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RESUMEN EJECUTIVO 

 

     La Corporación Salud es una organización que se encarga de la 

comercialización de servicios médicos. Sus giros de negocios son manejados 

por cada una de las empresas que forman el grupo Salud. 

 

     Salud es la encargada de la comercialización de planes de medicina 

prepagada, Latinomedical posee clínicas propias en las cuales brinda la atención 

médica ambulatoria y la compañía Odontocare se encarga de brindar atenciones 

odontológicas. 

 

     La Corporación Salud es líder en el mercado, sin embargo la competencia 

agresiva y la falta de diferenciación de los productos que comercializa, en 

comparación a los de sus principales competidores que son Ecuasanitas y 

Humana, ha hecho que se pierda lealtad y participación en el mercado. 

Adicionalmente la percepción negativa sobre los productos de Corporación Salud 

los mismos que son considerados caros, ha generado la necesidad de innovar y 

desarrollar un atributo diferenciador que sea percibido por sus clientes actuales 

como un incentivo de fidelización y una herramienta atractiva que le permita 

incrementar  sus ingresos por la venta de planes, para lo cual se ha planteado 

desarrollar un concepto nuevo en el Ecuador. Este concepto se ha denominado 

Salud integral, el cual se fundamenta en la creación de una red de 

establecimientos que se dediquen a brindar estos beneficios, respaldados por la 

marca Corporación Salud. 

 

     Para el desarrollo de esta red se ha considerado en una etapa piloto solo a la 

ciudad de Guayaquil, para luego replicarla a nivel nacional. 

 

Los segmentos de aplicación son:  

¶ Clientes individuales/ corporativos (fidelización) 

¶ Empresas que no posean un seguro de medicina prepagada 

(Venta de planes corporativos)  

¶ no clientes (venta de planes individuales).  

 

     Las herramientas para determinar el grado de aceptación del proyecto para 

los grupos de aplicación son: encuestas, como resultado se obtuvo  que el 

97.7% de las personas encuestadas están de acuerdo con la creación de la red 



 
 

 
 

de Salud Integral. Las entrevistas a profundidad se utilizaron como  herramientas 

adicionales para determinar elementos cualitativos de los no clientes de la 

Corporación Salud y de empresas que no posean seguros de medicina 

prepagada. 

 

     Los establecimientos que formen parte de la red de Salud Integral, deben 

brindar a cada cliente de la Corporación Salud  los beneficios establecidos  en la 

tabla No.21 según la categoría de servicio a la cual pertenezca.  

 

     Los beneficios están determinados según el  nivel de seguro  que posea cada 

cliente, esto fue desarrollado con el objetivo de premiar a los clientes que 

generan mayores ingresos a la Corporación Salud y motivar a todos los que 

poseen niveles bajos para que  aumenten su cobertura. 

 

     Para la campaña comunicacional se ha considerado como principal 

herramienta informativa a la fuerza de venta que posee la Corporación Salud la 

cual está conformada por 105 ejecutivos comerciales, quienes se mantienen en 

constante interacción con los clientes individuales y corporativos,   también se ha 

incluido la utilización de medios masivos para fortalecer el mensaje a los clientes  

y motivar a los no clientes de clase social media a adquirir un seguro, para 

comunicar las ventajas de la creación de la red a clientes corporativos 

potenciales se utilizará a brokers de seguros; Para la utilización de los medios 

tradicionales se ha definido un tipo de comunicación intermitente el cual tendrá 

mayor impacto en diferentes meses del año. 

 

     Para el control del cumplimiento de los objetivos del proyecto se ha elaborado 

un tablero maestro, el mismo que permite medir diariamente las metas 

establecidas para el proyecto. La utilización adecuada del tablero permitirá, a los 

ejecutivos una mejor visión del negocio, manejo adecuado de la información para 

la toma de decisiones y la retroalimentación necesaria para ajustar el proyecto 

en caso de no estar cumpliendo los objetivos planteados.  

 

     Al desarrollar este nuevo mercado, se evitará perder más participación de 

mercado, se aumentarán los ingresos por ventas del servicio y atenciones 

médicas generando utilidades netas del proyecto en $225,558.94 para el año 

2012 con un crecimiento en la utilidad para el año 2013 de 40% lo cual en dinero 

es igual a $316,875.87. 
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 TITULO: 

     Plan de Marketing para el desarrollo de una red de establecimientos de Salud 

Integral, en la ciudad de Guayaquil.  

 

JUSTIFICACIÓN   

     La Corporación Salud es un grupo empresarial que se ocupa de la salud de 

las personas a través de la creación de productos que brinden protección 

financiera y prestaciones médicas de máxima calidad. 

 

     Actualmente se encuentra en una etapa de madurez en el mercado 

ecuatoriano, a lo largo de sus 17 años de constitución ha podido posicionarse 

como la compañía más importante de medicina prepagada del país con un 34% 

de participación de mercado. Corporación Salud, (2011). 

 

     A pesar de esto, muchos clientes sienten que los productos y planes son muy 

costosos y poco diferenciadores con relación a la competencia, lo cual ha 

generado un bajo pero importante porcentaje de anulación de planes. Por esta 

razón y por la nueva filosofía que posee la Corporación Salud la cual consiste en 

el enamoramiento al cliente, se va a desarrollar un sistema de redes de 

establecimientos, que brinden beneficios de salud integral y cuidado preventivo, 

con el cual los afiliados y sus familias puedan disfrutar de una vida plena, 

saludable, activa y que a su vez sientan que están devengando su seguro sin 

necesidad de esperar a que él o su familia  sufran algún tipo de quebranto en la 

salud.  Así, se desea lograr un factor diferenciador y apreciado con el que la 

Corporación Salud podrá afianzar su liderazgo y desarrollar un concepto nuevo 

en el Ecuador: SALUD INTEGRAL. 

 

CONTRIBUCIÓN POTENCIAL DEL ESTUDIO 

     Por medio de este estudio se podrá determinar los factores relevantes para 

generar valor a los clientes de seguros médicos y de medicina prepagada con el 

objetivo de mantener la fidelidad de los clientes hacia las compañías y reducir la 

siniestralidad de las compañías en el uso de las coberturas médicas. De igual 

manera la correcta implementación de las estrategias generadoras de valor, 

permitirán mejorar la imagen de marca, evitando que las compañías lleguen a 

una zona de confort, la cual puede ser perjudicial en un mercado tan competitivo 

como son los seguros y medicina prepagada. 
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ANTECEDENTES 

     El proyecto para el desarrollo de redes de establecimientos de medicina 

integral,  se elaboró luego de evaluar los datos de participación de mercado de 

las compañías de seguro de medicina prepagada en el Ecuador de los años 

2008 ,2009 y 2010  en los cuales se pueda apreciar una pérdida de 7.10% para 

el último periodo evaluado, pasando del 41.10% en el año 2009 a 34% en el año 

2010, esta información consta en el  sistema de gestión de calidad interno que 

posee  Corporación Salud, (2011). 

 

     Existen dos principales causas por las que se ha perdido participación;  falta 

de fidelidad de clientes y terminación de contratos con compañías que tenían un 

alto grado de siniestralidad, por estos dos elementos se ha planteado desarrollar 

la red de medicina integral que permita fidelizar a sus clientes actuales, disminuir 

la siniestralidad de enfermedades en las compañías evitando perder estos 

contratos y generar algún tipo de interés en clientes potenciales. 

 

PLANTEAMIENTO DE PROBLEMA 

     Los principales problemas del mercado de salud y medicina prepagada son 

los siguientes: 

 

Relación precio/beneficio 

     Los clientes consideran que el valor que cancelan mensualmente por su 

seguro de salud no es justificado debido a que no reciben mayor cobertura de 

parte de las compañías aseguradoras. 

 

Beneficios poco diferenciados 

     Los esfuerzos desarrollados por las compañías aseguradoras y de medicina 

prepagada por captar clientes y desarrollar mejores beneficios,  ha generado que 

todas las compañías ofrezcan los mismos o similares servicios, por tal razón los 

clientes difícilmente pueden decidirse por una u otra compañía. 

 

Fuerte competencia directa o indirecta 

     La Corporación Salud posee fuerte competencia, la cual busca 

constantemente aumentar su participación de mercado. Las compañías 

consideradas como competencia directa son Ecuasanitas y Humana, como 

competencia indirecta ha surgido el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social 
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que es una institución pública la cual ha desarrollado una mejora sistemática en 

el servicio y la infraestructura de sus instalaciones. 

 

Nivel de exigencia de los clientes 

     Los clientes que poseen estos servicios se han beneficiado directamente por 

la competencia existente en el mercado, ya que les permite decidir por una u otra 

compañía basándose en los beneficios adicionales que le ofrezcan, de lo 

contrario optarían por otra compañía que si les puedan  brindar estos beneficios 

adicionales. 

 

     El proyecto está orientado hacia el desarrollo de beneficios valorados para los 

actuales clientes que posee la Corporación Salud generando así, un aumento en 

la fidelidad de los mismos. 

 

     Entre las manifestaciones que se presentan ante este problema, tenemos que 

el mercado de seguros y medicina prepagada es muy competitivo en el Ecuador, 

por tal motivo las empresas que se dedican a esta actividad deben estudiar al 

mercado, generar valor y brindar un servicio de calidad para que estos clientes 

no se pierdan o sean fácilmente atraídos por la competencia. 

 

     En el mercado de seguros y medicina prepagada del Ecuador, no ha existido 

una compañía que tenga una orientación real por satisfacer las necesidades de 

los clientes y reducir las enfermedades con medicina preventiva, por tal motivo la 

lealtad hacia las empresas que brindan estos servicios se está perdiendo.  

 

     Si la Corporación Salud no actúa de manera proactiva ante el cambio y 

tendencia que está teniendo su mercado por la medicina integral, cuidado 

preventivo y el  valor emocional que poseen actualmente las personas por 

sentirse saludables, no podrá aumentar su participación e incluso perderá la 

oportunidad de desarrollar un nuevo mercado aún no explorado por sus 

competidores. 

 

     ¿Cuál será la ventaja competitiva que obtendrá la Corporación Salud con el 

desarrollo de la primera red de establecimientos de medicina Integral en la 

ciudad de Guayaquil?.  La ventaja es la generación de valor hacia el cliente 

individual y corporativo, logrando fidelizar y reducir la tasa de siniestralidad, 

adicionalmente será un elemento diferenciador  e  influyente para aquellas 
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personas y compañías  que no tienen ningún seguro medico  y que deseen 

adquirir uno; generando así mayores márgenes de utilidad para la compañía. 

 

OBJETIVO GENERAL  

     Crear la primera Red de establecimientos de Salud Integral en la ciudad de 

Guayaquil,  para  consolidar el liderazgo de la Corporación Salud en el mercado 

de seguros y medicina prepagada.  

 

OBJETIVOS ESPECÍFICOS   

¶ Reducir la anulación de planes para clientes individuales y corporativos. 

¶ Fortalecer la imagen de Marca de la Corporación Salud.  

¶ Desarrollar el mercado de Salud Integral en el Ecuador.  

¶ Incrementar las ventas de planes individuales y corporativos. 

¶ Evitar perder más  participación de mercado.  

  

RESULTADOS ESPERADOS  

          Con este proyecto se espera desarrollar un nuevo mercado con el cual la 

Corporación Salud generará un valor apreciado que aumentará la fidelización de 

sus actuales clientes; Ayudará a incrementar la venta de planes individuales y 

corporativos potencializando el incremento financiero de su negocio actual. Será 

la primera red de este tipo en la ciudad de Guayaquil. 

 

Mediciones: 

Anulaciones clientes individuales  

Año 2011: 6644 anulaciones estimadas           Meta año 2012: 5847 anulaciones  

Porcentaje de reducción esperado: 12% 

 

Anulaciones clientes corporativos  

Año 2011: 2829 anulaciones estimadas          Meta año 2012: 1980 anulaciones  

Porcentaje de reducción esperado: 30% 

Al reducir las anulaciones de planes  se aumenta la fidelización de los clientes ya 

que siguen con la compañía porque  están contentos con el servicio que se les 

brinda. 
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Ventas planes clientes individuales  

Año 2011: $   659.574,36  estimado   Meta año 2012: $      791.489,23  

Porcentaje de incremento esperado: 20% 

 

Ventas planes  clientes corporativos  

Año 2011: $   150.026,40 estimado      Meta año 2012: $      187.533,00  

Porcentaje de incremento esperado: 25% 

El incremento de las ventas es producto de la creación de la red de 

establecimientos de Salud Integral. 

 

MARCO TEÓRICO  

     Según  Lambin(1995) las empresas deben tener una orientación al mercado 

como filosofía de gestión, esto permitirá crear y desarrollar productos o servicios 

que serán percibidos por el cliente como un valor superior al de la competencia.  

  

     Es de suma importancia entender que el conocimiento de las necesidades de 

los clientes permitirá una mejor guía a las empresas para la correcta toma de 

decisiones e implementación de las estrategias. 

 

     La orientación al mercado para Varela González & del Río Araújo(2010)  

constituye la piedra angular sobre la que se debe fundamentar la actuación de 

las empresas. El conocer las necesidades de los clientes permitirá generar 

nuevas experiencias, logrando construir un atributo diferenciador real, el mismo 

que debe ser percibido por los clientes como único y será difícil de emular por la 

competencia.  

 

     En el Ecuador, el mercado de seguros y medicina prepagada, se encuentra 

en constante crecimiento. Sin embargo no existe fidelidad real por parte de los 

clientes con las compañías que se dedican a brindar estos servicios, por lo cual 

la participación de mercado es relativa. Por esta razón es importante que las 

empresas busquen desarrollar nuevos nichos de mercado y beneficios reales, 

que les permitan generar nuevos ingresos manteniéndose en constante 

evolución e innovación, evitando de esta manera ser estáticos en un mercado 

que necesita constante movimiento y  lograr así generar una fidelidad.  
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creación 
de un 
nuevo 

mercado  

CONOCER 
NECESIDADES  

FORTALECER O 
REPOSICIONAR 

LA MARCA  

DEBILITAR  A LA 
COMPETENCIA  

DESARROLLAR 
VENTAJAS 

COMPETITIVAS  

Tabla No. 1   
Participación de mercado compañías de Medicina Prepagada ïEcuador  
 
Participación 
de mercado 

a nivel 
nacional 

SALUD ECUASANITAS HUMANA MEDIKEN MEDEC 
CRUZ 

BLANCA 

2008 34,41% 15,48% 14,21% 0,27% 3,38% 3,38% 

2009 41,10% 16,91% 16,06% 1,66% 2,65% 2,72% 

2010 34,00% 15,00% 18,00% 2,00% 1,00% 3,00% 

Fuente: Corporación Salud año 2011 
 

     Los elementos que se deben tomar en cuenta para que el proyecto cumpla 

con sus objetivos y se pueda desarrollar un nuevo mercado, se fundamentan 

principalmente en cuatro factores que forman una estructura que permite 

sistemáticamente encontrar nuevas formas de generar rentabilidad y 

posicionamiento de la marca. 

Gráfico 1: Elementos para el desarrollo de nuevos mercados  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Autor: Héctor Andrés Fantoni Zurita 

     La Creación de nuevos mercados  o la búsqueda de Océanos Azules  se 

generan a causa de la saturación de los mercados existentes en los cuales, lo 

que se busca principalmente es no perder participación y en lo posible quitarle lo 

más que pueda a la competencia. La estrategia de océanos azules se define 

como: 
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¨Espacios de mercado no aprovechados por la creación de demanda y 

oportunidades para un crecimiento altamente rentable. Aunque algunos de 

los océanos azules se crean muy lejos de los límites de las industrias 

existentes, la mayoría de ellos brota de los océanos rojos cuando se 

amplían las fronteras de esas industrias¨  Kim & Mauborgne(2005) 

     Es de suma importancia comprender la realidad actual  del mercado en el 

cual  se desarrolla cada compañía, para poder identificar si este se encuentra 

saturado y es momento de buscar nuevas fuentes para generar recursos. Para 

Kim et al. (2005)  En los océanos rojos ñLas compa¶²as tratan de superar a sus 

rivales a fin de llevarse una mayor participación en la demanda existente. A 

medida que se satura el espacio del mercado se reducen las perspectivas de 

rentabilidad y crecimiento.ò(p.5) 

 

     Se debe conocer a profundidad el sector o mercado donde se van a 

desarrollar las estrategias planteadas, para evitar realizar esfuerzos que no sean 

beneficiosos para la compañía, por esta razón se clasifican a las empresas 

según el servicio que brinden: 

¶ Tradicional (Actividades primarias del servicio) 

¶ Según naturaleza del servicio 

¶ Relación con los clientes 

     Cada clasificación posee sus propios elementos, los cuales permiten 

identificar de manera sencilla, como se compone cada empresa en relación al 

servicio que les brindan a sus clientes. La Corporación Salud dentro de sus 

actividades se encuentra clasificada así.  

Gráfico No. 2 Clasificación de servicios Tradicionales Corporación Salud 

 

 

 

 

 

Autor: Héctor Andrés Fantoni Zurita 
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Grado de tangibilidad 

     Una de las principales características que poseen los servicios, es la 

intangibilidad, surge en ese momento la interrogante ¿qué relación  tiene el 

grado de tangibilidad con los servicios? La respuesta se fundamenta en el 

entorno donde se presta el servicio y el grado de confort físico recibido por los 

clientes (4Ps del servicio= Phisical evidence), permitiéndoles mejorar o 

desmejorar la percepción de un  buen servicio. 

Habilidad del prestador de  servicios 

     Se basa en la preparación y especialización que poseen las empresas para 

brindar el servicio a sus clientes, también depende mucho del tipo de servicio 

que se comercializa. 

 

Intensidad de trabajo  

      Las compañías pueden brindar servicios utilizando tanto a su recurso 

humano como a sus recursos tecnológicos o una combinación de ambos. 

Basado en personas: hombres y mujeres preparados para realizar algún tipo de 

actividad o prestar algún servicio.  

 

Basado en equipos: son Herramientas creadas o adquiridas por las empresas 

para poder realizar alguna actividad específica. 

 

Grado de Contacto con el Cliente 

     Consiste en el nivel de relación directa que tienen las compañías con sus 

clientes, para este acercamiento las empresas utilizan distintos canales, que son 

altamente efectivos como: puntos de atención, call center/ contact center, entre 

otros. El mantener vínculos directos ayuda a la retroalimentación de las 

compañías, lo cual les permite una mejora continua para ayudar a la satisfacción 

de los clientes. 

Meta del prestador  

Dentro del servicio las empresas tienen dos tipos de metas: 

 



 
 

Héctor Andrés Fantoni Zurita 
 

Las Metas lucrativas:  

     Se fundamentan en la creación de servicios para la generación de recursos 

económicos/financieros, que ayuden al desarrollo de las compañías. 

Las Metas No lucrativas: 

      Las compañías generan servicios pensando en el beneficio de la comunidad 

dejando a un lado la generación de ingresos directos proporcionados por los 

clientes, tienen como principal objetivo buscar  formas de financiamiento para 

continuar realizando sus actividades.  

 Clasificación del servicio de la  Corporación Salud según su naturaleza 

Tabla No.2 Comprensión la naturaleza del servicio 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Ildefonso Esteban (2005)-Marketing de los Servicios  

     Como podemos observar en la tabla No.2 la Corporación Salud por la 

naturaleza del servicio que presta, se encuentra en la categoría cuerpo de las 

personas, el cual se enfoca directamente al beneficio físico  de cada uno de los 

clientes y sus familias, los cuales adquieren los productos, para poder cubrir 

estas necesidades. 

Posesiones físicas

ÅTransporte de carga

ÅReparación y mantenimiento

ÅLavandería

ÅReciclado

ÅReabastecimiento de combustible

Activos Intangibles

ÅContabilidad

ÅBanca

ÅProcesamiento de datos

ÅSeguros

ÅConsultoría de software

Cuerpos de las Personas

ÅTransportación de pasajeros

ÅCuidado de la salud

ÅSalones de belleza

ÅAlojamiento

ÅRestaurante/Bares

Mentes de las personas

ÅPublicidad/relaciones públicas

ÅArtes y entretenimiento

ÅRadio y teledifusión

ÅConciertos

ÅServicios de información
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Clasificación del servicio de la  Corporación Salud según su relación con 

los clientes 

     La Corporación Salud posee una relación de miembros con sus clientes ya 

que les proporciona un servicio continuo, el cual se mantiene a medida que el 

cliente siga renovando su seguro, a mayor antigüedad existen mayores 

beneficios para los clientes, con lo cual se espera exista una relación 

permanente a lo largo del tiempo. 

 

     Una vez identificado el tipo de servicio que brinda la Corporación Salud 

podemos concluir que posee un servicio institucional completo, en el cual está 

incluida la infraestructura propia, donde el cliente pueda recibir sus beneficios de 

manera directa y la tranquilidad de saber que van a ser atendidos por 

profesionales capacitados, el  enfoque esta siempre pensado en el cuidado de la  

salud. 

 

     La aplicación de las estrategias planteadas en este proyecto, tienen su 

fundamento en el marketing de servicios estratégicos con el cual se busca 

mejorar o crear economías de lealtad entre la empresa, sus clientes y futuros 

clientes. Para Huete & Pérez,(2003).p21 las economías de lealtad nacen de la 

oportunidad de mejorar el perfil económico de la relación con el cliente con 

iniciativas cuyo coste es muy inferior a los beneficios de los comportamientos 

leales logrados. Este concepto es apropiado para explicar el fondo y la razón  del 

proyecto, debido a que permite generar un desarrollo sostenible en la creación 

de valor para el cliente, ayudándole a la empresa a seguir desarrollándose 

económica y estructuralmente. Lo que se busca al generar este tipo de 

economía dentro de las empresas es hacer más rentable a cada uno de sus 

clientes en tres dimensiones: 

 

¶ A lo alto: incremento en ventas y durante más tiempo 

¶ A lo ancho: mayor margen de Ganancia  

¶ A lo largo: fomentando recomendaciones a terceros 
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Gráfico No.3 Cubo estratégico economía de la lealtad  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: (Huete & Pérez, 2003)-ï Clienting marketing y servicios para 
rentabilizar la lealtad 

     Es necesario implementar el Clienting que es una metodología muy concreta 

encaminada, a mejorar las economías de la lealtad latentes en las empresas 

Huete et al, (2003). 

 

     El clienting se encuentra estructurado por 5 etapas, las cuales tienen que 

seguir su orden cronológico, debido a que son etapas dependientes, por lo tanto 

si se realizan en desorden o no se ejecuta alguna, este será es un proceso 

incompleto y por ende no se puede esperar resultados efectivos, estas etapas 

para   Huete et al, (2003) son: 

1. Inteligencia de clientes 

2. Modelo estratégico de negocios  

3. Service mix 

4. Implementación 

5. Indicadores claves de gestión 

 

Inteligencia de clientes 

     Es la primera etapa para implementar un clienting efectivo, el objetivo de esta 

etapa es la consecución de la mayor información posible, sobre los clientes la 

cual tiene que ser relevante para la compañía tales como: gustos, preferencias, 

comportamientos, poder adquisitivo, deseos, aspiraciones, entre otros. El 

levantamiento de esta información también puede ser denominada o 

considerada como investigación de mercado. 

+ ventas 
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Otorgados por los clientes

     Una vez obtenida la información se la  organiza y estructura de tal manera 

que permita extraer conclusiones adecuadas y que puedan ser utilizadas en las 

etapas siguientes del proceso de clienting. Si la información recopilada no es 

relevante o si se falló en el proceso de investigación no se podrá ejecutar con 

eficiencia. 

 

Modelo estratégico de negocio 

     En esta etapa se utiliza la información extraída de la investigación y se define  

las estrategias que se van a implementar para generar una propuesta de valor 

solida, concreta, coherente que sea difícil de copiar e imitar  y lo principal que 

tenga sustento en el tiempo. 

 

Service Mix 

     Una vez creadas las estrategias generales se tiene que utilizar el service mix 

para que las propuestas de valor sean más enfocadas para cada tipo de cliente, 

que posea la empresa. Este principio se aplica pensado, en que no todos los 

clientes son iguales. Uno de los puntos clave del clienting consiste en  hacer que 

valga la pena ser buen cliente, por tal motivo, se tiene que segmentar a los 

clientes basados en la importancia que estos tengan para la empresa. A los 

mejores clientes se les tiene que asignar mayores recursos y atención, ya que 

son los que aportan más valor a la compañía. 

Gráfico No.4  Pirámides de integración Clientes ïingresos- mix de servicios  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Autor: Héctor Andrés Fantoni Zurita 

Fuente: (Huete & Pérez, 2003)-ï Clienting marketing y servicios para 
rentabilizar la lealtad 
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Implementación 

     Cuando ya se han establecido las  estrategias que se van a aplicar para cada 

tipo de clientes, inicia la etapa 4 del clienting, la cual es el soporte principal para 

que estas acciones puedan ser sostenibles en el tiempo. Para conseguir esta 

fortaleza se tienen que utilizar cuatro herramientas mejor conocidas como las 

palancas de Cambio. 

 

     Estas herramientas forman una sinergia organizacional que permiten la 

integración de cada uno de los elementos que conforman una compañía, 

logrando que las estrategias planteadas puedan alcanzar los resultados 

establecidos al inicio del proceso. 

 

Gráfico No.5  Palancas de cambio para la implementación estratégica 

 

Fuente: (Huete & Pérez, 2003)-ï Clienting marketing y servicios para 
rentabilizar la lealtad P.28 

 

Indicadores claves de gestión 

     Es la última fase del proceso del clienting, en el cual se va midiendo factores 

claves para poder controlar la implementación de las estrategias, el grado de 

satisfacción generado en los clientes, el incremento de clientes por 

recomendaciones, entre otros, y así poder tener una idea más clara y efectiva 

sobre los resultados a obtener. 

 

Estructura y 
organización

Personas y 
talentos

Cultura, 
Valores  y 

reglas 

Sistemas de 
información 

y gestión 

Estrategias Resultados 



 
 

Héctor Andrés Fantoni Zurita 
 

     Al terminar estas 5 etapas de manera correcta desde el inicio del proceso, 

podremos concluir que la compañía ha desarrollado una economía de lealtad 

eficiente y duradera generando beneficios económicos y realce de marca a las 

compañías. 

 

     El desarrollo de este proyecto se enfoca principalmente en la creación de 

valor para los clientes, pero es importante conocer los perfiles de los clientes 

para lo cual existen dos teorías: satisfacción/fidelidad y lovemarks las mismas 

que describen de manera precisa el comportamiento y actitud de los clientes por 

las marcas. 

 

Satisfacción/Fidelidad 

     Según el grado de satisfacción y fidelidad que tengan los clientes por las 

compañías se pueden segmentar en cuatro categorías. 

      

Gráfico No.6  Matriz Satisfacción / Fidelidad  

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Huete & Pérez, (2003) ï Clienting marketing y servicios para 
rentabilizar la lealtad P.101 

Clientes Terroristas 

     Son aquellos que ninguna compañía desearía tener, este tipo de cliente 

posee un nivel de satisfacción casi inexistente y una retención con la compañía 

nula, su objetivo radica principalmente en perjudicar a las compañías que bajo su 

concepto no son eficientes y a su vez comunicar a todos los posibles clientes o 

clientes actuales, el pésimo servicio que brinda. 

 

Clientes Mercenarios   

     Son clientes que poseen un grado de satisfacción muy alto, pero que no 

tienen ningún compromiso con las compañías, y por lo general permanecen 

hasta el momento en que otra compañía les ofrece algo mejor o lo mismo por 

menos dinero. 

Mercenarios Apóstoles

Terroristas RehenesSa
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n

Retención

+
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Clientes Rehenes 

     Son clientes que están insatisfechos, sin embargo permanecen con la 

compañía ya sea porque existen fuertes barreras de salida o que no existen 

otras alternativas dentro del mercado.  

 

Clientes Apóstoles 

     Son clientes altamente satisfechos  que poseen un alto grado de lealtad por la 

compañía, realizan transacción más frecuentemente que otros clientes, y se 

encargan de comunicar a su entorno, lo buena que es la empresa. 

     El poder identificar el tipo de cliente que tiene la empresa, ayudará a la toma 

de decisiones que permitan convertir a los clientes rehenes y a los mercenarios 

en clientes apóstoles, no se menciona a los clientes terroristas debido a que su 

nivel de insatisfacción es muy alto, lo que se debe hacer es tratar de reducir su 

nivel de inconformidad, para que los ataques a la compañía reduzcan su 

intensidad.      

 

Lovemarks 

 

     Es un concepto basado principalmente en el compromiso real que tienen los 

clientes con las compañías, es el punto en el cual las empresas pueden decir 

que sus marcas realmente se han posicionado en el corazón de los clientes, 

cuando el cliente siente tal relación con la marca se convierte en amor, él nunca 

dejara que nada le pase a esta compañía, será una relación infinita, la cual hará 

que las empresas sigan creciendo y desarrollándose. Esta matriz se clasifica en 

cuatro cuadrantes cuyos ejes principales son el respeto y el amor.  

Como dijo Roberts,( 2004)  

 

ñPara que las grandes marcas puedan sobrevivir, necesitan crear Lealtad 

más allá de la Razón. Sólo así podrán diferenciarse de millones de 

insulsas marcas sin futuro. El secreto de la supervivencia está en el uso 

del misterio, la sensualidad y la intimidad. Del compromiso con estos tres 

poderosos conceptos surgen las LOVEMARKS, que son el futuro más 

allá de las marcasò 
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Gráfico No. 7  Matriz Lovemark  

 

Fuente: Roberts, (2004) Lovemarks   

 

Marcas 

     Se componen de mucho respeto, basado en los esfuerzos e inversiones 

realizados a lo largo del ciclo de vida de la marca, logrando posicionarlas, sin 

embargo si no existe la diferenciación adecuada puede hacer que estas marcas 

se vuelvan insípidas. 

 

Genéricos 

     Son aquellos productos que las personas necesitan, pero que realmente no 

les gustaría comprar ejemplo: cemento, hierro.  

 

Modas Pasajeras  

     Son  productos que fueron lanzadas al mercado y que en su momento fueron 

exitosos pero que al pasar del tiempo simplemente desaparecen o se vuelven 

obsoletas  

 

     Basándose en estas teorías se pretende implementar un proyecto para la 

Corporación Salud, el  mismo que  consiste en el estudio profundo del mercado 

para poder generar elementos diferenciadores que permitan desarrollar un nuevo 

nicho conocido como medicina integral, aumentando así la fidelidad de los 

clientes actuales y fortaleciendo la marca. 

 

 

Mucho respeto

Poco respeto

Mucho amorPoco amor

LovemarkMarcas

Genéricos
Modas 

pasajeras
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CAPITULO I 

Análisis situacional  
Corporación Salud 
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1.1 ANALISIS MICROENTORNO 

     Es importante conocer la información interna de la Corporación Salud, esto 

permitirá una correcta toma de decisiones para la implementación de  

estrategias, las cuales  no pueden afectar, la filosofía o identidad de la 

compañía. 

 

1.1.1 Reseña histórica de la compañía:  

     La Corporación Salud se formó gracias al aporte de Seguros Equinoccial, el 

Hospital Metropolitano e Inversiones Navarra que es una compañía experta en 

medicina prepagada en Chile.  

 

       En diciembre de 1992 se llegó a un acuerdo de participación de las tres 

compañías y, el 14 de septiembre del año 1993, se constituyó legalmente la 

compañía Salud S.A., la misma que estaba conformada por Juan Sevilla, Oscar 

Bramhm y Juan Carlos Echazarreta, empezó a funcionar en una sala de 

reuniones en el Edificio de Seguros Equinoccial (Quito), luego las oficinas 

estuvieron ubicadas en la calle Italia y Vancover hasta el año 2003. A partir de 

ese año se dio un cambio a la dirección actual, en la República de El Salvador y 

Suecia. En corto tiempo Salud S.A. se posicionó como la compañía más 

importante en prestar servicios de medicina prepagada en el Ecuador. 

 

     En enero del año 2007 Salud S.A. se divide en dos áreas importantes, la 

comercial y el servicio de atención médica ambulatoria. De esta forma se creó la 

compañía Latinomedical S.A. la misma que asume el área de atención médica 

ambulatoria. En el año 2010, se constituyó la compañía Odontocare S.A. la cual 

se encarga de la administración y control de las prestaciones odontológicas. Las 

tres compañías conforman la Corporación Salud.  

 

1.1.2 Misión 

 ¨Ocuparnos de la salud de las personas. Somos un equipo con vocación y 

compromiso, que enamora a los usuarios, brindando servicios integrales 

de salud, de acuerdo a sus necesidades, de manera personalizada, con 

atributos de alta calidad, eficiencia, innovación y rentabilidad¨. 

Corporación Salud S.A., (2011) 
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1.1.3 Visión 

     Seremos el mejor sistema integral de salud con vocación de servicio y 

compromiso con el usuario. Corporación Salud , (2011). 

 

1.1.4 Valores corporativos  

     La Corporación Salud ,(2011) posee  valores que son: 

¶ Somos gente honesta y ética 

¶ Servimos a los clientes como si fuera a nosotros mismos 

¶ Amamos lo que hacemos 

¶ Siempre podemos mejorar lo que hacemos 

¶ Valoramos y respetamos a las personas 

¶ Valoramos y respetamos el medio ambiente y la sociedad en su conjunto. 

1.1.5 Objetivos organizacionales 

     Se fundamentan en la generación de productos que brinden protección 

financiera y prestaciones médicas de máxima calidad. Para ello cuentan con un 

equipo innovador, que mejora día a día procesos de servicio y productos, con el 

fin exceder las expectativas de servicio de sus clientes. 

 

1.1.6 Organigrama 

Gráfico No.8     Organigrama Corporación  Salud 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Presidente 

     Es la persona encargada de la toma de decisiones dentro de la Corporación 

Salud. Sus funciones principales consisten en analizar, controlar y vigilar en 

cumplimiento de los presupuestos planteados para cada compañía. Todas las 

acciones, proyectos, investigaciones e inversiones tienen que ser aprobadas por 

él.  

Fuente: Corporación Salud, 2011  
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Gerente de Salud    

     Se encarga directamente de la comercialización de los productos de la 

Corporación, su objetivo principal es desarrollar, comunicar y vender los planes 

individuales, corporativos, pool, ampliaciones de coberturas y renovaciones. 

Generando ingresos mensuales a la compañía. 

 

Gerente Latinomedical 

     Es la persona encargada de supervisar, contralar y administrar el correcto 

funcionamiento de los Puntos Médicos Familiares, enfocándose siempre en el 

confort y agilidad de atención que se le brinde a los afiliados que requieran 

atenciones ambulatorias.  

 

Gerente Odontocare 

     Tiene como objetivo principal, el incremento mensual de la producción de las 

clínicas odontológicas que posee la Corporación. Todo el manejo interno 

administrativo es controlado, supervisado y ejecutado en base a las decisiones  

del Gerente de Odontocare. Adicionalmente se encarga del desarrollo e 

innovación de las clínicas dentales. 

 

Departamentos de Apoyo  

 

Departamento Financiero Administrativo 

     Se encarga de todos los procesos de gestión de compras, la contabilidad de 

las compañías, pago y evaluación de los proveedores, también maneja la  

gestión de los permisos legales para el funcionamiento correcto de las clínicas. 

Adicionalmente desarrolla las normativas de seguridad para mantener al 

personal fuera de peligro en caso de existir algún tipo de emergencia. 

 

Departamento de Tecnología de Negocios 

     Le brinda el soporte informático a cada una de las compañías, este soporte 

incluye reparación y compra  de equipos, actualizaciones, colocación de enlaces 

y puntos de red, los cuales permiten una comunicación directa con todos los 

sistemas que se manejan en la Corporación. 
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Departamento de Recursos Humanos 

     Se encarga de la contratación y capacitación constante del personal para 

cada una de las empresas. El Departamento de Recursos Humano maneja 

directamente todos los trámites legales con respecto al talento humano: pago de 

aportaciones, afiliación al Seguro Social, aprobación de préstamos a los 

empleados, mejoras constantes en el ambiente laboral. 

 

Departamento de Auditoria 

     Es el encargado de controlar, evaluar e implementar el correcto 

funcionamiento de los procesos que se manejan en la Corporación Salud, 

teniendo como principal objetivo mantener  la certificación ISO 9001 2000. 

 

1.1.7 Cartera de productos  

     Cada una de las compañías que conforman la Corporación Salud posee sus 

productos o  servicios, los cuales están dados ya sea  por prestaciones médicas 

o  venta de planes.  

  

Productos de Salud S. A.: 

 

     Salud S.A ha desarrollado gran variedad de servicios de medicina prepagada 

dada las necesidades de sus 278000 usuarios que se benefician de alternativas 

que se ajustan a la necesidad de cada persona, de cada familia o de cada 

empresa. 

 

Existen dos tipos de planes, los Corporativos y los individuales.  

 

Planes Corporativos: 

     Creados o diseñados según las necesidades de cada empresa o grupo de 

personas dentro de una misma organización. 

Producto direccionado a empresas legalmente constituidas en la República del 

Ecuador, pudiendo elegir: 

¶ Pool Corporativo, para empresas con 5 a 25 titulares, 

¶ Corporativo, para empresas con más de 25 titulares. 

 

     Para la Corporación Salud ,(2011) Son elegibles como usuarios. 

¨ Todos aquellos funcionarios que laboren no menos de treinta horas a la 

semana siempre y que sean menores de 65 años de edad, salvo en los 
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casos en que exista selección médica previa de los interesados mayores 

de tal edad, y el contratante acepte las exclusiones particulares¨. 

 

Planes Individuales: 

¶ Variedad de planes de libre elección, creados para atención de familias e 

individuos con diversas posibilidades de pago. 

¶ Los servicios amparados según el plan son todos aquellos 

razonablemente necesarios para el cuidado de la salud, originados en 

enfermedades que no se encuentren excluidas en el contrato. 

¶ Los servicios son prestados por médicos y entidades inscritas en todo el 

Ecuador. 

¶ El cliente tiene libertad de elección en cuanto al prestador, teniendo 

siempre como base para su reembolso el arancel del nivel y el porcentaje 

de cobertura del plan de su contrato. 

¶ En el transcurso del 2008 se han lanzado nuevos productos al mercado, 

los mismos que son: Ejecutivo, Ejecutivo Plus y Oncocare 

¶ En el 2010 se han modificado condiciones de varios planes, así como 

también los nombres de algunos productos. 

 

Productos de Latinomedical S. A.: 

     Latinomedical administra centros de medicina ambulatoria en los cuales  el 

afiliado recibe atención médica más fácil y con menor costo. Los P.M.F están 

ubicados en Quito, Guayaquil y Cuenca. Los pacientes son atendidos por 

profesionales de diversas especialidades. 

¶ Dermatología 

¶ Ginecología 

¶ Pediatría 

¶ Medicina Clínica 

¶ Colposcopia 

¶ Cardiología 

¶ Traumatología 

¶ Gastroenterología 

¶ Urología 

¶ Otorrinolaringología 

¶ Ecografía 

¶ Cirugía 
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¶ Neurología clínica 

¶ Psicología clínica 

 

Laboratorio Clínico Exdela 

      Servicios de laboratorio clínico y con un precio menor al promedio del 

mercado nacional. 

¶ Hematología 

¶ Química sanguínea 

¶ Inmunología 

¶ Enzimático 

¶ Hormonales 

¶ Marcadores oncológicos 

¶ Electrolitos 

¶ Sexológicos 

¶ Urológicos 

¶ Coprológicos 

¶ Microbiológicos 

¶ Patología 

 

Productos de Odontocare S. A 

     Los servicios odontológicos  se dividen en dos ramas, la parte clínica y la 

especialidad. 

 

     Los odontólogos clínicos realizan procedimientos básicos e indispensables 

para mantener una correcta salud dental, de existir procedimientos que 

impliquen un mayor grado de dificultad o preparación son remitidos directamente 

con los Odontólogos especialistas. 

Las especialidades de Odontocare  

¶ Endodoncia 

¶ Periodoncia 

¶ Ortodoncia 

¶ Rehabilitación oral 

¶ Odontopediatría 

¶ Cirugía 
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1.2 ANALISIS MACROENTORNO 

 

     Es indispensable conocer los factores que puedan afectar la realización del 

proyecto, estos elementos no son controlables por parte de la compañía, por esa 

razón su correcto análisis nos permitirá determinar la viabilidad y correcta 

aplicación  del proyecto.  

 

1.2.1 Entorno económico 

     Este factor proporciona información sobre la capacidad adquisitiva y la 

realidad productiva del Ecuador. El correcto análisis de este entorno permite 

generar un enfoque claro sobre la situación financiera que posee el mercado al 

cual se dirige la Corporación Salud. 

 

El P.I.B 

     El Producto Interno Bruto es una herramienta que calcula, mide o determina 

el total de bienes y servicios que un país puede producir a lo largo de un periodo 

de tiempo establecido.  

 

      El P.I.B del país, en el segundo trimestre del año, registró un incremento de 

2.2. % respecto al primer trimestre del  2011 (t/t-1), alcanzando los 6,718 

millones de US dólares (a precios constantes de 2000), y de 8.9% comparado 

con el segundo trimestre de 2010 (t/t-4). 

 

Gráfico No.9: Producto Interno  Bruto 

 

Fuente: Banco Central del Ecuador, reporte No.76, Cuentas Nacionales 
Trimestrales del Ecuador, P.18 
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     La Corporación Salud está considerada dentro del sector productivo de otros 

servicios, el mismo que contribuye en 0.51% para el crecimiento trimestral del 

P.I.B. lo cual demuestra un crecimiento positivo en el sector. 

 

Gráfico No.10: Contribución de las industrias a la variación trimestral del 

P.I.B precios constantes, t/t-1, CVE- segundo trimestre de 2011 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

     

      Esto expresa que la situación económica que presenta el Ecuador  es 

estable, lo cual beneficia a la consecución y desarrollo del proyecto planteado. 

 

INFLACIÓN  

     La inflación es un factor económico que permite determinar el incremento o 

reducción de los precios en una economía. Al aumentar la tasa de  inflación los 

productos incrementan su valor, lo cual debilita la economía de los ciudadanos 

de un país, esto genera pérdidas para productos o servicios  que no son de 

primera necesidad. 

 

     Es de suma importancia que las empresas manejen planes de contingencia o 

estrategias de captación de clientes en épocas de crisis, permitiéndoles generar 

valor a sus productos o servicios sin incrementar los precios. 

 

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2011.  Reporte No.76, Cuentas Nacionales 
Trimestrales del Ecuador, P. 26 

 

Reporte No.76, Cuentas Nacionales Trimestrales del Ecuador, P. 26 
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Gráfico No.11: Inflación acumulada del período enero-mayo de cada año-en 
porcentaje  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

     El Gráfico No. 11 nos muestra  que la inflación acumulada ha sufrido un 

incremento en relación al mes de mayo del año 2010. Esto podría perjudicar a la 

Corporación Salud  en las ventas de nuevos planes individuales e incluso 

cancelación de contratos existentes. 

 

      Cabe recalcar que este factor ayuda al incremento del P.I.B nominal que se 

Genera año a año, sin embargo este indicador afecta directamente a la canasta 

básica de los ciudadanos de un País. 

 

PIB PER CAPITA  

Según Banco Central del Ecuador (2011), en el año 2010, el P.I.B per 

cápita se incrementó en 2.12% (al pasar de USD 1,722.2 en 2009 a USD 1,758.8 

en 2010), resultado de la recuperación de la crisis económica mundial del año 

2009. El crecimiento del P.I.B en el 2010 fue de 3.58%.  

 

 

 

 

 

 

Fuente: Banco Central del Ecuador   
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Gráfico No.12: Producto Interno Bruto, P.I.B  e Ingreso per cápita (predios 
constantes de 2000, CVE) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

      

     El P.I.B. per cápita nos permite conocer el aporte de cada persona cada 

productiva en el Ecuador.  

 

     Como conclusión, podemos determinar que la situación económica por la cual 

está pasando el Ecuador es estable y favorece a la aplicación del proyecto 

debido al crecimiento productivo de cada habitante y el gran desarrollo de la 

industria donde  tiene participación la Corporación Salud. 

 

1.2.2 Análisis socio - cultural  

     El entorno Socio Cultural es un factor  importante de análisis, ya que permite 

conocer las características homogéneas que poseen las personas que forman 

parte del grupo objetivo al cual se dirige la Corporación Salud. 

 

     En el Ecuador se está generando la  tendencia del cuidado físico, protección 

personal, estética, salud preventiva y belleza, la cual se puede denotar, debido a 

la apertura de nuevos negocios, establecimientos y centros especializados que 

se dedican a este tipo de actividades: gimnasios, spa, centros crossfit, salones 

de belleza, clínicas de cirugía estética, canchas deportivas. Estos nuevos 

modelos de negocio se encuentran  ubicados en todas las regiones del Ecuador. 

 

     Debido a la variedad y cantidad de establecimientos que existen, pueden 

cubrir varios segmentos del mercado. Esta tendencia es favorable para la 

implementación del proyecto de red de establecimientos de Salud Integral. 

Fuente: Banco Central del Ecuador  
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1.2.3 Entorno político ï legal 

     Actualmente el Ecuador posee un modelo de Gobierno Socialista, 

encabezado y dirigido por el Presidente de la República el Sr. Economista Rafael 

Vicente Correa Delgado, el mismo que ha impulsado campañas para fortalecer la 

imagen del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social, generando un 

fortalecimiento en el sector de salud. También ha invertido en adecuaciones 

tecnológicas y de infraestructura,  tanto en los hospitales del Estado como en 

adquisición del primer hospital móvil del país.  

 

     Se han realizado convenios con hospitales, clínicas o centros de salud 

privados, para que brinden el servicio de atención médica a los afiliados que no 

tengan cupo para ser atendidos o que presenten enfermedades o afecciones que 

solo se puedan tratar en centros especializados. Esto se debe al cumplimiento 

del artículo 32   sección séptima (salud) de la Constitución de la República del 

Ecuador del año 2008  en el cual se detalla lo siguiente: 

 

ñLa salud es un derecho que garantiza el Estado, cuya realizaci·n se 

vincula al ejercicio de otros derechos, entre ellos el derecho al agua, la 

alimentación, la educación, la cultura física, el trabajo, la seguridad social, 

los ambientes sanos y otros que sustentan el buen vivirò. 

 

ñEl Estado garantizar§ este derecho mediante pol²ticas económicas, 

sociales, culturales, educativas y ambientales; y el acceso permanente, 

oportuno y sin exclusión a programas, acciones y servicios de promoción 

y atención integral de salud, salud sexual y salud reproductiva. La 

prestación de los servicios de salud se regirá por los principios de 

equidad, universalidad, solidaridad, interculturalidad, calidad, eficiencia, 

eficacia, precauci·n y bio®tica, con enfoque de g®nero y generacionalò. 

Asamblea constituyente ,(2008) 

 

     Todas estas acciones ejecutadas por el gobierno en el sector de la salud han 

generado, una competencia directa para todas las compañías de seguros y 

medicina prepagada. 
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     Este es uno de los factores principales por el cual, se busca generar y 

desarrollar un valor diferenciador para  sus afiliados y futuros clientes, el mismo 

que se espera sea percibido, como el  verdadero compromiso de protección y  

cuidado hacia la salud de él y su familia.  

 

1.2.4 Entorno tecnológico 

     La Corporación Salud cuenta con los equipos de cómputo necesarios para el 

control de la red de establecimientos. En la actualidad posee un departamento 

especializado el cual recepta las llamadas de los pacientes, verifica la 

información actualizada y reserva las citas mediante un software propio el cual 

está conectado  directamente al sistema de facturación , un módulo de quejas e 

historial clínico  y se está proyectando a manejar aplicaciones directas en 

Internet. Todos los sistemas son integrados a cada compañía manteniendo el 

manejo único de información de cada paciente, en los P.M.F se cuenta con 

equipos médicos, como rayos x, equipos para laboratorio, Ecos 4d y los 

necesarios por cada especialidad incluyendo odontología que utiliza un software 

llamado Open dental. El uso de estas tecnologías  permite manejar diagnósticos 

más precisos. 

 

1.2.5 Análisis de competencia 

     Las principales competencias son: Humana, Ecuasanitas y el Instituto 

Ecuatoriano de Seguridad Social. Las dos primeras son compañías privadas que 

manejan una estructura y modelo de negocio similares, la otra es una institución 

pública. 

 

     La competencia tiene un alto porcentaje de aceptación en el mercado 

ecuatoriano, por lo cual la Corporación Salud desea implementar estrategias de 

innovación y desarrollo de elementos diferenciadores, que le permitan mantener 

su posición de líder en el mercado. Para Davis,(2003) La matriz de perfil 

competitivo  identifica a los principales competidores de una empresa, así como 

sus fortalezas y debilidades específicas en relación con la posición estratégica 

de una empresa en estudio.  

 

     Es importante identificar la competencia, sus factores positivos y negativos 

para poder  gestionar estrategias apropiadas que permitan mantener el liderazgo 

en el mercado. 
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Tabla No. 3: Matriz de perfil competitivo 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Autor: Héctor Andrés Fantoni Zurita

Calificación Resultado Calificación Resultado Calificación Resultado

Cobertura Nacional
0,15 3 0,45 3 0,45 2 0,3

Centros de atención medicos  propios
0,25 3 0,75 2 0,5 1 0,25

Variedad de planes 
0,10 3 0,3 2 0,2 2 0,2

Años de Experiencia 
0,10 3 0,3 4 0,4 3 0,3

Infraestructura centros de atención
0,20 3 0,6 3 0,6 1 0,2

Normas de calidad 
0,15 3 0,45 3 0,45 1 0,15

Número de afiliados 
0,05 4 0,2 3 0,15 2 0,1

Total 1 3,05 2,75 1,5

Factores importantes para el éxito Peso 
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Los factores elegidos básicamente obedecen a lo siguiente:  

 

Cobertura Nacional: es de importancia debido a que los clientes por lo general 

o en algún momento salen de sus ciudades de domicilio ya sea por trabajo o 

diversión  y no pueden estar desprotegidos ante cualquier emergencia que se 

presente.  

 

Centros de atención: son claves para este tipo de negocio debido a que en 

ellos se da la interacción con los clientes y se tangibilizan los beneficios 

establecidos dentro de su póliza de seguro.   

 

Variedad de planes: para este tipo de negocio,  debe existir diversidad de  

planes los cuales se deben ajustar a las necesidades de cada usuario. 

 

Años de experiencia: demuestra  solvencia, seriedad y confianza de las 

compañías de seguros que se han podido mantener a lo largo del tiempo. 

 

Infraestructura: contribuye a la imagen de marca de cada empresa y su principal 

objetivo es proporcionar el mayor confort posible a las personas que asisten con 

el objetivo de disminuir su incomodidad generada por su problema médico.  

 

Normas de calidad: compañías que no manejen estas normas  no podrán brindar 

un buen servicio a sus clientes 

 

Número de afiliados: representan el tamaño de cada compañía y el grado de 

aceptación que posee. 

 

Por lo expuesto se justifica cada uno de los factores elegidos para este análisis. 
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Tabla No.4: Cuadro comparativo de beneficios de empresas de seguros de salud 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Autor: Héctor Andrés Fantoni Zurita
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1.3 ANALISIS ESTRATEGICO SITUACIONAL 

 

     Nos permitirá conocer e identificar factores relevantes de la Corporación 

Salud que estén relacionados directamente con el mercado al cual se dirige. 

 

1.3.1 Participación de mercado 

 

Gráfico No. 13  Participación de mercado compañías de medicina 

prepagada y seguros  Octubre 2010 

 

Fuente: Corporación Salud (2011) Informe de participación de mercado  

 

     Como se puede observar en el Gráfico No. 13 la Corporación Salud es líder 

del mercado. Esto implica un mayor trabajo de mantenimiento de marca e 

innovación que le permita mantener ese liderazgo pensando siempre en la 

satisfacción de sus clientes. 
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1.3.2 Ciclo de vida de la marca  

Gráfico No. 14: Ciclo de vida de la marca 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Autor: Héctor Andrés Fantoni Zurita 
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     La Corporación Salud se encuentra en una etapa de madurez, la cual está 

dada por el tiempo que lleva en el mercado (actualmente 17 años)  y el aporte 

anual de sus ventas en relación al total de las ventas del mercado en el periodo 

2010. Este crecimiento en ventas es constante en comparación a periodos 

anteriores por lo cual podemos determinar que la Corporación mantiene una 

estabilidad. Para Lambin, (1995) El ciclo de vida de una marca viene 

esencialmente determinado por los factores bajo control de la empresa: la 

estrategia de marketing adoptada por la empresa y la importancia de los 

esfuerzos realizados. Basándonos en esta teoría podemos expresar que la curva 

crecerá según las acciones que la compañía realice,  si estas acciones no son 

efectivas  o la empresa se mantiene en la inacción se generará un factor a la 

inversa, perjudicando directamente la imagen y la participación de la marca.  

 

1.3.3 MATRIZ F.O.D.A. 

 

     Para Dvoskin, (2004) la matriz F.O.D.A. permite relacionar las fortalezas y las 

debilidades de la empresa con las oportunidades y las amenazas del ambiente, 

con el objetivo de elaborar un diagnóstico que ubique a la organización en una 

de cuatro posiciones posibles. 

 

¶ Empresa débil en entorno positivo: oportunidades 

¶ Empresa fuerte en entorno positivo: oportunidades 

¶ Empresa fuerte en entorno negativo: amenazas 

¶ Empresa débil en entorno negativo: amenazas  

 

 La matriz F.O.D.A  permite realizar un diagnóstico general sobre los 

aspectos fuertes que tienen las empresas así como sus debilidades, permitiendo 

generar medidas contingentes para mejorar en lo controlable y anticiparse a los 

aspectos fuera del control de la compañía.  
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Tabla  No.5  Matriz F.O.D.A 

 

Fortalezas: f Oportunidades: o Debilidades: d 
Amenazas: 

a 

Cobertura 
nacional  

Desarrollo de nuevos 
mercados 

Exceso de procesos 

Mejoras en 
el sistema 
de salud 
pública 

Experiencia en el 
mercado Tendencia al 

cuidado y la salud 
preventiva 

Desconocimiento 
interno de todos los 

productos y servicios 
que posee la 
corporación  

Incremento 
de los 

impuestos  

Tecnología de 
punta 

Demandas 
a la 

compañía 

Infraestructura 

Preferencia de los 
consumidores por 

productos o servicios 
que  generen más 
valor por menor o 

igual precio  

Rotación excesiva en 
el departamento de 

call center  

Competenci
a agresiva 

Capacidad 
económica  

Productos poco 
diferenciadores 

Variedad de 
productos 

Limita la cobertura a 
hijos de más de 21 

años de edad  

 

Autor: Héctor Andrés Fantoni Zurita. 
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1.3.4 Matriz Boston Consulting Group (B.C.G) 

Gráfico No. 15  Matriz Boston Consulting Group  Corporación Salud 

 

Fuente: Héctor Andrés Fantoni Zurita 

 

     Como se puede apreciar en el gráfico No. 15 la Corporación Salud se 

encuentra en el cuadrante de vaca lechera según la matriz B.C.G, debido a que 

posee una alta participación pero un crecimiento estable y no tan elevado, lo que 

le permite generar una estabilidad en ingresos sin alta inversión, esto se debe a 

que sus esfuerzos son de mantenimiento de marca.  

 

     El crecimiento del mercado de seguros en el Ecuador según (Seguros de Art, 

2011) se encuentra en un 17.5 %. 

 

1.3.5 Cadena de valor 

     Es una herramienta que nos permite identificar los procesos internos de la 

compañía con el objetivo de generar valor en cada uno de ellos logrando 

aumentar la satisfacción de los pacientes.  
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Gráfico No. 16: Cadena de Valor Corporación Salud 

 

Fuente: Corporación Salud (2011) 

 

La empresa maneja una escala de procesos bien definidos los cuales le 

permite identificar, problemas o falencias que se encuentre en cada 

departamento. Actualmente cuenta con  Proyectos Kaizen los mismos que están 

en una segunda etapa definida como: Plan de acción  

Proyectos Kaizen: 

 

άEs el proceso continuo de análisis de situación para la adopción 

proactiva de decisiones creativas e innovadoras tendientes a incrementar 

de manera consistente la competitividad de la empresa mediante la 
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mejora continua de los productos, servicios y procesos (tanto productivos, 

como de apoyo y planificaci·n)ò. (Lefcovich, 2004) 

 

1.3.6  Cinco fuerzas de Porter 

     Según lo expresado por (Porter, 1980) podemos definir a estas 5 fuerzas 

factores  o elementos, como los principales ejes de tensión a analizar para poder 

conocer correctamente el mercado en el cual se compite. 

  

Las 5 fuerzas se dividen de la siguiente manera: 

 

Rivalidad entre competidores actuales 

 

     En el mercado de Seguros y medicina prepagada existen tres compañías que 

poseen la mayor participación del mercado, las cuales constantemente 

desarrollan planes y beneficios que generen valor para los consumidores. 

     Estas compañías son: Corporación Salud, Ecuasanitas y Humana. Cada una 

de ellas  busca desarrollar y potenciar la calidad en el servicio. La mejora 

continua que buscan implementar las empresas, ha generado que exista mayor 

exigencia por parte de los consumidores. 

     Para lograr diferenciarse en un medio donde la mayoría de empresas del 

mercado poseen características homogéneas,  se necesita desarrollar nuevos 

giros de negocios y beneficios que sean realmente atractivos para el mercado 

evitando que sean fáciles de emular. 

 

Amenaza de nuevos participantes 

 

     El mercado de medicina pre-pagada y en general el de la salud,  busca 

siempre instituciones o establecimientos que les brinde confianza y seguridad,  

estos atributos se ganan a través de los años de servicio, la reputación y el 

reconocimiento público.  

     En la actualidad las barreras de entrada a este mercado son sumamente 

difíciles de superar a causa del poder de sus líderes. Los cuales han elevado el 

nivel de servicio que los clientes esperar.  
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Esto se ha logrado también debido al poder adquisitivo que poseen estas 

empresas. 

Barreras de Entrada: 

¶ Años de servicio y experiencia 

¶ Alta inversión en infraestructura 

¶ Coberturas Nacionales e Internacionales  

¶ Normas de Calidad de Procesos  

¶ Poder de negociación con proveedores 

¶ Talento Humano capacitado (Los mejores profesionales trabajan en estas 

compañías) 

 

Amenaza de competencia indirectas o productos sustitutos 

     La Corporación Salud en la actualidad posee un duro reto a causa de la 

mejora sistemática que ha presentado en los últimos años el Instituto 

Ecuatoriano de Seguridad Social en relación al servicio.  

      

     El Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social es una institución del Gobierno, 

por lo tanto cuenta con los recursos económicos necesarios para impulsar 

programas de captación de clientes. Perjudicando directamente a todas las 

compañías de Seguros y medicina prepagada del país. 

 

     La Corporación Salud, se dirige a un mercado de nivel socio económico 

medio-alto, alto, el mismo que busca mantener cierto estatus, comodidad y  

confort sin importar cuál sea el valor del servicio que tengan que cancelar. Estas 

características le  han permitido mantenerse como líder en un mercado tan 

competitivo y con competidores indirectos, que poseen mucha fuerza económica. 

 

Poder de negociación proveedores 

     Debido al nivel de compras que maneja la Corporación Salud  a nivel nacional 

como insumos, materiales médicos, suministros  y equipos se ha logrado reducir 

el poder de los proveedores debido  a que la mayoría desea venderle productos. 

Esto se da a causa del volumen de compra que realizan  mensualmente, esto se 

puede apreciar incluso por las facilidades de pago y formas de financiamiento 

que se le  otorgan. 
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 Adicionalmente posee mínimo tres opciones de compra por cada producto que 

desea adquirir. 

 

Poder de negociación consumidores  

 

     Este es uno de los principales elementos a considerar, evaluar y tratar de 

controlar. A consecuencia de la alta competencia existente en el mercado de 

Seguros y medicina pre- pagada,  los clientes han aumentado su nivel de 

exigencia tanto en el servicio como en los beneficios que esperan recibir. 

     Actualmente no existe un factor diferenciador que genere un valor entre los 

clientes el cual evite,  la migración entre compañías que se dedican a ofrecer los 

mismos servicios. En este mercado se está perdiendo la fidelidad que existía 

años atrás.   

     Podemos concluir que dentro de las fuerzas de Porter la rivalidad entre 

competidores y el poder de negociación de los clientes son altas y afectan 

directamente a las gestiones de la compañía, por otro lado el ingreso de nuevos 

competidores, los productos sustitutos y el poder de los proveedores no 

perjudican de manera directa al desarrollo de la Corporación Salud. 
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     Para conocer el grado la aceptación que tendrá la creación de la red de 

establecimientos de Salud Integral se utilizarán diferentes herramientas 

investigativas las cuales deben tener un enfoque directo al target de aplicación 

que se compone de la siguiente manera (Revisar anexo No. 1): 

 

a) Clientes individuales /corporativos  

b) Empresas que no posean seguros de medicina prepagada (Broker) 

c) Personas de clase social media que no posean ningún seguro y que no 

sean clientes de salud  

 

Las herramientas consideradas para la investigación son: encuestas y 

entrevistas a profundidad, cabe recalcar que esta última herramienta es 

exploratoria, no probabilísticas de la cual se desea conocer datos cualitativos.    

 

2.1 ELEMENTOS DE LA INVESTIGACIÓN 

 

     El definir correctamente cada uno de los elementos, permitirá optimizar 

recursos y mejorar la eficiencia de la utilización del tiempo y recursos. Para  

(McDaniel & Gates, 2005) El conocimiento del entorno ayuda a una empresa no 

sólo a modificar su mezcla de marketing actual, sino identificar nuevas 

oportunidades. 

 

2.1.1 Problemática 

     La  problemática encontrada dentro del análisis del sector y de la Corporación 

Salud, permitirá definir de manera precisa, las necesidades reales de los 

consumidores, para posteriormente, implementar de manera correcta estrategias 

que permitan satisfacer estas necesidades. 

Los problemas encontrados se dividen en 4, los cuales se detallan a 

continuación: 

 

¶ Relación precio beneficio: El valor que pagan los clientes por su seguro 

es mucho mayor  a  los beneficios que reciben. 

¶ Beneficios poco diferenciados: la mayoría de compañías de seguro 

ofrecen los mismos productos y servicios por lo cual no existe una 

correcta diferenciación. 
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¶ Fuerte competencia directa o indirecta: Es un mercado muy competitivo 

en el cual muchas empresas luchan por ser líderes en el mercado. 

¶ Nivel de exigencia de los clientes: Los clientes en este mercado esperan 

recibir más beneficios o prestaciones por igual o menor precio del que 

normalmente pagan por su seguro médico. 

 

2.1.2 Objetivo general de la investigación 

     Determinar  la viabilidad para el desarrollo de una red de establecimientos de 

beneficios de medicina integral para la Corporación Salud en la ciudad de 

Guayaquil. 

 

2.1.3 Objetivos específicos de la investigación 

 

1. Determinar  los  beneficios  o prestaciones adicionales que las personas 

desearían recibir. 

2. Conocer el grado de diferenciación que lograrían los productos o 

servicios de la corporación comparados con la competencia. 

3. Medir el nivel de recordación que posee la Corporación Salud con su 

producto SALUD. 

4. Determinar la identidad de marca que posee la Corporación.  

5. Conocer la aceptación que tendría el desarrollo de la Red de 

establecimientos de salud Integral tanto en afiliados individuales/ 

corporativos,  en empresas que no posean planes de medicina 

prepagada y en no clientes de clase social media. 

6. Definir  las zonas geográficas donde se necesite tener un establecimiento 

dentro de la ciudad de Guayaquil. (Revisar anexos No. 2 ï 3)    

 

2.1.4 Definición de la investigación 

     El diseño  de investigación que se usará  para las encuestas es concluyente 

descriptiva probabilística, debido al análisis de datos existentes del mercado, lo 

que permitirá desarrollar una guía para la eficiencia en la toma de decisiones y la 

aplicación del proyecto. Las entrevistas a profundidad son exploratorias no 

probabilísticas para análisis de aspectos cualitativos. 

 

 

  

 




























































































































































