Estrategia de Fijacion de Precios

. Producto
Fuerza de Precio .
Innovador Clientes /
Ventas basado en :
ropia el valor que crea Consumidor
prop identidad

Elaboracion propia, 2016

El precio se lo considero bajo esta cifra por encontrarse en rangos
aceptables conforme a la gran demanda existente en el segmento y por el
poder socio econdémico del mismo.

Precio: $150.00.

4.2.3 Plaza
Estrategia: Fuerza de Ventas Directa y Puntos de Venta asociados
Como se lo menciona anteriormente, Salud S.A. cuenta con una
estructura comercial muy bien constituida lo que resulta que un recurso
indispensable de utilizar. Es justamente la fuerza de ventas que tendra entre
sus funciones la de difundir y comercializar el nuevo plan que beneficiara a
personas de la Tercera Edad. Adicionalmente se cuenta con puntos de venta
asociados que son centros meédicos que mantienen convenios con la
empresa y donde se puede ofrecer productos y a su vez realizar gestion de

ventas.

4.2.4 Promocion
Luego de un andlisis evaluando las mejores estrategias a implementar,
se concluye que es necesario realizar en dos canales las diferentes

actividades de promocion. Una campafa de ATL se prevé para mediados de
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afo una vez que la gestion directa haya logrado la difusién del plan,
publicitar a través de medios masivos por radio y prensa comunicando los
beneficios del producto. Mediante medios no tradicionales (BTL), se
realizaran activaciones en diferente puntos de la ciudad. El Merchandising
también estard activo a través de material POP (brochures, roll ups,

banners), entre otros.

e Estrategias ATL: Se pautara en los diarios de mayor circulacion en
Guayaquil y que su target coincida con el de nosotros, para lo cual, se
optd por “EL UNIVERSO” y “EXPRESQO”. Se considera como una
alterativa las revistas suplementarias de ambos diarios, las mismas
que circulan los domingos (REVISTA y EXPRESIONES). Las vallas
publicitarias también son por la naturaleza del producto, una buena
opcion, por lo que 2 veces al aflo se colocara una en diferentes

ubicaciones de la ciudad.
e Estrategias BTL: Se realizardan activaciones en varios centros

comerciales de la ciudad comunicando e incentivando a personas de

la tercera edad o familiares a afiliarse y contar con proteccién médica.
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Grafico 36.-



mBrochure del Producto (A)

lu fasniCia mcrccc
Co HfRRior

Atenciéon Inmediata

l Doctor en linea

o
» Cobertura Nacional

24 asistencia las 24 Horas

Servicio al cliente
Quito (02)
Guayaquil (04) 60 40 250

salud@ privilegiocare.com
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Grafico 37.- Brochure del Producto (B)
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Partners — Alianzas Estratégicas

El Plan Tercera Edad por su concepto es muy conveniente para varios
sectores y empresas con quienes se pudieran realizar alianzas estratégicas
que fortalezca la imagen del producto y facilite su posicionamiento dentro del
mercado. La Cadena de Farmacias Fybeca es una de las empresas con
mayor interés en este tipo de negociaciones y son lugares estratégicos para
la realizacién de actividades. Asi mismo con la Junta de Beneficencia e
Guayaquil se tiene previsto presentarles propuestas comerciales donde se

pueda tener presencia en el pensionado del Hospital Luis Vernaza.

Personal
Endomarketing
Es la estrategia de pensar en los colaboradores como clientes internos y
generar una cultura organizacional que afiance la identidad de los
funcionarios de la empresa con relacién a los valores y principios de la
misma, para lo cual es indispensable crear actividades varias que incentiven
la productividad de los colaboradores y el buen clima laboral:
e Charlas motivacionales y de superacién personal
¢ Reuniones de Integracion
e Reconocimientos no economicos, con los que se premie la
constancia, el compromiso y la eficiencia.
e Convenios con Universidades para carreras relacionadas a la
naturaleza del negocio a los que el personal pueda acceder.
e Campanas Educativas

o Beneficios propios de la empresa
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CAPITULO V

ESTUDIO DE FACTIBILIDAD DEL PROYECTO

5.1. Determinacién de la Inversién Inicial

Tabla 20.- Inversiéon Inicial

INVERSION INICIAL

TOTAL DE ACTIVOS FIJOS 0
TOTAL DE CAPITAL DE
TRABAJO 76,133
TOTAL 76,133

Elaboracién propia, 2016

La inversion requerida para el proyecto serd de US $76,133.00, en la cual
su totalidad esta generada para ser usada como capital de trabajo, valor

requerido para el arranque del proyecto.

Tabla 21.- Inversién en capital de trabajo

MES DE CAPITAL DE TRABAJO
SOPORTE
PROPORCIONAL MENSUAL DE COSTOS FIJOS 76,133
PROPORCIONAL MENSUAL DE COSTOS VARIABLES 0
TOTAL

Elaboraciéon propia, 2016

El capital de trabajo est4 definido con los valores proporcionales de los

costos fijos y variables.
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5.2. Fuente de Financiamiento

Tabla 22.- Fuentes de Financiamiento

FINANCIAMIENTO 76,133
PROPIOS 76,133 100%
BANCOS 0.00 0%

Elaboracién propia, 2016
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5.3.  Presupuesto de Ingresos y Costos
Tabla 23.- Presupuesto de Ingresos

UNIDADES PROYECTADAS

INCREMENTO 3% 3% 3% 3%
2016 2017 2018 2019 2020

PRIVILEGIO CARE 25,740 26,512 27,308 28,127 28,971

VENTAS TOTALES EN

UNIDADES 25,740 26,512 27,308 28,127 28,971

PRECIO DE VENTA PROYECTADO

Precios / Afios 2016 2017 2018 2019 2020
PRIVILEGIO CARE 150.00 155.25 160.68 166.31 172.13
PVP PROMEDIO 150.00
VENTAS PROYECTADAS EN 5 ANOS
UNIDADES X PRECIOS 2016 2017 2018 2019 2020
PRIVILEGIO CARE $ 3,861,000.00 $ 4,116,019.05 $ 4,387,882.11 $ 4,677,701.72 $ 4,986,663.92
VENTAS TOTALES $ 3,861,000.00 $ 4,116,019.05 $ 4,387,882.11 $ 4,677,701.72 $ 4,986,663.92

Elaboracién propia, 2016

Para el primer periodo después de la aplicacion del proyecto, se espera que las ventas de Privilegio Care sea de US

$3,861.00, y para el afio 2020 sera de US $4,986,663.92.

66



Crecimiento de gastos

TIPO DE COSTO

PRIVILEGIO CARE

Total Costos Variables

TIPO DE COSTO

Gastos Sueldos y Salarios
Gastos de Ventas
Gastos Varios

Total Costos Fijos

2016

2,916,342

2,918,342

2016

688,500
f

165,100

60.000

913,600

Tabla 24.- Costos

COSTOS FIJOS Y VARIABLES

5.30% 5.30%
Costos Variables
2017 201S
3,105,362
3,105,362
Costos Fijos / Afios
2017 2018
724,991
158.850
63,180
947,021

3,306,633

3,306,633

763,415
167,269
66,529

997,213

Elaboracién propia, 2016
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5.30%

2019

3,520,949

3,520,949

2019

803.876
176.135
70.055

1,050,065

5.30%

2020

3,749,156

3,749,156

2020

846,481
185,470
73,767

1,105,719

Segun datos del
BCE en el 2015

Promedio
Mensual Primer
Afio

243,029

243,029

Promedio
Mensual Primer
Afio
57,375
13.758

5.000

25,378



MEDIO
VOLANTES (FLYERS)
VALLAS
POLIDIPTICOS
GLOBOS
Inversion de maratones
BANNER
AFICHES
CONCURSOS
PROMOCIONES

Se detalla las inversiones realizadas en el area publicitaria,

COSTO/PAUTA
0.10
3,500.00
012
0.03
10,000.00
70.00
1.00
5,000.00
30,000.00

Tabla 25.- Presupuesto publicitario

Presupuesto Publicitario

PAUTA AL MES
8,000.00

5.00

8,000.00
8,000.00

4.00

30.00

6,000.00

1.00

1.00

TOTAL

INVERSION MENSUAL MESES A INVERTIR Gasto /afio
800.00 1.00 800
17.500.00 400 r 10,000
960.00 1.00 960
240.00 1.00 240
40.,000.00 1.00 40,000
2,100.00 1.00 2,100
6.000.00 1.00 6,000
5,000.00 3.00 15,000
30,000.00 1.00 30,000
165,100

Elaboracién propia, 2016

en ella consideraran varios medios para informar a las

personas acerca de Privilegio Care. La inversion sera de US $165,100.00.
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5.4. Factibilidad Financiera

5.4.1. Periodo de Recuperacion

PAYBACK
MESES

© 00 N o 0o A W N

Por tener montos muy

Tabla 26.- Retorno de la inversion

9,023

representativos en

9,023
18,046
27,070
36,093
45,116
54,139
63,162
72,185
81,209

Elaboracién propia, 2016

-76,133
-76,133
-76,133
-76,133
-76,133
-76,133
-76,133
-76,133
-76,133

(67,110)
(58,087)
(49,064)
(40,041)
(31,018)
(21,994)
(12,971)
(3,948)
5,075

ingresos por ventas de

Privilegio Care de manera anual, asi como mensual, el proyecto espera

tener un retorno de inversién en el mes 9, es decir desde el primer afio de

inversion.

54.2. TIRyVAN

% de Reparticion Utilidades a Trabajadores

% de Impuesto a la Renta
Afio

Ventas

Costos Variables

Costos Fijos

Flujo de Explotacion
Repart. Util

Flujo antes de Imp Rta
Impto Rta

Flujo después de Impuestos
Inversiones

Flujo del Proyecto Puro
TMAR

Valor Actual

VAN

TIR

0 3
0 2
0
0

0
0
0
0

-76,133
-76,133
25.00%
-76,133
145,094

48.85%

15%
22%

1
861,000
916,342
913,600

31,058

4,659
26,399
5,808
20,591
0

20,591

16,473
16,473
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Tabla 27.- TIR y VAN

TASA INTERNA DE RETORNO Y VALOR ACTUAL NETO

15%
22%

2
4,116,019
3,105,362

947,021

63,636

9,545
54,091
11,900
42,191

0

42,191

27,002
43,475

15%
22%

3
4,387,882
3,306,633

997,213
84,036

12,605
71,431
15.715
55.716

0

55,716

28,527
72,002

15%
22%

4
4,677,702
3,520,949
1,050,065

106,688

16,003
90,685
19,951
70,734

0

70,734

28,973
100,975

15%
22%

5
4,986,664
3,749,156
1,105,719

131,790

19,768
112,021
24,645
87,377
0

87,377

28,632
129,606



5.5. Analisis de Sensibilidad

En el analisis de sensibilidad, la variable considerada como primordial y
gue nos permite conocer sus movimientos, es la de ventas, ello determinara

hasta qué porcentaje se puede reducir y seguir siendo viable el proyecto.

El punto de equilibrio, resultante en el proyecto y que se espera vender al
afo es de 24,894 planes, con ello se puede mantener la paridad entre los

ingresos y los costos.

Tabla 28.- Punto de Equilibrio

Datos para el gréafico

Q Ventas 0 12,447 24,894 37,341
$ Ventas 0 1,867,030 3,734,060 5,601,090
Precio Venta 150.00 Costo Variabl 0 1,410,230 2,820,460 4,230,690
Coste Unitario 113.30 Costo Fijo 913,600 913,600 913,600 913,600
Gastos Fijos Afio 913,600.00 Costo Total 913,600 2,323,830 3,734,060 5,144,290
de Ro. Equilibrio 24,894 Beneficio -913,600 -456,800 0 456,800
Hara alcanzar el punto de equilibrio debes vender
Ventas Equilibrio 3,734,060 24893.73297 unidades al afio
6.000,000
v 5,601,090
5,000,000 5,144,290
4.000,000
3,734,060
3,000,000
2727830
2:000,000 -/1,867,030
1.000,000
0 12,447 24,894 37,341
—$ Ventas ------Cosco Fjo  -------Costo Total

Elaboraciéon propia, 2016

5.6. Indicadores de Evaluacion
La evaluacion y sus indicadores respectivos estaran en funcion vy
relacionados al cumplimiento de cada una de las estrategias que se apliquen

con el propoésito de lograr la fidelizacion y captacion del producto Privilegio

Care.
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CAPITULO VI

RESPONSABILIDAD SOCIAL

6.1. Base legal
La base legal se desarrolla de la siguiente forma del area de seguros se
involucra la ley de Seguros realizado por la Superinetendencia de Bancos

del Ecuador (2015) tal como lo menciona el Art. 22.

Art. 22.- Las compafiias de seguros y reaseguros deberan mantener, en
todo tiempo, los requerimientos de solvencia generales o por ramos que
regule la Junta de Politica y Regulacion Monetaria y Financiera, considerado

lo siguiente:
a) Régimen de reservas técnicas;
b) Sistema de administracion de riesgos;
c) Patrimonio técnico; vy,
d) Inversiones obligatorias.

Los requerimientos de solvencia seran revisados por la Junta de Politica y
Regulacion Monetaria y Financiera. La Junta de Politica y Regulacion
Monetaria y Financiera expedira la normativa que sea necesaria para aplicar
el régimen de solvencia previsto en este articulo; pudiendo determinar los
plazos, condiciones, medidas y acciones que sean necesarios para su
aplicacién; con la finalidad de evitar o atenuar la exposicidén al riesgo de las
companias de seguros y compafias de reaseguros en beneficio de los
asegurados. Las compafias de seguros y compafias de reaseguros,
deberan constituir las reservas técnicas por riesgos en curso, reservas
matematicas, reservas catastréficas, reservas por obligaciones pendientes y
reservas por desviacion de siniestralidad; definidas por la normativa que
emita la Junta, quien determinara su metodologia. Las reservas técnicas
deberan cubrir la totalidad de los riesgos asumidos por las companias de

seguros y comparfias de reaseguros. La Junta podra crear otro tipo de
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reservas técnicas y/o modificar las existentes y su féormula de calculo en

funcién de la dinamica propia del desarrollo del negocio de seguros.

Por lo consiguiente se identifica los articulos de la ley del consumidor los
cuales se detalla a continuacion por ElI Congreso Nacional (2000) donde

mencionan sus deberes y derechos como consumidores:

Art. 4.- Derechos del consumidor.- Son derechos fundamentales del
consumidor, a mas de los establecidos en la Constitucion Politica de la
Republica, tratados o0 convenios internacionales, legislacion interna,

principios generales del derecho y costumbre mercantil, los siguientes:

1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo
de bienes y servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades
fundamentales y el acceso a los servicios basicos;

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y
servicios competitivos, de 6ptima calidad, y a elegirlos con libertad;

3. Derecho a recibir servicios basicos de optima calidad,;

Derecho a la informaciéon adecuada, veraz, clara, oportuna y completa
sobre los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus
precios, caracteristicas, calidad, condiciones de contratacion y demas
aspectos relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que
pudieren prestar;

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o
abusivo por parte de los proveedores de bienes o servicios,
especialmente en lo referido a las condiciones Optimas de calidad,
cantidad, precio, peso y medida;

6. Derecho a la proteccion contra la publicidad engafosa o abusiva, los
métodos comerciales coercitivos o desleales:

7. Derecho a la educacién del consumidor, orientada al fomento del
consumo responsable y a la difusién adecuada de sus derechos;

8. Derecho a la reparacion e indemnizacidén por dafios y perjuicios, por
deficiencias y mala calidad de bienes y servicios;

9. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de

asociaciones de consumidores y usuarios, cuyo criterio sera
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consultado al momento de elaborar o reformar una norma juridica o
disposicion que afecte al consumidor;

10.Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela
administrativa y judicial de sus derechos e intereses legitimos, que
conduzcan a la adecuada prevencidn, sancion y oportuna reparacion
de los mismos:

11.Derecho a seguir las acciones administrativas y /o judiciales que
correspondan; v,

12.Derecho a que en las empresas o establecimientos se mantenga un
libro de reclamos que estara a disposicion del consumidor, en el que
se podra anotar el reclamo correspondiente, lo cual sera debidamente

reglamentado.

Art. 5.- Obligaciones del consumidor.- Son obligaciones de los

consumidores

1. Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y
Servicios;

2. Preocuparse de no afectar el ambiente mediante el consumo de
bienes 0 servicios que puedan resultar peligrosos en ese sentido;

3. Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, asi como la
de los demas, por el consumo de bienes o servicios licitos; v,

4. Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los bienes

y Servicios a consumirse.

A continuacion se presenta los mandatos legales en seguridad y salud

acorde al tamano de la empresa.

1. El reglamento al instrumento Andino de Seguridad y Salud, determina
que los centros de trabajo que por tener un numero inferior de
trabajadores al necesario para conformar el Comité Paritario, deben
elegir de entre los trabajadores un delegado de seguridad y salud.

2. El Art. 14 del reglamento de Seguridad y Salud de los trabajadores
determina como quince o0 mas trabajadores el numero requerido para
la conformacién de comités paritarios de Seguridad y Salud en los

centros de trabajo.
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3. El cédigo del Trabajo, Art. 430 determina la obligacién de contar con
un servicio de enfermeria a los centros de trabajo con veinte y cinco o
mas trabajadores.

4. E| Art. 15 del reglamento de seguridad y salud de los trabajadores (DE
2393), determina que las empresas de alto riesgo con numero de
trabajadores entre 50 y 100, deben también tener un técnico en la
materia.

5. Los centros de trabajo con 50 a 100 trabajadores, catalogados como
de alto riesgo deben también cumplir con la conformacién del Servicio
Médico de Empresa liderado por un Médico especialista en SST, para
cumplir disposiciones del Reglamento de Funcionamiento de Servicios

Médicos de Empresa.

6.2. Medio Ambiente

Al ser el ofrecimiento de un servicio no dafiino al medio ambiente no se
ofrece una exposicion de algun peligro en contra de la naturaleza es por este
motivo que no se tiene un tipo de cuidado con el mismo, sin embargo al ser
una empresa donde se utiliza el papel para realizar diversas funciones se ha
realizado campanas internas donde a través de correos electronicos se
informe la importancia del cuidado del medio ambiente por ende para poder
imprimir un documento se debe de ver si es importante realizar la actividad,

caso contrario se omitiria dicha accion.

A continuacién se detallan articulos de ambientales que la empresa de

seguro debe seguir:
Titulo |
DISPOSICIONES GENERALES

Art. 1.- AMBITO DE APLICACION.- Las disposiciones del
presente Reglamento se aplicaran a toda actividad laboral y en
todo centro de trabajo, teniendo como objetivo la prevencidn,
disminucién o eliminacion de los riesgos del trabajo y el

mejoramiento del medio ambiente de trabajo.
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Art. 2.- DEL COMITE INTERINSTITUCIONAL DE SEGURIDAD E
HIGIENE DEL TRABAJO.

1. Existird un Comité Interinstitucional de Seguridad e Higiene
del Trabajo que tendra como funcién principal coordinar las
acciones ejecutivas de todos los organismos del sector
publico con atribuciones en materia de prevencion de riesgos
del trabajo; cumplir con las atribuciones que le senalen las
leyes y reglamentos; y, en particular, ejecutar y vigilar el
cumplimiento del presente Reglamento. Para ello, todos los
Organismos antes referidos se someteran a las directrices del
Comité Interinstitucional.

2. Para el correcto cumplimiento de sus funciones, el Comité
Interinstitucional efectuara, entre otras, las acciones
siguientes:

a) Colaborar en la elaboracidén de los planes y programas del
Ministerio de Trabajo, Ministerio de Salud y demas
Organismos del sector publico, en materia de seguridad e
higiene del trabajo y mejoramiento del medio ambiente de
trabajo.

b) Elevar a consideracion del Ejecutivo los proyectos de
modificacion que estime necesarios al presente
Reglamento y dictar las normas necesarias para su

funcionamiento....

Se detalla a continuacién el Art. 3 efectuado por el Ministerio de Trabajo lo
cual corresponde en materia de seguridad e higiene en el trabajo, lo

siguiente.

Art. 3.- DEL MINISTERIO DE TRABAJO.- Corresponde a este
Ministerio, en materia de Seguridad e Higiene en el Trabajo, las

facultades siguientes:

1. Participar por intermedio de la Jefatura del Departamento de
Seguridad e Higiene del Trabajo como miembro nato en el

Comité Interinstitucional.
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2. Recolectar datos a nivel nacional respecto a composicion vy
numero de la poblacién laboral, horarios de trabajo y numero de
accidentes y enfermedades profesionales, sus causas vy
consecuencias. Tales datos seran regularmente remitidos al
Comité Interinstitucional a efectos de elaborar la estadistica
respectiva.

3. Mantener relaciones con Organismos Internacionales y con los
otros paises en materias de prevencidon de riesgos del trabajo y
mejoramiento de las condiciones del medio ambiente laboral.

4. Impulsar, realizar y participar en estudios e investigaciones
sobre la prevencidn de riesgos y mejoramiento del medio
ambiente laboral; y, de manera especial en el diagndstico de
enfermedades profesionales en nuestro medio.

5. Promover, realizar o contribur a la formacion vy
perfeccionamiento de especialistas en seguridad industrial
(Ingenieros de Seguridad) e Higiene Industrial (Medicina e

Higiene del Trabajo).

6.3. Beneficiarios directos e indirectos de acuerdo Plan del buen vivir

Los beneficiarios se dividen en dos partes los directos e indirectos:
Directos

Se encuentra la empresa, los colaboradores y los clientes ya que al recibir
el beneficio los clientes la empresa se beneficia creciendo su cartera de
clientes donde los colaboradores pueden ofrecer sus servicios perteneciendo
a la misma, por ende se tienen un beneficio mutuo y se catalogan como

directos.
Indirectos

Los beneficiarios indirectos se encuentran la Superintendencia de Bancos
ya que por la actividad que realizan las diferentes empresas de seguros y

bancos ellos cobran un porcentaje de ganancia.
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RESUMEN/ABSTRACT (150-250 palabras):

Durante todo el trayecto de este Plan Comercial se ha evidenciado la demanda que actualmente existe en el
mercado por un grupo o segmento que por pertenecer a latercera edad son considerados individuos de alto riesgo y no
son aceptados dentro de las aseguradoras, sin embargo, por no poder contar con una cobertura para enfermedades y
sintiendo la necesidad por su condicién, estan dispuestos a afiliarse de darse la oportunidad.

Salud S.A. consciente de esta oportunidad de negocio y utilizando su prestigiosa marca decide satisfacer los
requerimientos del mercado y mediante este plan de negocios se establece en la investigaciéon realizada, Ila
aceptacién del producto y la percepcién que ante el cliente, la organizacion obtiene y el potencial crecimiento que
este producto puede llegar atener.

Las estrategias a implementarse son el resultado del analisis tanto del entorno externo como del interno lo que brinda una
mayor perspectiva de evaluacién y son el resultado de la experiencia que la empresa tiene en relacibn a manejos
comerciales y de marca. La estructura del &area comercial, importante pilar para la organizacion, forma base
esencial en el éxito de este proyecto.

Finalmente el andlisis financiero ratifica la viabilidad del proyecto no solo como fortalecimiento de marca,
abarcamiento de mercado, sino que representa un negocio rentable para la organizacion.
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