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RESUMEN EJECUTIVO

La Corporacion Salud es una organizacibn que se encarga de la
comercializacion 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 comercializacibn de planes de medicina
prepagada, Latinomedical posee clinicas propias en las cuales brinda la atencion
médica ambulatoria y la compafiia Odontocare se encarga de brindar atenciones

odontolégicas.

La Corporacién Salud es lider en el mercado, sin embargo la competencia
agresiva y la falta de diferenciacion de los productos que comercializa, en
comparacion a los de sus principales competidores que son Ecuasanitas y
Humana, ha hecho que se pierda lealtad y participacibn en el mercado.
Adicionalmente la percepcion negativa sobre los productos de Corporaciéon 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 fidelizaciébn 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 creacibn de una red de
establecimientos que se dediquen a brindar estos beneficios, respaldados por la

marca Corporacion 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 aplicacion son:
e Clientes individuales/ corporativos (fidelizacion)
e 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 aceptacién del proyecto para
los grupos de aplicacion son: encuestas, como resultado se obtuvo que el

97.7% de las personas encuestadas estan de acuerdo con la creacion 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
Corporacion 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 Corporacién Salud los beneficios establecidos en la

tabla No.21 segun la categoria de servicio a la cual pertenezca.

Los beneficios estan determinados segun 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 Corporaciéon Salud y motivar a todos los que

poseen niveles bajos para que aumenten su cobertura.

Para la campafia comunicacional se ha considerado como principal
herramienta informativa a la fuerza de venta que posee la Corporacion Salud la
cual esta conformada por 105 ejecutivos comerciales, quienes se mantienen en
constante interaccion con los clientes individuales y corporativos, también se ha
incluido la utilizacién 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 creacion de la red a clientes corporativos
potenciales se utilizara a brokers de seguros; Para la utilizacién de los medios
tradicionales se ha definido un tipo de comunicacién intermitente el cual tendra

mayor impacto en diferentes meses del afo.

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 utilizacidon adecuada del tablero permitira, a los
ejecutivos una mejor visién del negocio, manejo adecuado de la informacién para
la toma de decisiones y la retroalimentacion necesaria para ajustar el proyecto

en caso de no estar cumpliendo los objetivos planteados.

Al desarrollar este nuevo mercado, se evitara perder mas participacion de
mercado, se aumentaran los ingresos por ventas del servicio y atenciones
médicas generando utilidades netas del proyecto en $225,558.94 para el afio
2012 con un crecimiento en la utilidad para el afio 2013 de 40% lo cual en dinero
es igual a $316,875.87.



Introduccion al
proyecto

Corporacion Salud
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TITULO:
Plan de Marketing para el desarrollo de una red de establecimientos de Salud
Integral, en la ciudad de Guayaquil.

JUSTIFICACION
La Corporacion Salud es un grupo empresarial que se ocupa de la salud de
las personas a través de la creacion de productos que brinden proteccion

financiera y prestaciones médicas de maxima calidad.

Actualmente se encuentra en una etapa de madurez en el mercado
ecuatoriano, a lo largo de sus 17 afos de constitucion ha podido posicionarse
como la compafiia mas importante de medicina prepagada del pais con un 34%

de participacion de mercado. Corporacion Salud, (2011).

A pesar de esto, muchos clientes sienten que los productos y planes son muy
costosos y poco diferenciadores con relacion a la competencia, lo cual ha
generado un bajo pero importante porcentaje de anulacion de planes. Por esta
razon y por la nueva filosofia que posee la Corporacién 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 estan devengando su seguro sin
necesidad de esperar a que él o su familia sufran algun tipo de quebranto en la
salud. Asi, se desea lograr un factor diferenciador y apreciado con el que la
Corporacion Salud podra afianzar su liderazgo y desarrollar un concepto nuevo
en el Ecuador: SALUD INTEGRAL.

CONTRIBUCION POTENCIAL DEL ESTUDIO

Por medio de este estudio se podra 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 compafiias y reducir la
siniestralidad de las compafiias en el uso de las coberturas médicas. De igual
manera la correcta implementacion de las estrategias generadoras de valor,
permitiran mejorar la imagen de marca, evitando que las compafias lleguen a
una zona de confort, la cual puede ser perjudicial en un mercado tan competitivo

como son los seguros y medicina prepagada.

Héctor Andrés Fantoni Zurita



ANTECEDENTES

El proyecto para el desarrollo de redes de establecimientos de medicina
integral, se elabor6 luego de evaluar los datos de participaciéon de mercado de
las compafiias de seguro de medicina prepagada en el Ecuador de los afios
2008 ,2009 y 2010 en los cuales se pueda apreciar una pérdida de 7.10% para
el ultimo periodo evaluado, pasando del 41.10% en el afio 2009 a 34% en el afio
2010, esta informacién consta en el sistema de gestion de calidad interno que

posee Corporacion Salud, (2011).

Existen dos principales causas por las que se ha perdido participacion; falta
de fidelidad de clientes y terminacion de contratos con compariias que tenian 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 compafiias evitando perder estos

contratos y generar algun tipo de interés en clientes potenciales.

PLANTEAMIENTO DE PROBLEMA
Los principales problemas del mercado de salud y medicina prepagada son

los siguientes:

Relacién 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 compafiias aseguradoras.

Beneficios poco diferenciados

Los esfuerzos desarrollados por las compafiias aseguradoras y de medicina
prepagada por captar clientes y desarrollar mejores beneficios, ha generado que
todas las compafiias ofrezcan los mismos o similares servicios, por tal razén los

clientes dificilmente pueden decidirse por una u otra compafia.

Fuerte competencia directa o indirecta

La Corporacion Salud posee fuerte competencia, la cual busca
constantemente aumentar su participacion de mercado. Las compafiias
consideradas como competencia directa son Ecuasanitas y Humana, como

competencia indirecta ha surgido el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social

Héctor Andrés Fantoni Zurita



gue es una institucién publica la cual ha desarrollado una mejora sistematica 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
compafiia basadndose en los beneficios adicionales que le ofrezcan, de lo
contrario optarian por otra compafiia que si les puedan brindar estos beneficios

adicionales.

El proyecto esta orientado hacia el desarrollo de beneficios valorados para los
actuales clientes que posee la Corporaciéon Salud generando asi, 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 facilmente atraidos por la competencia.

En el mercado de seguros y medicina prepagada del Ecuador, no ha existido
una compafiia que tenga una orientacion 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 esta perdiendo.

Si la Corporacién Salud no actia de manera proactiva ante el cambio vy
tendencia que esta teniendo su mercado por la medicina integral, cuidado
preventivo y el valor emocional que poseen actualmente las personas por
sentirse saludables, no podrd aumentar su participacién e incluso perdera la
oportunidad de desarrollar un nuevo mercado aun no explorado por sus

competidores.

¢, Cudl serd la ventaja competitiva que obtendra la Corporacion Salud con el
desarrollo de la primera red de establecimientos de medicina Integral en la
ciudad de Guayaquil?. La ventaja es la generacion de valor hacia el cliente
individual y corporativo, logrando fidelizar y reducir la tasa de siniestralidad,

adicionalmente sera un elemento diferenciador e influyente para aquellas
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personas y compafiias que no tienen ningdn seguro medico y que deseen

adquirir uno; generando asi mayores margenes de utilidad para la compafiia.

OBJETIVO GENERAL
Crear la primera Red de establecimientos de Salud Integral en la ciudad de
Guayaquil, para consolidar el liderazgo de la Corporacion Salud en el mercado

de seguros y medicina prepagada.

OBJETIVOS ESPECIFICOS
¢ Reducir la anulacién de planes para clientes individuales y corporativos.
e Fortalecer la imagen de Marca de la Corporacion Salud.
e Desarrollar el mercado de Salud Integral en el Ecuador.
¢ Incrementar las ventas de planes individuales y corporativos.

o Evitar perder mas participacion de mercado.

RESULTADOS ESPERADOS

Con este proyecto se espera desarrollar un nuevo mercado con el cual la
Corporacion Salud generara un valor apreciado que aumentara la fidelizacion de
sus actuales clientes; Ayudara a incrementar la venta de planes individuales y
corporativos potencializando el incremento financiero de su negocio actual. Sera

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

Mediciones:
Anulaciones clientes individuales
Afo 2011: 6644 anulaciones estimadas Meta afo 2012: 5847 anulaciones

Porcentaje de reduccion esperado: 12%

Anulaciones clientes corporativos

Ao 2011: 2829 anulaciones estimadas Meta afio 2012: 1980 anulaciones
Porcentaje de reduccion esperado: 30%

Al reducir las anulaciones de planes se aumenta la fidelizacion de los clientes ya
gue siguen con la compafiia porque estan contentos con el servicio que se les

brinda.
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Ventas planes clientes individuales
Afo 2011: $ 659.574,36 estimado Meta afio 2012: $  791.489,23

Porcentaje de incremento esperado: 20%

Ventas planes clientes corporativos
Afo 2011: $ 150.026,40 estimado Meta afio 2012: $  187.533,00

Porcentaje de incremento esperado: 25%
El incremento de las ventas es producto de la creacion de la red de

establecimientos de Salud Integral.

MARCO TEORICO
Segun Lambin(1995) las empresas deben tener una orientacion al mercado
como filosofia de gestion, esto permitira crear y desarrollar productos o servicios

gue seran 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 permitira una mejor guia a las empresas para la correcta toma de

decisiones e implementacion de las estrategias.

La orientaciébn al mercado para Varela Gonzélez & del Rio Araujo(2010)
constituye la piedra angular sobre la que se debe fundamentar la actuacion de
las empresas. El conocer las necesidades de los clientes permitird generar
nuevas experiencias, logrando construir un atributo diferenciador real, el mismo
que debe ser percibido por los clientes como Unico y sera dificil 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 compafiias que se dedican a brindar estos servicios, por lo cual
la participacion de mercado es relativa. Por esta razén es importante que las
empresas busquen desarrollar nuevos nichos de mercado y beneficios reales,
que les permitan generar nuevos ingresos manteniéndose en constante
evolucion e innovacion, evitando de esta manera ser estaticos en un mercado

gue necesita constante movimiento y lograr asi generar una fidelidad.
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Tabla No. 1
Participacion de mercado companias de Medicina Prepagada —Ecuador

Participacion

de;nrﬁ(/cez?do SALUD | ECUASANITAS HUMANA MEDIKEN MEDEC BEE,;J(Z:A
nacional
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: Corporacién Salud afio 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
sistematicamente encontrar nuevas formas de generar rentabilidad vy
posicionamiento de la marca.

Gréfico 1. Elementos para el desarrollo de nuevos mercados

- -

CONOCER
NECESIDADES

\__/

creacion
de un
nuevo

mercado

Autor: Héctor Andrés Fantoni Zurita

La Creacion de nuevos mercados o la biusqueda de Océanos Azules se
generan a causa de la saturacion de los mercados existentes en los cuales, lo
gue se busca principalmente es no perder participacion y en lo posible quitarle lo
mas que pueda a la competencia. La estrategia de océanos azules se define

como:
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"Espacios de mercado no aprovechados por la creacion de demanda y
oportunidades para un crecimiento altamente rentable. Aunque algunos de
los océanos azules se crean muy lejos de los limites de las industrias
existentes, la mayoria de ellos brota de los océanos rojos cuando se
amplian las fronteras de esas industrias™ Kim & Mauborgne(2005)

Es de suma importancia comprender la realidad actual del mercado en el
cual se desarrolla cada compafiia, 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 “Las companias tratan de superar a sus
rivales a fin de llevarse una mayor participacion en la demanda existente. A
medida que se satura el espacio del mercado se reducen las perspectivas de

rentabilidad y crecimiento.”(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 compafia, por esta razén se clasifican a las empresas
segun el servicio que brinden:

e Tradicional (Actividades primarias del servicio)
e Segln naturaleza del servicio

e Relacion con los clientes

Cada clasificacion posee sus propios elementos, los cuales permiten
identificar de manera sencilla, como se compone cada empresa en relacion al
servicio que les brindan a sus clientes. La Corporacion Salud dentro de sus

actividades se encuentra clasificada asi.

Gréfico No. 2 Clasificacién de servicios Tradicionales Corporacion Salud

e Bienes propios
personas

e profesionales

Autor: Héctor Andrés Fantoni Zurita
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Grado de tangibilidad

Una de las principales caracteristicas que poseen los servicios, es la
intangibilidad, surge en ese momento la interrogante ¢qué relacion 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 fisico recibido por los
clientes (4Ps del servicio= Phisical evidence), permitiéndoles mejorar o

desmejorar la percepcion de un buen servicio.
Habilidad del prestador de servicios

Se basa en la preparacion y especializacion 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 compafiias pueden brindar servicios utilizando tanto a su recurso

humano como a sus recursos tecnoldgicos o una combinaciéon de ambos.
Basado en personas: hombres y mujeres preparados para realizar algun tipo de

actividad o prestar algun servicio.

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

para poder realizar alguna actividad especifica.

Grado de Contacto con el Cliente

Consiste en el nivel de relacion directa que tienen las compafias con sus
clientes, para este acercamiento las empresas utilizan distintos canales, que son
altamente efectivos como: puntos de atencién, call center/ contact center, entre
otros. El mantener vinculos directos ayuda a la retroalimentacion de las
compainias, lo cual les permite una mejora continua para ayudar a la satisfaccion

de los clientes.
Meta del prestador

Dentro del servicio las empresas tienen dos tipos de metas:
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Las Metas lucrativas:

Se fundamentan en la creacién de servicios para la generacion de recursos

econdmicos/financieros, que ayuden al desarrollo de las compafias.
Las Metas No lucrativas:

Las compafiias generan servicios pensando en el beneficio de la comunidad
dejando a un lado la generaciéon de ingresos directos proporcionados por los
clientes, tienen como principal objetivo buscar formas de financiamiento para

continuar realizando sus actividades.

Clasificacién del servicio de la Corporaciéon Salud segun su naturaleza

Tabla No.2 Comprension la naturaleza del servicio

T PERSONAS POSESIONES
A

N Cuerposdelas Personas Posesiones fisicas

G + Transportacionde pasajeros + Transportedecarga

| Cuidadode lasalud * Reparaciony mantenimiento
B Salones debelleza + Lavanderia

L Alojamignto * Reciclado

E Restaurante/Bares + Reabastecimiento de combustible
S

IN Mentes de las personas : :

T * Publicidad/relaciones publicas e

A + Contabilidad

g + Artes y entretenimiento « Banca

[ * Radio y teledifusion * Procesamientode datos

E + Conciertos * Sequros

‘ + Servicios de informacién * Consultoradesoftware

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

Como podemos observar en la tabla No.2 la Corporacion Salud por la
naturaleza del servicio que presta, se encuentra en la categoria cuerpo de las
personas, el cual se enfoca directamente al beneficio fisico de cada uno de los
clientes y sus familias, los cuales adquieren los productos, para poder cubrir
estas necesidades.

Héctor Andrés Fantoni Zurita



Clasificacién del servicio de la Corporaciéon Salud segun su relaciéon con
los clientes

La Corporacion Salud posee una relacion 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 antigledad existen mayores
beneficios para los clientes, con lo cual se espera exista una relacion

permanente a lo largo del tiempo.

Una vez identificado el tipo de servicio que brinda la Corporacién Salud
podemos concluir que posee un servicio institucional completo, en el cual esta
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 aplicacion de las estrategias planteadas en este proyecto, tienen su
fundamento en el marketing de servicios estratégicos con el cual se busca
mejorar o crear economias de lealtad entre la empresa, sus clientes y futuros
clientes. Para Huete & Pérez,(2003).p21 las economias de lealtad nacen de la
oportunidad de mejorar el perfil econémico de la relacion 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 razén del
proyecto, debido a que permite generar un desarrollo sostenible en la creaciéon
de valor para el cliente, ayudandole a la empresa a seguir desarrollandose
econdémica y estructuralmente. Lo que se busca al generar este tipo de
economia dentro de las empresas es hacer mas rentable a cada uno de sus

clientes en tres dimensiones:
¢ Alo alto: incremento en ventas y durante mas tiempo

¢ Alo ancho: mayor margen de Ganancia

e Alo largo: fomentando recomendaciones a terceros
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Grafico No.3 Cubo estratégico economia de la lealtad

+ ventas
durante
mayor
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Fuente: (Huete & Pérez, 2003)-— Clienting marketing y servicios para
rentabilizar la lealtad

Es necesario implementar el Clienting que es una metodologia muy concreta
encaminada, a mejorar las economias 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 cronoldgico, debido a que son etapas dependientes, por lo tanto
si se realizan en desorden o no se ejecuta alguna, este sera 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
Modelo estratégico de negocios
Service mix

Implementacion

o k> w0 N

Indicadores claves de gestion

Inteligencia de clientes

Es la primera etapa para implementar un clienting efectivo, el objetivo de esta
etapa es la consecucion de la mayor informacién posible, sobre los clientes la
cual tiene que ser relevante para la compafia tales como: gustos, preferencias,
comportamientos, poder adquisitivo, deseos, aspiraciones, entre otros. El
levantamiento de esta informacién también puede ser denominada o

considerada como investigacion de mercado.
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Una vez obtenida la informacion 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 informacion recopilada no es
relevante o si se fall6 en el proceso de investigacidbn no se podra ejecutar con

eficiencia.

Modelo estratégico de negocio

En esta etapa se utiliza la informacion extraida de la investigacion y se define
las estrategias que se van a implementar para generar una propuesta de valor
solida, concreta, coherente que sea dificil 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 gue las propuestas de valor sean mas 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 atencién, ya que
son los que aportan mas valor a la compaifiia.

Gréafico No.4 Pirdmides de integracién Clientes —ingresos- mix de servicios

Mix de servicios —Clienting
recursos o beneficios Ingresos de la compafiia
Otorgados por la empresa a sus clientes Otorgados por los clientes

Clientes segtn el valor que dan
las empresas

Autor: Héctor Andrés Fantoni Zurita

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

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
gque 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
integracion de cada uno de los elementos que conforman una compaifiia,
logrando que las estrategias planteadas puedan alcanzar los resultados

establecidos al inicio del proceso.

Grafico No.5 Palancas de cambio paralaimplementacién estratégica

Estructuray Personasy
organizaciéon talentos

Estrategias Resultados

Sistemas de Cultura,
informacion Valores y
y gestion reglas

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

Indicadores claves de gestion

Es la dltima fase del proceso del clienting, en el cual se va midiendo factores
claves para poder controlar la implementacion de las estrategias, el grado de
satisfaccion generado en los clientes, el incremento de clientes por
recomendaciones, entre otros, y asi poder tener una idea mas clara y efectiva
sobre los resultados a obtener.
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Al terminar estas 5 etapas de manera correcta desde el inicio del proceso,
podremos concluir que la compafia ha desarrollado una economia de lealtad
eficiente y duradera generando beneficios econémicos y realce de marca a las

compainiias.

El desarrollo de este proyecto se enfoca principalmente en la creacién de
valor para los clientes, pero es importante conocer los perfiles de los clientes
para lo cual existen dos teorias: satisfaccion/fidelidad y lovemarks las mismas
gque describen de manera precisa el comportamiento y actitud de los clientes por

las marcas.
Satisfacciéon/Fidelidad
Segun el grado de satisfaccién y fidelidad que tengan los clientes por las

comparniias se pueden segmentar en cuatro categorias.

Gréfico No.6 Matriz Satisfaccién / Fidelidad
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Fuente: Huete & Pérez, (2003) — Clienting marketing y servicios para
rentabilizar la lealtad P.101

Clientes Terroristas

Son aquellos que ninguna compafiia desearia tener, este tipo de cliente
posee un nivel de satisfaccion casi inexistente y una retencion con la compafiia
nula, su objetivo radica principalmente en perjudicar a las compafiias 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 satisfaccion muy alto, pero que no
tienen ningln compromiso con las compafiias, y por lo general permanecen
hasta el momento en que otra compaiiia les ofrece algo mejor o lo mismo por
menos dinero.
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Clientes Rehenes
Son clientes que estan insatisfechos, sin embargo permanecen con la
compafia ya sea porque existen fuertes barreras de salida o que no existen

otras alternativas dentro del mercado.

Clientes Apoéstoles

Son clientes altamente satisfechos que poseen un alto grado de lealtad por la
compafia, realizan transaccion mas 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, ayudara a la toma
de decisiones que permitan convertir a los clientes rehenes y a los mercenarios
en clientes apdstoles, no se menciona a los clientes terroristas debido a que su
nivel de insatisfaccion es muy alto, lo que se debe hacer es tratar de reducir su
nivel de inconformidad, para que los ataques a la compafiia reduzcan su

intensidad.

Lovemarks

Es un concepto basado principalmente en el compromiso real que tienen los
clientes con las compafiias, es el punto en el cual las empresas pueden decir
gue sus marcas realmente se han posicionado en el corazén de los clientes,
cuando el cliente siente tal relacion con la marca se convierte en amor, él nunca
dejara que nada le pase a esta compafiia, sera una relacion infinita, la cual hara
gue las empresas sigan creciendo y desarrollandose. Esta matriz se clasifica en
cuatro cuadrantes cuyos ejes principales son el respeto y el amor.

Como dijo Roberts,( 2004)

“Para que las grandes marcas puedan sobrevivir, necesitan crear Lealtad
mas alla de la Razén. Sélo asi podran diferenciarse de millones de
insulsas marcas sin futuro. El secreto de la supervivencia esta en el uso
del misterio, la sensualidad y la intimidad. Del compromiso con estos tres
poderosos conceptos surgen las LOVEMARKS, que son el futuro mas

alla de las marcas”
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Grafico No. 7 Matriz Lovemark
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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 diferenciacion adecuada puede hacer que estas marcas

se vuelvan insipidas.

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

les gustaria 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

Basandose en estas teorias se pretende implementar un proyecto para la
Corporacion 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 asi la fidelidad de los

clientes actuales y fortaleciendo la marca.
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CAPITULO |

Analisis situacional

Corporacion Salud
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1.1 ANALISIS MICROENTORNO

Es importante conocer la informacién interna de la Corporacion Salud, esto
permitira una correcta toma de decisiones para la implementacion de
estrategias, las cuales no pueden afectar, la filosofia o identidad de la

compafiia.

1.1.1 Resefia histérica de la compaifiia:
La Corporacion Salud se formé gracias al aporte de Seguros Equinoccial, el
Hospital Metropolitano e Inversiones Navarra que es una compafiia experta en

medicina prepagada en Chile.

En diciembre de 1992 se llegé a un acuerdo de participacién de las tres
compafias vy, el 14 de septiembre del afio 1993, se constituyd legalmente la
compafia Salud S.A., la misma que estaba conformada por Juan Sevilla, Oscar
Bramhm y Juan Carlos Echazarreta, empez6é 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 afio 2003. A partir de
ese afio se dio un cambio a la direccion actual, en la Republica de El Salvador y
Suecia. En corto tiempo Salud S.A. se posicion6 como la compafiia mas
importante en prestar servicios de medicina prepagada en el Ecuador.

En enero del afio 2007 Salud S.A. se divide en dos areas importantes, la
comercial y el servicio de atencion médica ambulatoria. De esta forma se creo la
compafia Latinomedical S.A. la misma que asume el area de atencion médica
ambulatoria. En el afio 2010, se constituy6 la compafiia Odontocare S.A. la cual
se encarga de la administracion y control de las prestaciones odontolégicas. Las

tres compafiias conforman la Corporacién Salud.

1.1.2 Mision
“"Ocuparnos de la salud de las personas. Somos un equipo con vocacion 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, innovacién y rentabilidad".

Corporacion Salud S.A., (2011)

Héctor Andrés Fantoni Zurita -1-



1.1.3 Visién
Seremos el mejor sistema integral de salud con vocacion de servicio y

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

1.1.4 Valores corporativos

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

e Somos gente honestay ética

e Servimos a los clientes como si fuera a nosotros mismos
e Amamos lo que hacemos

e Siempre podemos mejorar lo que hacemos

e Valoramos y respetamos a las personas

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

1.1.5 Objetivos organizacionales

Se fundamentan en la generacién de productos que brinden proteccion
financiera y prestaciones médicas de maxima calidad. Para ello cuentan con un
equipo innovador, que mejora dia a dia procesos de servicio y productos, con el

fin exceder las expectativas de servicio de sus clientes.

1.1.6 Organigrama

Gréfico No.8 Organigrama Corporacion Salud
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Fuente: Corporacién Salud, 2011

Presidente

Es la persona encargada de la toma de decisiones dentro de la Corporacion
Salud. Sus funciones principales consisten en analizar, controlar y vigilar en
cumplimiento de los presupuestos planteados para cada compafiia. Todas las
acciones, proyectos, investigaciones e inversiones tienen que ser aprobadas por

s

él.
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Gerente de Salud

Se encarga directamente de la comercializacién de los productos de la
Corporacion, su objetivo principal es desarrollar, comunicar y vender los planes
individuales, corporativos, pool, ampliaciones de coberturas y renovaciones.

Generando ingresos mensuales a la compafiia.

Gerente Latinomedical

Es la persona encargada de supervisar, contralar y administrar el correcto
funcionamiento de los Puntos Médicos Familiares, enfocandose siempre en el
confort y agilidad de atencion que se le brinde a los afiliados que requieran

atenciones ambulatorias.

Gerente Odontocare

Tiene como objetivo principal, el incremento mensual de la produccién de las
clinicas odontologicas que posee la Corporacién. 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

innovacion de las clinicas dentales.

Departamentos de Apoyo

Departamento Financiero Administrativo

Se encarga de todos los procesos de gestion de compras, la contabilidad de
las compafias, pago y evaluacion de los proveedores, también maneja la
gestion de los permisos legales para el funcionamiento correcto de las clinicas.
Adicionalmente desarrolla las normativas de seguridad para mantener al

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

Departamento de Tecnologia de Negocios

Le brinda el soporte informatico a cada una de las compafias, este soporte
incluye reparacion y compra de equipos, actualizaciones, colocacién de enlaces
y puntos de red, los cuales permiten una comunicacion directa con todos los

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

Se encarga de la contratacion y capacitacion constante del personal para
cada una de las empresas. El Departamento de Recursos Humano maneja
directamente todos los tramites legales con respecto al talento humano: pago de
aportaciones, afiliacion al Seguro Social, aprobacion 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 Corporacién Salud,

teniendo como principal objetivo mantener la certificacién ISO 9001 2000.

1.1.7 Carterade productos
Cada una de las compafiias que conforman la Corporacion Salud posee sus
productos o servicios, los cuales estan dados ya sea por prestaciones médicas

0 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
gque 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 disefiados segun las necesidades de cada empresa o0 grupo de
personas dentro de una misma organizacion.
Producto direccionado a empresas legalmente constituidas en la Republica del
Ecuador, pudiendo elegir:
o Pool Corporativo, para empresas con 5 a 25 titulares,

o Corporativo, para empresas con mas de 25 titulares.

Para la Corporacion 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 afios de edad, salvo en los
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casos en que exista seleccibn médica previa de los interesados mayores

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

Planes Individuales:

o Variedad de planes de libre eleccion, creados para atencion de familias e
individuos con diversas posibilidades de pago.

. Los servicios amparados segun 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 eleccién 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, asi como

también los hombres de algunos productos.

Productos de Latinomedical S. A.:

Latinomedical administra centros de medicina ambulatoria en los cuales el
afiliado recibe atencion médica mas facil y con menor costo. Los P.M.F estan
ubicados en Quito, Guayaquil y Cuenca. Los pacientes son atendidos por

profesionales de diversas especialidades.

. Dermatologia

o Ginecologia

. Pediatria

o Medicina Clinica
o Colposcopia

o Cardiologia

o Traumatologia

o Gastroenterologia
. Urologia

o Otorrinolaringologia
o Ecografia

o Cirugia
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o Neurologia clinica

. Psicologia clinica

Laboratorio Clinico Exdela
Servicios de laboratorio clinico y con un precio menor al promedio del

mercado nacional.

o Hematologia

o Quimica sanguinea
o Inmunologia

o Enzimatico

o Hormonales

o Marcadores oncoldgicos
o Electrolitos

o Sexoldgicos

o Urolégicos

o Coprolégicos

o Microbiologicos

o Patologia

Productos de Odontocare S. A

Los servicios odontolégicos se dividen en dos ramas, la parte clinica y la

especialidad.

Los odontélogos clinicos realizan procedimientos basicos e indispensables
para mantener una correcta salud dental, de existir procedimientos que
impliqguen un mayor grado de dificultad o preparacién son remitidos directamente
con los Odontélogos especialistas.

Las especialidades de Odontocare

o Endodoncia

o Periodoncia

J Ortodoncia

o Rehabilitacion oral
o Odontopediatria

° Cirugia
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1.2 ANALISIS MACROENTORNO

Es indispensable conocer los factores que puedan afectar la realizacion del
proyecto, estos elementos no son controlables por parte de la compafiia, por esa
razon su correcto analisis nos permitira determinar la viabilidad y correcta

aplicacion del proyecto.

1.2.1 Entorno econdémico

Este factor proporciona informacién sobre la capacidad adquisitiva y la
realidad productiva del Ecuador. El correcto analisis de este entorno permite
generar un enfoque claro sobre la situacion financiera que posee el mercado al

cual se dirige la Corporacion 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 pais puede producir a lo largo de un periodo
de tiempo establecido.

El P.I1.B del pais, en el segundo trimestre del afio, registrd un incremento de
2.2. % respecto al primer trimestre del 2011 (t/t-1), alcanzando los 6,718
millones de US délares (a precios constantes de 2000), y de 8.9% comparado
con el segundo trimestre de 2010 (t/t-4).

Grafico No.9: Producto Interno Bruto
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Fuente: Banco Central del Ecuador, reporte No.76, Cuentas Nacionales
Trimestrales del Ecuador, P.18
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La Corporacion Salud esta considerada dentro del sector productivo de otros
servicios, el mismo que contribuye en 0.51% para el crecimiento trimestral del

P.1.B. lo cual demuestra un crecimiento positivo en el sector.

Grafico No.10: Contribucion de las industrias a la variacion trimestral del

P.I.B precios constantes, t/t-1, CVE- segundo trimestre de 2011
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Refinacion de petroleo 0,18 | ]

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

Esto expresa que la situacibn econémica que presenta el Ecuador es

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

INFLACION

La inflacion es un factor econémico que permite determinar el incremento o
reduccion de los precios en una economia. Al aumentar la tasa de inflacién los
productos incrementan su valor, lo cual debilita la economia de los ciudadanos
de un pais, 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 captacion de clientes en épocas de crisis, permitiéndoles generar

valor a sus productos o servicios sin incrementar los precios.
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Gréafico No.11: Inflacion acumulada del periodo enero-mayo de cada afio-en
porcentaje
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Fuente: Banco Central del Ecuador

El Grafico No. 11 nos muestra que la inflacion acumulada ha sufrido un
incremento en relacién al mes de mayo del afio 2010. Esto podria perjudicar a la
Corporacion Salud en las ventas de nuevos planes individuales e incluso

cancelacion de contratos existentes.

Cabe recalcar que este factor ayuda al incremento del P.I.B nominal que se
Genera afio a afio, sin embargo este indicador afecta directamente a la canasta

bésica de los ciudadanos de un Pais.

PIB PER CAPITA

Segun Banco Central del Ecuador (2011), en el afio 2010, el P.I.B per
capita se incremento6 en 2.12% (al pasar de USD 1,722.2 en 2009 a USD 1,758.8
en 2010), resultado de la recuperacion de la crisis econdmica mundial del afio
2009. El crecimiento del P.1.B en el 2010 fue de 3.58%.
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Gréfico No.12: Producto Interno Bruto, P.I.B e Ingreso per capita (predios
constantes de 2000, CVE)
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Fuente: Banco Central del Ecuador

El P.I1.B. per céapita nos permite conocer el aporte de cada persona cada
productiva en el Ecuador.

Como conclusién, podemos determinar que la situacion econémica por la cual
esta pasando el Ecuador es estable y favorece a la aplicacion del proyecto
debido al crecimiento productivo de cada habitante y el gran desarrollo de la

industria donde tiene participacién la Corporacién Salud.

1.2.2 Analisis socio - cultural
El entorno Socio Cultural es un factor importante de analisis, ya que permite
conocer las caracteristicas homogéneas que poseen las personas que forman

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

En el Ecuador se esta generando la tendencia del cuidado fisico, proteccion
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, clinicas de cirugia 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

implementacion del proyecto de red de establecimientos de Salud Integral.
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1.2.3 Entorno politico — legal

Actualmente el Ecuador posee un modelo de Gobierno Socialista,
encabezado y dirigido por el Presidente de la Republica el Sr. Economista Rafael
Vicente Correa Delgado, el mismo que ha impulsado camparias para fortalecer la
imagen del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social, generando un
fortalecimiento en el sector de salud. También ha invertido en adecuaciones
tecnoldgicas y de infraestructura, tanto en los hospitales del Estado como en

adquisicion del primer hospital movil del pais.

Se han realizado convenios con hospitales, clinicas o centros de salud
privados, para que brinden el servicio de atencién 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 articulo 32 seccion séptima (salud) de la Constituciéon de la Republica del

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

“La salud es un derecho que garantiza el Estado, cuya realizacién se
vincula al ejercicio de otros derechos, entre ellos el derecho al agua, la
alimentacion, la educacion, la cultura fisica, el trabajo, la seguridad social,

los ambientes sanos y otros que sustentan el buen vivir’.

“El Estado garantizara este derecho mediante politicas econdmicas,
sociales, culturales, educativas y ambientales; y el acceso permanente,
oportuno y sin exclusién a programas, acciones y servicios de promocion
y atencién integral de salud, salud sexual y salud reproductiva. La
prestacion de los servicios de salud se regird por los principios de
equidad, universalidad, solidaridad, interculturalidad, calidad, eficiencia,
eficacia, precaucion y bioética, con enfoque de género y generacional’.

Asamblea constituyente ,(2008)
Todas estas acciones ejecutadas por el gobierno en el sector de la salud han

generado, una competencia directa para todas las compafias 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
gue se espera sea percibido, como el verdadero compromiso de proteccion y
cuidado hacia la salud de él y su familia.

1.2.4 Entorno tecnolégico

La Corporacion Salud cuenta con los equipos de cOmputo 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
informacion actualizada y reserva las citas mediante un software propio el cual
estd conectado directamente al sistema de facturacién , un moédulo de quejas e
historial clinico y se estd proyectando a manejar aplicaciones directas en
Internet. Todos los sistemas son integrados a cada compafia manteniendo el
manejo Unico de informacion 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 odontologia que utiliza un software
llamado Open dental. El uso de estas tecnologias permite manejar diagnosticos

MAs precisos.

1.2.5 Andlisis de competencia

Las principales competencias son: Humana, Ecuasanitas y el Instituto
Ecuatoriano de Seguridad Social. Las dos primeras son compafiias privadas que
manejan una estructura y modelo de negocio similares, la otra es una institucion

publica.

La competencia tiene un alto porcentaje de aceptacion en el mercado
ecuatoriano, por lo cual la Corporaciéon Salud desea implementar estrategias de
innovacion y desarrollo de elementos diferenciadores, que le permitan mantener
su posicion de lider en el mercado. Para Davis,(2003) La matriz de pefrfil
competitivo identifica a los principales competidores de una empresa, asi como
sus fortalezas y debilidades especificas en relacion con la posicion 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

S EcusSanira$ h m
CORPORACIONSsaLUD | BEcswms | FyUManad
4 RRiRanE EE sl earee es saber vivir
Factores importantes para el éxito Peso — _
Calificacién Resultado Calificacion | Resultado |Calificacion| Resultado
0,15 3 0,45 3 0,45 2 0,3
Cobertura Nacional
0,25 3 0,75 2 0,5 1 0,25
Centros de atenciéon medicos propios
0,10 3 0,3 2 0,2 2 0,2
Variedad de planes
0,10 3 0,3 4 0,4 3 0,3
Afios de Experiencia
0,20 3 0,6 3 0,6 1 0,2
Infraestructura centros de atencion
0,15 3 0,45 3 0,45 1 0,15
Normas de calidad
) 0,05 4 0,2 3 0,15 2 0,1
Numero de afiliados
Total 1 3,05 2,75 1,5

Autor: Héctor Andrés Fantoni Zurita
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Los factores elegidos basicamente obedecen a lo siguiente:

Cobertura Nacional: es de importancia debido a que los clientes por lo general
0 en algun momento salen de sus ciudades de domicilio ya sea por trabajo o
diversiobn y no pueden estar desprotegidos ante cualquier emergencia que se
presente.

Centros de atencién: son claves para este tipo de negocio debido a que en
ellos se da la interaccién con los clientes y se tangibilizan los beneficios

establecidos dentro de su poliza 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.

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

compainiias 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: compafias que no manejen estas normas no podran brindar

un buen servicio a sus clientes

Numero de afiliados: representan el tamafio de cada compafiia y el grado de

aceptacién que posee.

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

gy oz | M | @) medec | 7
al culdado de su salud) I Med‘l_Ken e (',;ruzB[Ianc'a

ECUASANITAS HUMANA M EDIKEN MEDEC CRUZ BLANCA

SEGUROS DE SALUD

*

W
=
=

Q.

SERVICIOS
Atencién ambulatoria
Atenciéon médica en consultorios
Examenes de laboratorio
Examenes de imagenes
Internacién clinica y quirdrgica
Matemidad
Medicamentos en hospitalizaciéon
Medicamentos en emergencias
Atenciéon médica domiciliania
Crédito ambulatorio
Senicio odontolégico
Plan exequial
Cobertura por cancer

<
S
S

[ EEEEEEEE
[EEEEREEEEEE

%]
[REER KR RE R R RRRREE
O
[KEHC KEECKKEC KK
MR KR RERRRR R
KRR CC RO KRR
(9]

PLANES ECUASANITAS HUMANA m EN M CRUZ BLANCA
Individuales - Familiares v v ¥
Corporativos 4 L ™
Intemacionales L (L
Participacién 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% 15% 18% 2% 1% 3%

Autor: Héctor Andrés Fantoni Zurita
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1.3 ANALISIS ESTRATEGICO SITUACIONAL

Nos permitird conocer e identificar factores relevantes de la Corporacion

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

1.3.1 Participaciéon de mercado

Grafico No. 13  Participacién de mercado compafilas de medicina

prepagaday seguros Octubre 2010
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Fuente: Corporaciéon Salud (2011) Informe de participacién de mercado

Como se puede observar en el Grafico No. 13 la Corporacion Salud es lider
del mercado. Esto implica un mayor trabajo de mantenimiento de marca e
innovacion que le permita mantener ese liderazgo pensando siempre en la

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

Grafico No. 14: Ciclo de vida de la marca
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La Corporacion Salud se encuentra en una etapa de madurez, la cual esta
dada por el tiempo que lleva en el mercado (actualmente 17 afios) y el aporte
anual de sus ventas en relacion al total de las ventas del mercado en el periodo
2010. Este crecimiento en ventas es constante en comparacion a periodos
anteriores por lo cual podemos determinar que la Corporacion 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. Basandonos en esta teoria podemos expresar que la curva
crecera segun las acciones que la compafiia realice, si estas acciones no son
efectivas 0 la empresa se mantiene en la inaccién se generara un factor a la

inversa, perjudicando directamente la imagen y la participacién 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 diagnéstico que ubique a la organizacién en una

de cuatro posiciones posibles.

o Empresa débil en entorno positivo: oportunidades
o Empresa fuerte en entorno positivo: oportunidades
. Empresa fuerte en entorno negativo: amenazas

o Empresa débil en entorno negativo: amenazas

La matriz F.O.D.A permite realizar un diagndstico general sobre los
aspectos fuertes que tienen las empresas asi como sus debilidades, permitiendo
generar medidas contingentes para mejorar en lo controlable y anticiparse a los

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

anos de edad

. - Amenazas:
Fortalezas: f Oportunidades: o Debilidades: d a
Mejoras en
Cobertura Desarrollo de nuevos el sistema
. Exceso de procesos
nacional mercados de salud
publica
L . Incremento
Experiencia en el Desconocimiento de los
mercado Tendencia al interno de todos los impuestos
cuidado y la salud productos y servicios
. reventiva gue posee la Demandas
Tecnologia de P g
9 corporacion ala
punta o
compaiiia
Rotacién excesiva en
Infraestructura el departamento de
call center
Capacidad Preferencia de los Productos poco
economica consumidores por diferenciadores
productos o servicios Competenci
gue generen mas a agresiva
valor por menor o
. igual precio Limita la cobertura a
Variedad de .. .
hijos de mas de 21
productos

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

Grafico No. 15 Matriz Boston Consulting Group Corporacion Salud
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Fuente: Héctor Andrés Fantoni Zurita

Como se puede apreciar en el grafico No. 15 la Corporacién Salud se
encuentra en el cuadrante de vaca lechera segun la matriz B.C.G, debido a que
posee una alta participacion pero un crecimiento estable y no tan elevado, lo que
le permite generar una estabilidad en ingresos sin alta inversién, esto se debe a

que sus esfuerzos son de mantenimiento de marca.

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

2011) se encuentra en un 17.5 %.

1.3.5 Cadenade valor
Es una herramienta que nos permite identificar los procesos internos de la
compafia con el objetivo de generar valor en cada uno de ellos logrando

aumentar la satisfaccion de los pacientes.
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Gréfico No. 16: Cadena de Valor Corporaciéon Salud
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Fuente: Corporacién 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 estan

en una segunda etapa definida como: Plan de accién

Proyectos Kaizen:

“Es el proceso continuo de andlisis de situacion para la adopcion

proactiva de decisiones creativas e innovadoras tendientes a incrementar

de manera consistente la competitividad de la empresa mediante la

Héctor Andrés Fantoni
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mejora continua de los productos, servicios y procesos (tanto productivos,

como de apoyo y planificacion)”. (Lefcovich, 2004)

1.3.6 Cinco fuerzas de Porter
Segun lo expresado por (Porter, 1980) podemos definir a estas 5 fuerzas
factores o elementos, como los principales ejes de tension 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 compafiias que
poseen la mayor participacibn del mercado, las cuales constantemente

desarrollan planes y beneficios que generen valor para los consumidores.

Estas compairiias son: Corporacion 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 mayoria de empresas del
mercado poseen caracteristicas homogéneas, se necesita desarrollar nuevos
giros de negocios y beneficios que sean realmente atractivos para el mercado

evitando que sean faciles 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 afios de servicio, la reputacion y el

reconocimiento publico.

En la actualidad las barreras de entrada a este mercado son sumamente
dificiles de superar a causa del poder de sus lideres. 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:

o Afos de servicio y experiencia

o Alta inversion en infraestructura

o Coberturas Nacionales e Internacionales

o Normas de Calidad de Procesos

o Poder de negociacién con proveedores

o Talento Humano capacitado (Los mejores profesionales trabajan en estas

compafias)

Amenaza de competencia indirectas o productos sustitutos

La Corporacion Salud en la actualidad posee un duro reto a causa de la
mejora sistematica que ha presentado en los Ultimos afios el Instituto

Ecuatoriano de Seguridad Social en relacion al servicio.

El Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social es una instituciéon del Gobierno,
por lo tanto cuenta con los recursos econdémicos necesarios para impulsar
programas de captacion de clientes. Perjudicando directamente a todas las

companiias de Seguros y medicina prepagada del pais.

La Corporacion Salud, se dirige a un mercado de nivel socio econdmico
medio-alto, alto, el mismo que busca mantener cierto estatus, comodidad y
confort sin importar cual sea el valor del servicio que tengan que cancelar. Estas
caracteristicas le han permitido mantenerse como lider en un mercado tan

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

Poder de negociacion proveedores

Debido al nivel de compras que maneja la Corporacion Salud a nivel nacional
como insumos, materiales médicos, suministros y equipos se ha logrado reducir
el poder de los proveedores debido a que la mayoria 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

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

desea adquirir.

Poder de negociacion 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 migracion entre compafiias que se dedican a ofrecer los
mismos servicios. En este mercado se esta perdiendo la fidelidad que existia

afos atras.

Podemos concluir que dentro de las fuerzas de Porter la rivalidad entre
competidores y el poder de negociacion de los clientes son altas y afectan
directamente a las gestiones de la compaifiia, 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 Corporacion Salud.
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CAPITULO I

Investigacion de
mercado

Corporacion Salud
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Para conocer el grado la aceptacién que tendrd la creacién de la red de
establecimientos de Salud Integral se utilizardn diferentes herramientas
investigativas las cuales deben tener un enfoque directo al target de aplicaciéon
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 ningln seguro y que no

sean clientes de salud

Las herramientas consideradas para la investigacion son: encuestas y
entrevistas a profundidad, cabe recalcar que esta Ultima herramienta es

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

2.1 ELEMENTOS DE LA INVESTIGACION

El definir correctamente cada uno de los elementos, permitird optimizar
recursos y mejorar la eficiencia de la utilizacion del tiempo y recursos. Para
(McDaniel & Gates, 2005) El conocimiento del entorno ayuda a una empresa no
s6lo a modificar su mezcla de marketing actual, sino identificar nuevas

oportunidades.

2.1.1 Problemética

La problematica encontrada dentro del analisis del sector y de la Corporacion
Salud, permitird 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

continuacion:

e Relacién precio beneficio: El valor que pagan los clientes por su seguro
es mucho mayor a los beneficios que reciben.

e Beneficios poco diferenciados: la mayoria de compafilas de seguro
ofrecen los mismos productos y servicios por lo cual no existe una

correcta diferenciacion.
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21.2

Fuerte competencia directa o indirecta: Es un mercado muy competitivo
en el cual muchas empresas luchan por ser lideres en el mercado.

Nivel de exigencia de los clientes: Los clientes en este mercado esperan
recibir mas beneficios o prestaciones por igual o menor precio del que

normalmente pagan por su seguro médico.

Objetivo general de la investigacion

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

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

Guayaquil.
2.1.3 Objetivos especificos de la investigacion
1. Determinar los beneficios o prestaciones adicionales que las personas
desearian recibir.
2. Conocer el grado de diferenciacion que lograrian los productos o
servicios de la corporacién comparados con la competencia.
3. Medir el nivel de recordacién que posee la Corporacion Salud con su
producto SALUD.
4. Determinar la identidad de marca que posee la Corporacion.
Conocer la aceptacion que tendria 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 geogréficas donde se necesite tener un establecimiento
dentro de la ciudad de Guayaquil. (Revisar anexos No. 2 — 3)
2.1.4 Definicion de lainvestigacion

El disefio de investigacién que se usara para las encuestas es concluyente

descriptiva probabilistica, debido al andlisis de datos existentes del mercado, lo

gue permitira desarrollar una guia para la eficiencia en la toma de decisiones y la

aplicacion del proyecto. Las entrevistas a profundidad son exploratorias no

probabilisticas para analisis de aspectos cualitativos.
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2.1.5 Metodologia de lainvestigacion

La metodologia que se utilizard, esta definida por la plaza donde se quiere

realizar el estudio, considerando todos los aspectos importantes para el andlisis

de las preferencias de los clientes quienes se van a beneficiar con la

implementacion del proyecto.

Tabla No. 6 Métodos para la investigacion de mercado

AREA GEOGRAFICA

COSTA- GUAYAQUIL

TIPO DE INVESTIGACION MULTIESTILO: CUANTITATIVO-CUALITATIVO

SISTEMA MUESTRAL

PROBABILISTICO ALEATORIO- NO PROBABILISTICO

SELECION A JUICIO

ESTILOS

MUESTREO

ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD

Fuente: Héctor Andrés Fantoni Zurita

2.1.6 Modelo de encuesta

Se realizé una encuesta a un total de 384 personas de manera estratificada a

clientes afiliados, clientes no afiliados y no clientes, las encuestas se realizaron

en la ciudad de Guayaquil en los tres puntos médicos que posee la Corporacién

Salud y en la calles de la ciudad de Guayaquil desde el lunes 12 de septiembre

al domingo 25 de septiembre del afio 2011. (Revisar anexo No. 4)

Tabla No. 7 Definicibn muestral /encuesta

HERRAMIENTA 1

| MUESTREO

TIPO
TARGET DE APLICACION
UNIDADES PRIMARIAS

FORMULACION
SIGNIFICANCIA

ESTRATIFICADO

CUANTITATIVO
A-C

DEMOGRAFICAS

Z* (P.Q)/E* INFINITA

N CONFIANZA 95% - ERROR 5%

PUNTO DE INFORMACION

TIPO DE CLIENTE

MUESTRA FINAL 384
Autor: Héctor Andrés Fantoni Zurita
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Tabla No. 8 Distribucién de encuestas por punto de informacion

PUNTO DE T1PO DE
INFORMACION # ENCUESTAS CLIENTE # ENCUESTAS

Autor: Héctor Andrés Fantoni Zurita

La encuesta permite conocer a profundidad las caracteristicas homogéneas,
gue posee el grupo de personas objetivo para la Corporacion Salud.

(Revisar anexo No.5)

2.1.7 Modelo de entrevista a profundidad (brokers, informacion interna)

Para determinar caracteristicas cualitativas no probabilisticas, sobre la
aceptacion que tendria la creacion de una red de establecimientos de Salud
Integral con empresas que no poseen servicios de medicina prepagada, se ha
considerado realizar sesiones de entrevistas a profundidad con dos expertos que
conocen las necesidades de estas comparfiias dada su experiencia en el campo
de seguros (Revisar anexo No.6 ).
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Tabla No. 9 Definicidn entrevistas

HERRAMIENTA ENTREVISTA A PROFUNDIDAD
CUALITATIVO
TIPO
Empresas que no posean seguros de
TARGET DE APLICACION medicina prepagada (Broker)
SISTEMA DE ELECCION CONVENIENCIA
MUESTRA 1 SESION 2 CASOS

Autor: Héctor Andrés Fantoni Zurita
2.2 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Una vez recopilada la informacién con las diferentes herramientas de
investigacion, es importante extraer los datos mas relevantes que permitan

identificar caracteristicas que ayuden a la toma de decisiones.

2.2.1 Encuestas
Se realizaron 384 encuestas en la ciudad de Guayaquil, de los encuestados
el 59.9% era del género femenino y el 40.1% eran del género masculino

Gréfico No. 17 Géneros encuestados

GENERO

250

59.9%

200

40.1%

150 -

M Hombre
100 -

H mujer

Hombre mujer

Autor: Héctor Andrés Fantoni Zurita
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Debido a que las encuestas fueron estratificadas existe igual nimero de

encuestados por cada uno de los puntos médicos familiar, en total eran 96

encuestas por punto. Existen tres tipos de encuestados que se dividen de la

siguiente manera:

1 Afiliados
2 No afiliados

3 No clientes

Clientes: Personas que visitan los Puntos
Médicos Familiar

Personas que No visitan los Puntos
Médicos Familiar — fueron encuestadas
en la via publica

De los 96 encuestados que no son clientes de salud se queria identificar el

porcentaje que posee algun tipo de seguro privado, ante lo cual el 88.54%

contestd que no tienen seguro. El 11.46% dijo que si tenia, este dato guarda

mucha relacién con el articulo del (Diario Expreso, 2011) en el cual detalla que

el 11.40% de los guayaquilefios tiene seguro privado.

La base de esta encuesta es conocer el grado de reconocimiento que posee

la Corporacion Salud segun los niveles de personas encuestadas.

Tabla No.10 Reconocimiento de la Corporacion Salud por tipo de Clientes

¢Usted conoce a la Corporacion Salud?
Sl NO Total
TIPO DE CLIENTE AFILIADO 144 0 144
NO AFILIADO 144 0 144
NO CLIENTE 52 44 96
Total 340 44 384

Autor: Héctor Andrés Fantoni Zurita
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La empresa tiene un 100 % de recordacion y reconocimiento entre sus
clientes afiliados y los no afiliados, debido a que estos se encuentran en
constante interaccion con la compafiia. En relacion con los no clientes o
personas que no poseen ningun tipo de relacion, la Corporacion Salud posee un
54% de recordacion y reconocimiento.

Para poder conocer la identidad o asociacibn de marca que tienen los
consumidores respecto a lo que ellos perciben de la Corporacion Salud, se

realizé la siguiente pregunta, obteniendo los siguientes resultados.

Tabla No.11 Posicionamiento de la Corporacién Salud

. Con una palabra, qué es lo primero que se le viene ala
mente cuando le menciono ala Corporacion Salud?
Frecuencia Porcentaje

Validos buen servicio 10 2,6
caro 55 14,3
medicina 75 19,5
peésimo servicio 14 3,6
PMF 10 2,6
respaldo 13 3,4
salud 136 35,4
seguridad 14 3,6
seguros 20 5,2
solidez 11 2,9
vida 26 6,8
Total 384 100

Autor: Héctor Andrés Fantoni Zurita

El 35,4% de los encuestados asocian a la Corporaciéon Salud con el nombre
genérico del servicio que brinda, es decir lo asocian directamente con la salud, el

19,5 % lo asocian con medicina.

Es importante tener en cuenta que el 14,3 % de los encuestados, calific6 a
la marca Corporacién Salud como un producto caro. Este dato es de suma
importancia si no se controla este porcentaje, se puede empezar a perder o dejar

de ganar nuevos clientes.
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Uno de los principales objetivos de la investigacion era conocer la aceptacion
gue tendrd, la creacion de beneficios adicionales que consideren medicina
alternativa y que ayuden al buen desarrollo fisico y mental de las personas, ante

lo cual se tuvo los siguientes resultados.

Tabla No. 12 Aceptacion de Beneficios adicionales

¢ Considera usted que las compariias de seguros deberian dar
coberturas o beneficios en medicina no tradicional?
TOTALMENTE
TOTALMENTE DE
DESACUERDO EN
DE ACUERDO | ACUERDO
DESACUERDO
Total
TIPO DE | AFILIADO 71 70 3 0 144
CLIENTE 25,5% 72,2% 37,5% 0% | 37,5%
NO 142 0 2 0 144
AFILIADO 51,1% 0% 25,0% 0% | 37,5%
NO 65 27 3 1 96
CLIENTE 23,4% 27,8% 37,5% 100,0% | 25,0%
Total 278 97 8 1 384
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

Autor: Héctor Andrés Fantoni Zurita

En la Tabla No. 12 podemos determinar que el 97.65 % de todas las
personas encuestadas aceptarian la creacion de beneficios adicionales. Para
hacer un diferenciacion por target de aplicacion podemos decir que los clientes
de Salud individuales/ corporativos aceptarian el proyecto en un 97.91% los
clientes de salud que no estan afiliados tendrian tienen una aprobacién del
98.61% Yy los no clientes del 95.83% el célculo se realiz6 sumando las
respuestas totalmente de acuerdo y acuerdo de cada tipo de cliente y se lo

dividio para el total de respuestas realizadas por cada uno de ellos.
Se puede concluir que el proyecto pueda cumplir con sus objetivos de

desarrollar un nuevo mercado, ayudando al crecimiento y desarrollo econémico

de la Corporacion Salud.
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Es importante recalcar que al preguntarle a los 384 encuestados, el 100%
respondié que no conocian ninguna compafiia que brinde este tipo de beneficio
adicional, por lo cual al implementar esta red de establecimientos de medicina
integral hara que Corporacion Salud desarrolle un factor altamente diferenciador

en relacion a sus principales competidores.

Tabla No.13 Aceptacion de Beneficios con incremento de precios

¢Le gustaria que las Empresas de seguros médicos, brinden
algun tipo de beneficio adicional de bienestar integral con un
incremento adicional en precios?
TOTALMENTE
TOTALMENTE DE EN
DE ACUERDO | ACUERDO | DESACUERDO | DESACUERDO | Total
TIPO DE | AFILIADO 21 62 61 0 144
CLIENTE 18,4% 39,7% 74,4% 0% | 37,5%
NO 65 54 1 24 144
AFILIADO 57,0% 34,6% 1,2% 75,0% | 37,5%
NO 28 40 20 8 96
CLIENTE 24,6% 25,6% 24,4% 25,0% | 25,0%
Total 114 156 82 32 384
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

Autor: Héctor Andrés Fantoni Zurita

Como se puede observar en la tabla No.13 existe aceptacion en cada uno
de los tipos de clientes o posibles clientes de la Corporacién Salud para incluir
estos beneficios, pero menor al que fuere si no se cobrara estos servicios, el
porcentaje de aceptacion es del 70.3% concluyendo que el proyecto puede

seguir dado el alto nivel de aceptacion de los diferentes target de aplicacion.
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Grafico No.18 Aceptacion de beneficios/ incremento de precios

beneficio adicional de bienestar integral
con un incremento adicional en precios?
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Autor: Héctor Andrés Fantoni Zurita

Para determinar cudles serian los beneficios adicionales mas valorados por

los clientes se dio un listado y se les permiti6 escoger las dos opciones que

consideren mas importante para ellos.

e Spa

¢ Canchas deportivas

e Cirugia Estética

o Gimnasios

e Homeodpatas

e centros de acupuntura
e Salones de Belleza

e Centros de Nutricién
e Otros

No todos los beneficios detallados en este listado son aplicables para ambos
géneros, por tal motivo se evalué las preferencias de hombres y mujeres por

separado. Con lo cual se obtuvieron los siguientes resultados.
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Hombres

Los 154 hombres encuestados coincidieron que los beneficios que mas les
interesarian con un 100% en ambos casos fueron gimnasios y canchas
deportivas. Con este resultado podemos concluir que en gustos y preferencias el
género masculino se inclina mas por las actividades fisicas y deportivas,

cualquier beneficio enmarcado en esta categoria podria ser bien aceptado.

Gréfico No.19 Beneficios Género Masculino
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Autor: Héctor Andrés Fantoni Zurita

Mujeres
Se encuestaron a 230 mujeres para determinar qué elementos valorarian
més. Al analizar las preferencias de las mujeres sobre los beneficios adicionales

podemos concluir que sus gustos estan mas orientados a la parte estética.
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Grafico No.20 Beneficios Género Femenino
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Autor: Héctor Andrés Fantoni Zurita

Los cuatro beneficios principales para este proyecto son gimnasios, canchas

deportivas, centros spa y consultorios de cirugia estética.

Es importante conocer el sector de la ciudad donde se desea implementar la

red para que se puedan brindar estos beneficios. Ante lo cual se obtuvieron los

siguientes resultados.

Tabla No.14 Sector paralared de establecimientos

En tjué sector de la ciudad le gustaria gque se brinden estos heneficios adicionales

Forcentaje Forcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Walidos MORTE 21 21,1 21,1 21,1
SUR a3 13,8 13,8 349

CEMTRO 43 11,2 11,2 46,1
ESTE 13 3.4 34 49,5
QESTE 18 4.7 47 54,2
ToDA LA CIUDAD 176 45 8 45 8 100,0

Total 384 100,0 100,0

Autor: Héctor Andrés Fantoni Zurita

El 45.8% de los encuestados consideran que la red de establecimientos no

puede estar limitada a un sector especifico por esa raz6n al momento de escoger

una de las alternativas seleccionaron toda la ciudad, 176 personas encuestadas

consideran que la red debe abarcar toda la ciudad de Guayaquil.
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Gréafico No.21 Preferencia geografica
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Autor: Héctor Andrés Fantoni Zurita

2.2.2 Entrevistas a profundidad

Es una herramienta muy utilizada en los procesos de investigacion de
mercados, ya que permite obtener informacion cualitativa no probabilistica,
proporcionada por personas que tienen un mayor conocimiento sobre los temas
a evaluar o investigar, el target de aplicacion que se representa con las
entrevistas a profundidad son compafiias potenciales que no posean seguros de

medicina prepagada.

Para el desarrollo de estas entrevistas se considero a dos personas expertas
en el mercado de seguros y medicina prepagada que tienen una relacion directa
con los procesos o canales que maneja la Corporacion Salud como los brokers

que llegan a empresas que no tienen estos servicios y son clientes potenciales.

Xavier Andrade, Seguros Alamo — Broker de seguro

2. Wendy Pacheco, instructora interna de procesos de comercializacion de
productos individuales y corporativos para el personal de la Corporacién
Salud.
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Resumen de las entrevistas

Xavier Andrade
Supervisor Centro de Servicios
Seguros Alamo

La entrevista se realizo el dia lunes 3 de octubre del afio 2011 via telefénica
debido a que el sefior Andrade tiene sus oficinas en la Ciudad de Quito. Se lo
entrevistd debido al conocimiento de los clientes corporativos que él posee.
Actualmente la Corporacién Salud mantiene un convenio con Unibanco gracias
a la intermediacion de seguros Alamo. Adicionalmente él es la persona que
informa constantemente sobre mejoras en el servicio, los productos y da

sugerencias para mantener satisfecho a los clientes.

Datos importantes de la entrevista.

Al momento de consultarle cual era su percepcién de la Corporaciéon Salud
con respecto a las fortalezas y debilidades el contesto: “La Corporacién Salud es
una empresa que tiene ya muchos afos en el mercado, es bastante fuerte,
empez6 solo con medicina prepagada y poco a poco ha ido creciendo, es una
empresa solida, competente y es la lider.”

Se le pregunt6 sobre la principal competencia que tiene la Corporacion él
respondid: “Humana S.A porque luego que Salud saca algun producto éste hace

lo mismo, sin embargo Salud siempre esta un paso adelante en innovacion”.

Las fortalezas que él considera que tiene Salud son: “sus productos, la
innovacion, los precios, el respaldo de marca”. No encontrdé ninguna desventaja
en los productos. Su recomendacion de mejora en los productos seria bajar un
poco los precios. La propuesta de la red de establecimientos de medicina

integral le pareci6 fantastica y muy innovadora.
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Wendy Pacheco
Instructora interna

Corporacion Salud

La entrevista se realizo el dia martes 11 de octubre del afio 2011 fue directa,
se la considerd para esta investigacion por su amplio conocimiento tanto de los
productos de la Corporacién como del mercado, ella adicionalmente prepara a
los equipos de venta para que empiecen la comercializacién y posee un amplio

conocimiento sobre las objeciones y necesidades de los clientes.

Al consultarle sobre las fortalezas que posee la Corporacion Salud, ella dijo
que: “la imagen de la marca, la variedad de productos y la libre eleccién que
poseen los clientes para atenderse donde deseen, son las fortalezas mas
importantes”. Dentro de las debilidades ella mencioné: “los precios, el alto

crecimiento de la competencia y la alta rotacién del equipo comercial”.

Considera que la principal competencia es Humana por los precios y
caracteristicas similares tanto en target y beneficios.

Dentro de las recomendaciones mencioné la revisiébn de precios en los
planes, mejorar la atencion en los puntos médicos familiares y que los servicios

de post ventas sean directos.

Al comentarles sobre el desarrollo de la red de medicina integral ella
respondid, "Es una excelente idea ya que les permitira a los vendedores poseer
mayores herramientas para concretar negociaciones, un excelente beneficio
para el afiliado porque va a poder usar su seguro y para la Corporacién por el

fortalecimiento de imagen y generaciéon de ingresos.”

Al terminar las entrevistas con los expertos podemos concluir que la
aplicacion de este proyecto fortalecera la imagen de la corporacion salud y se
convertird en una herramienta de gestion que permitira facilitar la consecucion
de nuevas cuentas corporativas dado el valor diferenciador que se obtendré con

la creacion de esta red de Salud Integral.
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2.3 CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION

Luego de la investigacion realizada, a los clientes, expertos en el manejo

del servicio de seguros y posibles clientes podemos concluir que:

1) El proyecto tendra una gran aceptacion para el mercado meta.

2) Permitira fortalecer la imagen de marca de Corporacién Salud.

3) Se constituira un factor diferenciador atractivo para posibles clientes.

4) Permitira el aumento de fidelizacion de los clientes individuales y

corporativos.
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CAPITULO I

Marketing estratégico

Corporacion Salud

éctor Andrés Fantoni Zurita



3.1 OBJETIVOS

El definir objetivos es un factor muy relevante dentro de la planificacion y
ejecucion de proyectos, ya que es una herramienta que permite medir, controlar
y evaluar el cumplimiento del proyecto durante todo el proceso de desarrollo del
mismo. Para Apuntes Gestion, (2007) el objetivo no es mas que “la expresion de
un deseo mediante acciones concretas para conseguirlo”. Por ello un objetivo

sirve para:

e Formular concreta y objetivamente resultados
e Planificar acciones
e Orientar procesos

e Medir resultados

Todos los objetivos deben cumplir ciertos parametros para ser considerados
validos, por lo tanto tienen que ser medibles, cuantificables y poseer un tiempo
determinado para su cumplimiento. La Unica forma de desarrollar un plan
estratégico eficiente es conocer claramente qué objetivos se quieren cumplir, de
lo contrario serian esfuerzos no justificados y por ende mala utilizacién de los
recursos de la compafia. Los tipos de objetivos que se utilizan para el desarrollo

de proyectos se basan principalmente en ventas y marketing.

3.1.1 Objetivos de Ventas

Los objetivos de ventas planteados para el proyecto son considerados para el
afio 2012, se enfocan en dos mercados especificos, los clientes individuales y

los clientes corporativos en la ciudad de Guayaquil.

Clientes individuales — objetivos
e Incrementar el nimero de clientes individuales en un 20% con relacion
al estimado del afio 2011 de 10458 clientes.
e Incrementar el ingreso en ddlares por clientes individuales en un 20% en
relacion al estimado del afio 2011 de $659,574.36
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Clientes Corporativos — objetivos
e Incrementar el nUmero de clientes corporativos en un 10% en relacion al
estimado del afio 2011 que fue 4970 clientes.
e Incrementar el ingreso en ddlares por clientes corporativos en un 25% en
relacion al estimado del afio 2011 de $150,026.40.

Se han considerado estos objetivos basandose en el andlisis de los periodos
2009 - 2010 y el estimado del afio 2011 debido a que aun no concluye el

periodo.

3.1.2 Objetivos de Marketing

La Corporacion Salud es la compafiia lider en el mercado de medicina
prepagada en el Ecuador, sin embargo se busca fortalecer la marca para que
sea la base que le permita ingresar a mercados de otros paises.

Los objetivos de marketing planteados para este proyecto son:

e Posicionar a la Corporacion Salud como la primera compafiia de salud
integral en el Ecuador en un 10% en el periodo 2012-2013.

e Desarrollar la red més grande de medicina integral hasta el afio 2015 con
80 establecimientos en la ciudad de Guayaquil.

e Fidelizar a los clientes de la Corporacién disminuyendo la anulacion de
planes individuales en un 12% Yy en planes corporativos 30% para el afio
2012.

e Desarrollar un nuevo mercado de medicina integral en el Ecuador durante
el periodo 2012 hasta el 2015.

Al concluir el afio 2012 se espera un fortalecimiento integral de la marca

Corporacion Salud y a su vez el crecimiento y desarrollo de cada una de las

compainiias que la integran.
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3.2 SEGMENTACION
La segmentacion de mercado para (Schiffman, 2005) es el procedimiento de
dividir un mercado en distintos subconjuntos de consumidores que tienen

necesidades o caracteristicas comunes.

3.2.1 Macro-segmentacion

La Macro-segmentacién es una herramienta que nos permite identificar cada
una de las dimensiones o elementos que forman la estructura ya sea de un
producto, servicio o entidad. La macro segmentacién esta compuesta por
productos/servicios, mercados y usos. La Corporacién Salud es una de las
instituciones mas reconocidas en el Ecuador en el mercado de medicina
prepagada, por tal motivo es de suma importancia identificar cada uno de los

elementos que conforman su macro segmentacion.

Tabla No.15 Dimensiones de la Macro segmentacion Corporaciéon Salud

TECNOLOGIA NECESIDADES A QUIEN SATISFACER
Reservacion de citas Curar enfermedades Clientes no afiliados
Equipos médicos ultima _ _ o
» Prevenir enfermedades Clientes Individuales
generacion
Nuevas Técnicas _ _ _
Aumento de autoestima Clientes corporativos

curativas

Medicina alternativa

Autor: Héctor Andrés Fantoni Zurita

Como se puede observar en la tabla No.15 la macro segmentacion se
encuentra dividida por los tres elementos anteriormente mencionados como lo
son el mercado a quien se dirige, la necesidad que se busca satisfacer y las
herramientas tecnolédgicas que se necesitan para brindar el servicio o desarrollar

el producto.
3.2.2 Micro-segmentacion

Es un proceso méas detallado que permite conocer caracteristicas y

necesidades especificas de los clientes a los cuales las companiias se dirigen.
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Necesidades que satisfacer (producto)

El negocio actual que posee la Corporacién Salud estd enfocado netamente a
curar las enfermedades, es decir medicina curativa. Este modelo de negocio es
similar en todas las compafiias de seguro de medicina prepagada en el Ecuador,
el cual es muy rentable siempre y cuando sus clientes no hagan uso del servicio
es decir que no se enfermen. Sin embargo para los usuarios o clientes este tipo
de modelo no es muy conveniente debido a que mensualmente cancelan el valor
de un servicio que no muchos utilizan, por tal razon no sienten los beneficios o
ventajas. El grado de satisfaccion o fidelizacion es muy bajo o limitado a causa
de que los usuarios piensan que estas compafiias son mercantilistas y que no se

preocupan realmente por ellos.

Gréafico No.22 Elementos y realidad del negocio actual Corporacion Salud

Limitante para
uso del servicio o
beneficio
_ Solose puede
CE— usar si se esta
== | Autoestima enfermo
negocio B E—
actual ST Nivel de
Estatico fiizacion de satisfaccionde los Seguro de Medicina
==| coberturasdel |L .
— Clientes prepagada
\ seguro ) . .
Bajo - no siente el
beneficio
O
—| Enfermedades
|

Autor: Héctor Andrés Fantoni Zurita

Pensando en cambiar esa percepcién negativa que tienen los clientes con las
compafias de seguros de medicina prepagada, se va a desarrollar una red de
establecimientos de medicina integral, la cual esté enfocada en generar
beneficios de valor para el cliente, sin necesidad de que ellos presenten algun

tipo de anomalia en su salud.
Se podria pensar que con la creacion de esta red se estaria perjudicando

directamente al negocio actual, debido a que se fomenta el uso de los servicios,

lo cual no es correcto. Es importante que las empresas no pierdan su horizonte
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buscando siempre la eficiencia en los recursos, por esta razon la creacién de

esta red va a cumplir con dos funciones basicas:

1. Desarrollar un factor diferenciador para fidelizar al cliente de este tipo de
servicio ya que les permitird de alguna manera utilizar su seguro sin

necesidad de estar enfermos.

2. Los beneficios que se van a brindar en la red son complementarios a la
salud, estos servicios estan enfocados en el cuidado personal, fisico,
mental y emocional. Las personas que practican deportes, poseen alta
autoestima, llevan una alimentacién saludable son menos propensos a
las enfermedades y por tal motivo el uso de la medicina curativa

disminuira generando asi mayor rentabilidad para las empresas.

La autoestima es un estado mental, el cual permite a las personar dar una
valoracion interna de si mismos. Con la creacion de esta red de establecimientos
de medicina integral y preventiva se van a implementar beneficios que ayuden a
que esta valoracion se incremente. Las personas que poseen una alta
autoestima, se preocupan mucho por su auto-cuidado, reduciendo de esta

manera el uso de las coberturas que le brinda su compafiia de seguros.

Grafico No. 23 Elementos del negocio futuro Corporacion Salud
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Con este modelo de negocio, se plantea desarrollar un nuevo mercado y a su

vez mejorar la rentabilidad del negocio actual.

A quien satisfacer (mercados)
Los productos y servicios que ofrece actualmente la Corporacion Salud estan
dirigidos para 2 entornos importantes

Familias (clientes individuales):

Clase economica media/alta, conformada generalmente por papa, mama y
dos hijos, tienen como insigth el cuidado y la proteccion de sus seres amados,
buscando siempre estar protegidos ante cualquier eventualidad.

Empleados o trabajadores (clientes Corporativos)
Son aquellos que poseen los beneficios y coberturas debido a que en las
compafias donde trabajan mantienen politicas de Recursos Humanos los cuales

buscan la proteccion de salud de sus trabajadores.

TECNOLOGIA (USOS)

MEDICA

La Corporaciéon Salud cuenta con equipos médicos de las mas altas
prestaciones, los mismos que son reemplazados constantemente segun las
mejoras que existan en el mercado. Equipos de rayos X digitales o por ejemplo

la adquisicion de un tomdgrafo.

ADMINISTRATIVA

En el mes de octubre del 2011 se implementé un sistema operativo
mejorado, el cual ayudara a las labores administrativas, compras, finanzas,
pagos, entre otros. Se estd trabajando en un proyecto tecnoldgico conocido
como ARACNE, el cual va a integrar todos los procesos en un solo programa

para mejorar la eficiencia y reduccion de tiempo de cada proceso.
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ODONTOLOGIA

La empresa Odontocare la misma que maneja la prestacion de servicios
odontologicos, cuenta con un nuevo sistema de facturacion, reservas en linea,
autentificacion de clientes mediante puntos biométricos. Todo mediante la pagina

web. www.biored.com.ec

La Corporacion Salud posee una Filosofia de innovacion en lo que respecta a
la tecnologia, conscientes de que de esta manera se puede aportar valor a sus

afiliados.

3.2.3 Perfil del consumidor

Es importante conocer cada uno de los roles o tipos de clientes que estan
involucrados en un proceso de compra de planes de salud y medicina
prepagada, sean estos individuales o clientes corporativos para lo cual se utiliza
una matriz conocida como roles y motivos, la misma que ayuda a identificar de
mejor manera cada uno de los roles del consumidor para poder desarrollar
gestiones efectivas hacia ellos que permitan impulsar o motivar la compra de

estos servicios.

Cada matriz explica en detalle cada uno de los procesos por los que pasan
los clientes potenciales antes de decidirse por la compra de este tipo de
servicios. Como la Corporacion Salud tiene dos tipos de clientes bien

diferenciados es importante establecer una matriz por cada cliente.

La forma de venta de los planes también tiene diferencias bien marcadas
debido a que los planes individuales se comercializan mediante la utilizacién de
equipos comerciales o vendedores que ofrecen el producto directamente al
consumidor final, es decir existe una relacién directa entre la compafiia y los
potenciales clientes mientras que los planes corporativos se manejan mediante
la utilizacion de brokers de seguros los cuales sirven de intermediarios entre las

companiias que desean el servicio y la que lo ofrece.
Los graficos son una excelente guia para identificar qué momento es el ideal

para realizar algun tipo de comunicacion o recordacion de las ventajas de tener

un seguro médico.
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Tabla No.16 Matriz roles y motivos — clientes individuales Corporacién

Salud
Planes
(O (o o
- (o0 N o :
L )
individuales c o S © o
B = o c
.. = G c
de medicina = Q 5 S 0
o &) 5 3 a
) ) )
prepagada AN N
Mencionan la Se preocupan por | Luego de unamala | En
importancia de el cuidado y experiencia en reuniones
Familias salud de la familiay | bienestar dela | atencién en familiares o
estar asegurado familia cualquier centro conversaci
Esposas . o
ante cualquier médico o altos ones de
Madres imprevisto costos de remedios | pareja
en farmacias
Amigas de | Confirman que es | Quieren que sus | Luego de escuchar | En el
la esposas |importante tener amigos o las malas trabajo, en
este tipo de familiares tomen | experiencias reuniones
Suegras seguros debidoa | la mejor decision | acontecidas de sus | sociales,
N que nadie esta debido a la amigos o familiares | via
Compariero ) ] ] ) .
| exent6 de ninguna | importancia del en temas de salud | telefonica
s de trabajo )
desgracia tema de la salud
Da las razones o Considera que Luego de analizar | En
motivos por los tiene més todos los conversaci
cuales un seguro beneficios, elementos ones de
£ es mejor que otro precios acordes y | considerados para | pareja
sposa )
basado en las las ella importantes
ventajas que brinda | recomendaciones
a la familia de sus allegados
son las mejores
Analiza las Esta convencido | luego de conversar | se reline
recomendaciones | que hace lo con su esposa con los
de la esposa y correcto para el vendedores
Esposo accede a adquirir el | bienestar de su ovaalas
plan familia compafiias
a firmar el
contrato
Utilizan los Son mas Cambios En los
servicios de las propensos a climaticos, mala puntos
coberturas cuando | sufrir alimentacion, virus | médicos
Esposa . . -
lo necesitan enfermedades en el ambiente. familiares u
Hijos especialmente hospitales
los nifios afiliados

Autor: Héctor Andrés Fantoni Zurita

Héctor Andrés Fantoni Zurita

-48-




Como se observa en la Tabla No.16 los clientes individuales realizan su
proceso de compra basado principalmente en experiencias externas, que le
sirven de guia debido a la falta de conocimientos propios respecto a este tipo de
servicio.

Adicionalmente se puede observar que el mayor peso de decisidén recae sobre

el género femenino, esto nos da la pauta para enfocar la campafa

comunicacional.

Tabla No.17 Matriz roles y motivos — clientes corporativos- Corporacion

Salud
(g0 -
Plane_s - N & = ~
Corporativos = o = 2 i
- N S — @ c
de medicina C3)' 8 o 5 8
o
prepagada i) i) ) ES) -
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. . en reuniones
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b . de recursos
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. . humanos
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Revisa la 9
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coberturas, serviclo
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. u )
Analiza las de estos Firma el
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recomendacion | servicios contrato y
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Para mantener una mayor aceptacion con las empresas, se debe mantener
buenas relaciones con los Brokers y con los departamentos de Recursos
Humanos de cada compafiia, esto facilita la venta de los servicios de la
Corporacion Salud.

3.3 POSICIONAMIENTO

Para (Ferrel & Hartline, 2006) el posicionamiento es la creacién de una
imagen mental de la oferta de productos y sus caracteristicas distintivas en la
mente del mercado meta. El posicionamiento basicamente, es el proceso que
desarrollan las empresas en la parte comunicacional y de gestion, para
permanecer en la mente de los consumidores con rasgos y caracteristicas
positivas generando un impulso de compra o en su defecto que sean las

primeras opciones para un proceso de compra efectivo.

3.3.1 Posicionamiento técnico

La Corporacion Salud posee un posicionamiento técnico bien definido, con la
aplicacion del proyecto busca crear una red de establecimientos que brinden
beneficios a sus afiliados que sean valorados y permitan desarrollar un nuevo

mercado.

3.3.2 Posicionamiento publicitario
Para darle mayor aceptacion al desarrollo de la red de establecimientos la
Corporacion Salud debe comunicar el atributo diferenciador el cual lo hace Unico

en relacion a sus competidores.

El eslogan para comunicarlo expresa que todos los tipos de medicina ya sea
preventiva, curativa, alternativa, ambulatoria pueden ser tratados por la

Corporacion Salud.

Salud Integral
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3.3.3 Cubo estratégico

Es una herramienta que permite evaluar graficamente cada uno de los

mercados a los que se dirige la compafiia, para poder analizar mas

detalladamente la relacion que existe entre los clientes, los productos y los usos

o beneficios que se les ofrece. La Corporacién Salud posee un cubo estratégico

basado en dos tipos de planes con sus respectivos mercados objetivos.

Grafico No.24 Cubo estratégico Corporacién Salud
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Fuente: Levy, (1998) Libro de Marketing Avanzado
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3.4 ANALISIS DE COMPETENCIA

Luego de conocer en detalle cuales son los objetivos que se desean alcanzar,
los mercados donde se quiere llegar, los procesos que tiene el cliente para
realizar la compra de los productos o servicios que comercializa la Corporacién
Salud, es importante conocer como se encuentra la compafiia para asumir estos

retos y definir el tipo de crecimiento que se desea implementar.

3.4.1 Anélisis E.F.E. - E.F.I.

Para poder evaluar como esta preparada la Corporaciéon Salud, para asumir
el reto competitivo de desarrollar un nuevo mercado, se utilizan dos matrices las

cuales aportan informacién muy importante de analizar.

La matriz E.F.E. evalla los factores externos que afectan a la compaiiia y
mide el nivel de reaccién y pro-actividad ante las diferentes situaciones,
tendencia o cambios que se dan en el mercado. La matriz E.F.l. evalia los
factores internos, controlables por la compafiia permitiéndole desarrollar una

mejora continua y por ende ser mas competitivos en el mercado.

Acorde en estos criterios se ha realizado las matrices de la Corporacién Salud
para conocer su grado de competitividad. Cabe recalcar que la nota méas alta en
la Matriz E.F.I es 3.24 y minima 2.24 el peso de importancia es 62% a las
fortalezas y el 38% a las Debilidades. La forma de calificar es: debilidades 1y 2

fortalezas 3y 4.

Todas las calificaciones por encima de 2,74 indican que la compafia
sobrepasa los niveles normales de competitividad entre mas cerca se
encuentren de la nota maxima mejor nivel de competitividad y reaccion poseen.
Las notas que estén bajo promedio son pautas que dan informacion a la

compafiia para que pueda mejorar y ser mas competitiva.
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Tabla No0.18 Matriz E.F.I Corporacion Salud

MATRIZ E.F.1 PESO | CALIFICACION | RESULTADO
FORTALEZAS: F
Cobertura nacional 0,05 3 0,15
Experiencia en el mercado 0,2 4 0,8
Tecnologia de punta 0,1 3 0,3
Infraestructura 0,1 3 0,3
Capacidad econémica 0,12 4 0,48
Variedad de productos 0,05 3 0,15
Debilidades: D

Exceso de procesos 0,05 2 0,1
Desconocimiento interno de todos los productos y 0,05 .
servicios que posee la corporacion 0,05
Rotacién excesiva en el departamento de call
center 0,05 2 0,1
Productos poco diferenciadores 0,13 1 0,13
Limita la cobertura a hijos de méas de 21 afios de
edad 0,1 1 0,1
TOTALES 1 2,66

Autor: Héctor Andrés Fantoni Zurita

En la tabla No.18 se observa que la Corporacion Salud debe mejorar en
ciertos aspectos principalmente sus debilidades, debido a que su puntuacién en
factores internos esta por debajo del promedio, para lo cual se recomienda
capacitaciones del producto al personal y la creacion de la red de
establecimientos de medicina integral que permitirA generar productos
diferenciados. Al mejorar estos dos aspectos que son considerados una
debilidad se mejoraria considerablemente el nivel competitivo que desea tener la

Corporacion Salud.
Para la Matriz E.F.E los rangos maximos y minimos de calificacién son 3.10 y

2.10 respectivamente, los pesos de importancia que corresponden a esta matriz

son 55% para Oportunidades y 45% para las amenazas.
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Las calificaciones por encima de 2,60 indican que la compafiia sobrepasa los
niveles normales adaptacion a los diferentes aspectos o0 eventos que se
presenten en el mercado, entre mas cerca se encuentren de la nota méaxima
mejor nivel de adaptacién se posee. Las notas que estén bajo promedio son
pautas que dan informacion a la compafiia para que pueda mejorar y ser mas

dindmicas y eficientes conforme sea el comportamiento del mercado.

Tabla No. 19 Matriz E.F.E. Corporacidon Salud

MATRIZ EFE PESO | CALIFICACION | RESULTADO
OPORTUNIDADES: O
DESARROLLO DE NUEVOS MERCADOS 0,15 4 0,6
TENDENCIA AL CUIDADO Y LA SALUD
PREVENTIVA 0,15 4 0,6

PREFERENCIA DE LOS CONSUMIDORES POR
PRODUCTOS O SERVICIOS QUE GENEREN 0,25 4 1
MAS VALOR POR MENOR O IGUAL PRECIO

AMENAZAS: A
MEJORAS EN EL SISTEMA DE SALUD PUBLICA | 0,15 1 0,15
INCREMENTO DE LOS IMPUESTOS 0,05 2 0,1
DEMANDAS A LA COMPANIA 0,1 2 0,2
COMPETENCIA AGRESIVA 0,15 1 0,15
1 2,8

Autor: Héctor Andrés Fantoni Zurita

Como se observa en la Tabla No. 19 la Corporacién Salud posee una alta
capacidad de adaptarse a los cambios que se presenten en el mercado,
procurando como plan estratégico la innovacién constante, la misma que le

permite sobresalir sobre sus principales competidores 0 amenazas.

3.4.2 Matriz Mckensey
Una vez conocidas las capacidades internas y externas que posee la
Corporacion Salud, es importante determinar el tipo de crecimiento que se debe

desarrollar para la aplicacién del nuevo mercado de medicina integral.

Héctor Andrés Fantoni Zurita -54 -



Para poder establecer este crecimiento se utiliza una herramienta que se
deriva y funciona complementado a las matrices E.F.E y E.F.l. esta herramienta
es conocida como la Matriz Mckensey, la cual utiliza los resultados de las
matrices antes mencionadas formando coordenadas que establecen la posicion

o inclinacién para la toma de decisiones de cada empresa.

Grafico No.25 Matriz Mckensey Corporacion Salud
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Autor: Héctor Andrés Fantoni Zurita

Segun los datos obtenidos de las matrices E.F.E. y E.F.l. la Corporacién
Salud tienen una inclinacién al crecimiento ofensivo en la matriz Mckensey, por
tal motivo se tienen que invertir en una fuerte campafia de comunicacion y por

sobre todo una inversion en el desarrollo del proyecto.

Héctor Andrés Fantoni Zurita -55-



Debido a que el proyecto busca desarrollar un nuevo mercado, la Corporacién
Salud tiene que comunicar e informar sobre las ventajas de poseer una red de
salud integral en el Ecuador. Para lograr posicionar el sistema de medicina
integral se tiene que utilizar todas las herramientas comunicacionales para que el

mercado de medicina integral se pueda desarrollar totalmente.

3.5 ESTRATEGIAS

Las estrategias son un conjunto de acciones y recursos integrados que se
implementan para poder alcanzar los objetivos planteados. Existen varios tipos
de estrategias preestablecidas pero el éxito y la diferenciacién se da en el mix
estratégico, en el cual se utilizan diferentes estrategias para potencializar y

optimizar el cumplimiento de los objetivos.

La Corporacion Salud posee algunas estrategias basicas las cuales sirven de
base para definir los planes estratégicos mas adecuados para la consecucién del
proyecto.

3.5.1 Basicos de desarrollo

Las estrategias basicas o genéricas son aquellas que utilizan las empresas
como filosofia principal de gestion y son tres:

e Estrategia bajo costo,

e Estrategia de enfoque o concentracion, vy,

o Estrategia de diferenciacion.

Para identificar qué estrategia genérica utiliza la Corporaciéon Salud es
necesario conocer ciertos atributos como precios, mercados y procesos de
innovacion. La estrategia de bajo costo no aplica debido al valor que poseen sus
productos son considerado altos, los cuales son justificados por las ventajas que
ofrece sin embargo no pueden ser adquiridos por todas las personas que
quisieran tenerlo, la estrategia de enfoque tampoco es considerada debido a que
la corporacion no se enfoca a un sector o mercado especifico por lo contrario
siempre busca desarrollarse y crecer de tal manera de lograr tener cobertura a

nivel nacional.
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La estrategia de diferenciacion es la que aplica debido a que la Corporacion
Salud constantemente busca generar atributos y beneficios que lo diferencien de
sus competidores por lo tanto invierte en adquisicion de equipos médicos que no
tienen otros, desarrolla software o programas informéticos para reducir el tiempo

de espera de los pacientes.

Para concluir la Corporaciéon Salud es una empresa en constante innovacion
en bienestar de sus afiliados. Y la creacion de la red de medicina integral es algo

gue ningun de los principales competidores tiene en consideracion.
3.5.2 Estrategias Globales de marketing

Luego de definir qué tipo de estrategia basica se utiliza, se debe determinar
cual es la estrategia global. Estas estrategias son conocidas como las
competitivas porque se relacionan con la funciéon que desempefian las empresas
dentro del mercado en el que compiten, también pueden ser conocidas como
estrategias empresariales de Roles. Estas estrategias pueden ser de lider, de
retadores, de seguidores y especialistas en nichos. Cada una de estas
estrategias tiene diferentes guias de accion.

La Corporacion Salud es lider del mercado de medicina prepagada por esa
razon su estrategia global es la del lider con una estrategia ofensiva la cual
permite extender la cuota de mercado con la generacion de experiencias de
valor para el cliente y a su vez mejorando la rentabilidad de la compafia. Esta
estrategia se vincula directamente con el crecimiento ofensivo planteado en la

matriz Mckensey

3.5.3 Crecimiento
Existen 4 tipos de estrategias de crecimiento
1. Intensificacion
2. Desarrollo de productos
3. Desarrollo de mercados
4

Diversificacion
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Con la creacion de una red de medicina integral se utilizara la estrategia de
crecimiento para desarrollo de mercados para lo cual va a necesitar utilizar sus

productos actuales con algunas mejoras en los beneficios.

3.5.4 Marca

Con el desarrollo de este nuevo mercado se busca cambiar el concepto
“estoy sano” por “estoy saludable” en la mente de los consumidores. Esta
asociacion le permitird posicionarse como la Unica compafia que brinda estos
servicios integrales, los cuales tienen como Unico objetivo el bienestar de las

familias.

3.5.5 Fidelizacion

Para la creacion de atributos de fidelizacidon se considera el mix de servicios
el cual asigna los beneficios segun el tipo del cliente. Se ha creado una tabla
con los beneficios que seran otorgados por cada nivel de cliente y producto.

La estructura que maneja en cuanto a la distribucién de beneficios en sus
productos, es asignar los mismos beneficios a todos, lo que varia es el nivel de
cobertura que posee cada cliente, lo cual resulta conveniente y evita confusiones
sobre si el cliente de algun nivel en especifico cuenta o no con un beneficio en

especial.
Para que el cumplimiento de los objetivos planteados pueda ser efectivo,

es necesario identificar como se componen las estrategias, de esta manera se

puede ejercer un mejor control en el cumplimiento de metas.

Héctor Andrés Fantoni Zurita -58 -



Gréafico No.26 Mix estratégico
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Autor: Héctor Andrés Fantoni Zurita

El mix estratégico permite identificar graficamente como se estructura la

gestion para el desarrollo del proyecto.

3.6 PLAN DE ACCION

El plan de accion es una guia que permite identificar los elementos, procesos,
tiempos, variables y recursos necesarios, para poder alcanzar el cumplimiento
de las estrategias planteadas, las cuales a su vez sirven para lograr los objetivos
del proyecto empresarial ya sean de ventas o de marketing. Por esta razén es de
suma importancia que el plan de accion considere todos los aspectos que tengan
algun tipo de injerencia directa o indirecta para el desarrollo del proyecto.
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Los elementos considerados para el desarrollo del plan de accion estan
expresados en el marketing mix, los mismos que permitiran tener una vision mas
concreta de los recursos que se van a necesitaran para poder desarrollar este
nuevo mercado de Salud Integral.

3.6.1 Producto

La Corporacién Salud posee diferentes tipos de planes, los mismos que van
dirigidos a dos tipos de clientes bien definidos, los individuales y los

corporativos.

Los productos o planes individuales se dividen por niveles los cuales van
desde el nivel 3 hasta el 10, no existen niveles 1 y 2 debido a que el cliente
puede percibir el plan como un producto sin muchos beneficios y el nivel 9
tampoco existe debido a que se quiere marcar la diferencia en el nivel 10

estableciendo que ese es un plan para un segmento de mercado alto. Los planes

activos son:
o Elite
e Plus

e Grupal ideal

e Ejecutivo

¢ Respaldo total
e Oncocare

e Salud dental
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Tabla No. 20 Tipos de planes Corporaciéon Salud

Detalle Elite Plus grupal ideal
nivel/cobertura 3/1700 3/1100
4/24500 4/13000
5/28500 5/17500 5/14500
6/35000
7/42500 7/28000 7/21500
8/49000
10/90000
deducible No no Si
Ambulatorio
Prestadores libre eleccion libre eleccién libre eleccion
cobertura 80/20 -50/50 hasta tope de arancel 80/20 -50/50 hasta tope de arancel 80/20 hasta tope de arancel

tope de consulta

depende de nivel

depende de nivel

depende de nivel

laboratorio de imagen

80% / 50% hasta tope de arancel

80% / 50% hasta tope de arancel

80% hasta el tope de arancel

laboratorio clinico

80% / 50% hasta tope de arancel

80% / 50% hasta tope de arancel

80% hasta el tope de arancel

procedimientos de diagndsticos

80/20 -50/50 hasta tope de arancel

80/20 -50/50 hasta tope de arancel

80/20 hasta tope de arancel

terapias fisicas/respiratorias

10 al afio al 80% hasta el tope de arancel

10 al afio al 80% hasta el tope de arancel

10 al afio al 80% hasta el tope de arancel

medicinas

60% farmacias en convenio

60% farmacias en convenio

60% farmacias en convenio
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Hospitalaria

Prestadores clinicas afiliadas 100% hasta tope de
arancel acuerdo al nivel

clinicas afiliadas 100% hasta tope de
arancel acuerdo al nivel

clinicas afiliadas 80% hasta tope de
arancel acuerdo al nivel y 100% en
clinicas especificas

cobertura

100% hasta tope de arancel acuerdo al
nivel

uci diario

quiréfano + suministros

examenes y procedimientos

maternidad

100% hasta tope de arancel acuerdo al
nivel

80% hasta tope de cobertura de acuerdo

a los aranceles de nivel, 100% en clinicas

especificas menos honorarios médicos al
80%

Fuente: Corporacién Salud 2011

Como se puede observar en la tabla No. 20 los planes poseen mucha similitud en los beneficios que brinda y varia el porcentaje de

cobertura que tienen por niveles. El plan Ejecutivo es similar al Grupal Ideal pero tiene un deducible anual de $200. Los otros planes son

adicionales a los planes Basicos, ya que tienen un enfoque concentrado a satisfacer alguna necesidad especifica. Por ejemplo los planes de

Oncocare son para tratar la enfermedad del cancer, el plan Respaldo Total sirve para aumentar el monto de cobertura del plan base que

posean los clientes; el plan de Salud Dental, est4 enfocado directamente a curar las enfermedades que se producen por la mala higiene dental.
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Los Planes Corporativos son creados segun la necesidad que posea cada
empresa contratante del servicio, basandose en la cantidad de trabajadores y
los recursos econdmicos con los que cuentan, La propuesta de desarrollo de un
nuevo mercado se rige bajo los mismos criterios de los planes individuales y
corporativos los cuales asignan mayor porcentaje de beneficios a un cliente por

el nivel que posea.

Una vez conocida la estructura basica que poseen los productos que
comercializa la  Corporaciébn Salud, se desea implementar beneficios o
coberturas correspondientes a medicina alternativa, preventiva y estética, para lo
cual se ha creado una tabla que permitirhd conocer que cobertura le corresponde
a cada paciente segun el nivel qgue posean en su plan basico. Estos beneficios
seran incluidos automaticamente. Para poder hacer uso de las coberturas, los
clientes tienen que presentar su tarjeta de afiliado junto a su cédula en todos los
establecimientos pertenecientes a la red de salud integral, para reservar citas en
beneficios que sean atendidos por doctores tienen que llamar al call center de
salud al 6009600.

Los establecimientos que conformaran la red en una primera etapa son
gimnasios, spas, centros de cirugia plastica, canchas deportivas y centros de
medicina alternativa. Es importante recordar que se desea implementar estos
beneficios para generar fidelizacion en los clientes actuales, desarrollar un factor
diferenciador y ventaja competitiva que permita aumentar la venta de planes

tanto para clientes individuales como corporativos.

Para que los establecimientos puedan identificar el nivel que tiene cada
cliente deberan revisar las tarjetas de afiliacion, ya que en ella se encuentra la
especificacion del nivel en los afiliados individuales y en los afiliados corporativos
tendran que llamar al 6009600 para validar el nivel y por ende la cobertura o

beneficio que se les va a dar.
La tabla de beneficios estara en cada establecimiento perteneciente a la

red de salud integral para facilitar la asignacién de coberturas y evitar

confusiones.
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Tabla No. 21 Tabla de beneficios integrales Corporacion Salud

Estas coberturas son exclusivas para los afiliados a la Corporacion Salud, y sus dependientes

Gimnasios centros de cirugia plastica SPA canchas deportivas GEMies G2 m_edlcma
alternativa
nivel cobertura beneficios descuento beneficios cobertura beneficios bono beneficios descuento beneficios
en
afiliacion todas las =Eles (os alquiler de TEEISEE
20% S 5% aas 20% tratamientos $5 4 5% +
mensualidades cirugias o canchas . .
estéticos primera cita
3 gratis
en
afiliacion todas las eeles (o= alquiler de GEEISoE
25% (eI 3 10% das 20% tratamientos $6 4 10% +
mensualidades cirugias e canchas . .
estéticos primera cita
4 gratis
en
afiliacion todas las s (os alquiler de TSRS
25% ony 10% gas 20% tratamientos $8 4 15% +
mensualidades cirugias o canchas . .
estéticos primera cita
8 3 5 gratis
= <
< _g en
=3 = afiliacion todas las eeles (o= alquiler de TS
5 E 30% (eIn 37 15% aas | 25% tratamientos $10 a 20% +
=] = mensualidades cirugias . canchas . .
@ 2 estéticos primera cita
< E 6 gratis
5 o e
afiliacion todas las REEs loe alquiler de TSRS
30% ony 15% Jas 25% tratamientos $12 4 25% +
mensualidades cirugias e canchas . .
estéticos primera cita
7 gratis
en
afiliacion todas las eeles (o= alquiler de TS
35% (eI 37 20% aas | 25% tratamientos $15 a 30% +
mensualidades cirugias e canchas . .
estéticos primera cita
8 gratis
en
afiliacion todas las EEs loe alquiler de s
45% ony 30% Jas 30% tratamientos $24 4 40% +
mensualidades cirugias ey canchas . .
estéticos primera cita
10 gratis
Autor: Héctor Andrés Fantoni Zurita
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3.6.2 Precio

Luego de conocer los tipos de planes que posee y la propuesta de medicina
integral, es importante conocer el rango de precios que tienen dichos planes. Es
de suma importancia determinar el valor que se va a cobrar por dar estos
nuevos beneficios, sin embargo la creacién de la red tiene como principal
objetivo fidelizar a los clientes actuales y generar una ventaja competitiva, que le
permitira a la Corporacién desarrollar un nuevo nicho de mercado de salud

integral.

Los precios son variables debido a que dependen del rango de edad,
enfermedades preexistentes, sexo, nimero de dependientes, etcétera, pero
fluctan entre $ 120 y $270

Es importante considerar que en la investigacion de mercado, se demostrd
gue casi el 14.3 % de las personas encuestadas consideran que la Corporacion
Salud es una compainiia cara, por tal motivo resultaria ineficiente y contradictorio
el cobrar valores adicionales. Para la empresa no representa un costo otorgar a
sus afiliados los beneficios antes mencionados, debido a que la red es la que va
a asumirlos. El ser parte de la red les da la posibilidad de atender a casi 130. 000
afiliados entre individuales y corporativos en la ciudad de Guayaquil, generando
ingresos directos que les va permitir absorber dichos costos generando utilidad

por volumen y frecuencia de uso.

3.6.3 Plaza

Una vez definido el producto o servicio que se va a dar a los clientes acttales
y futuros se establecié que no se le va a cobrar por estos nuevos beneficios. La
plaza es el lugar donde los afiliados de la van a hacer uso de sus nuevas
coberturas. La red de beneficios de salud integral va se va a distribuir en los
sectores de mayor densidad poblacional de la ciudad de Guayaquil, esto como
resultado de la investigacion de mercado, El 45.8% de las personas encuestadas
consideran que estos establecimientos no pueden estar limitados a un sector
especifico. Los sectores donde estaran ubicados son: Norte, Centro, Sur, via a la

Costa y via a Samborondén.

Héctor Andrés Fantoni Zurita - 65 -



Tabla No. 22 Establecimientos de la red de medicina integral, Corporacion Salud
SENIROSIEE CANCHAS CM ED'I?gii)E
SECTOR GIMNASIOS DIRECCION CIRUGIA DIRECCION SPA DIRECCION DEPORTIVAS DIRECCION ALTERNATIV DIRECCION
PLASTICA A
Av. Franci ENTR Kenn Nor Av. A in
d(;/ Oreauluaiico EgTE_I'ICOO C:IIe f/dizen?ete' Alborada v Frveiregmuzs tI33 S| Crinospital,
¢ e o - LAURENTS . FUTBOL PARK ) ISABEL POW | Torre Médica
GOLD S GYM | Edificio World QUIRURGICO | Norero de SPA etapa mz iy s Solar 4-5-6 cHON LoNG | vitaiis 1
Trade Center DR. ROBERTO [Luccay ler villa 1 (FP) Cdla. La MORAN MI alis 1,
(planta baja) BITAR Callejon 13A Garzota arengo
Kennedy norte,
LAS . av. Luis
Norte CANCHAS AV. Lu_ls BIR: EANEN orrantia mz.
L Orrantia mz. VARGAS
Kennedy Vieja 1 Victor Emili V.E. Estrad DEL 703 #30 PALACIOS 110 solar 19
Calle Unica 100 ‘ctor =mito : rada | AsTILLERO condominio el
NAUTILUS MEDYSIS Estrada 1311 y | DHARMA SPA 505A y Las . -
y Av. Del g jazmin
L Costanera. Monjas
Periodista REDIN .
Cdla.Kennedy GONZAL EZ Balsamos 817
LA CANCHITA |Norte mz. 101 FERNANDO E/ Higueras y
solar 13 al 16 DR Guayacanas
CENTRO Tungurahua CLINICA DE ‘
comro | ANTESRAL fsosenvc oo |omusia - |sumessosy | ames roavrazas | o ey | B EABIAN e oty
entro OLLANTAY |octubrey PLASTICA 7 ro tarbo, € “qull’o\e”a ; ”famaty REFERENCIAS o y ! Horazo
GYM Hurtado GENESIS €r piso. ocatuerte SRR er. F1so
Av. Domingo
AV Er " Barrio del LA Comin (entre
GIMNASIO Alban ':18059‘; Av Centenario S I fab. Nestié y M ORENO La 8va. 1508 e/
DR. VICENTE lle E#501 No h la. Li nal :
Sur FORMAS & 25 de Jdulio CA BlgERA Zfll?eBor'aS\C:je NO APLICA referaei/'lcias Cdia. Limonal GUERRERO Portete y
SILUETAS diagonal al Malll Icaz-a y ! CANCHA Y |Av. 25 de Julio, JAIME DR. Venezuela
del Sur Arguelles ACADEMJA EL |junto al Hospital
CHINO GOM EZ | del Seguro
. Edif ceibos Km 10 1/5 via a
Ciudadela los .
RAZA Ceib A No h center km5 la costa, junto NG h
Via ala Costa tbos Av. NO APLICA |h@enay DHARMA SPA |ave del LA PICHANGA | a la Mobil, NO APLICA |"° &y
CROSSFIT lera. Y calle referencias ; referencias
Pri bombero local Guayaquil,
‘mera S Ecuador
- Hospital Clinica .
. DRA. MARIA Cdla. Entrerios
Vi C.c. piazza CAMILA Kennedy Av. Principal# Ki 1.5 vi No h
laa FLEX GYM |samborondén . Samborondsén | DHARMA spa |2V- Trincipa La Finta m. Lo viaa NO APLICA | °Nay
Samborondon local 4 MUNOZ Torre Alfa 3er 26 Edif. Samborondén referencias
GARRIDO Piso #304 Dharmaspa
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3.6.4 Promocion

Luego de definir el producto, el precio y la plaza es de suma importancia
determinar las técnicas que se van a utilizar para dar a conocer los beneficios de
salud integral que la Corporacion Salud va a implementar para fidelizar a sus
clientes y generar una ventaja competitiva. La campafia comunicacional va a ser

identificada como S.I que son las siglas de Salud integral.

Es importante desarrollar un tablero de control que permitira el monitorio
constante de la consecucion de las actividades a realizar para que la campafa
sea exitosa, previo a esto se deben estipular los parAmetros de la campafia en

e

Sl.

Consideraciones:

Objetivo de la campafia: Dar a conocer los nuevos beneficios de salud

integral de Corporacion Salud

Dirigida para: Afiliados individuales -Corporativos — No clientes
Mayoria género femenino - Departamento RR.HH —

Tipo de comunicacion: Intermitente dirigida

Medios a utilizar: Medios masivos
Material P.O.P
Ruido Visual

Equipo de fuerza de ventas

La campafa comunicacional de la red de Salud Integral iniciara con el
lanzamiento oficial en una rueda de prensa en el Centro de Convenciones
“Simon Bolivar” de la ciudad de Guayaquil, lo cual permitirhd generar un impacto
medio en los clientes actuales y posibles, pero el mayor impulso de
comunicacion se da gracias a los equipos de ventas de la Corporacion Salud
que en la actualidad cuenta con 105 vendedores en la ciudad de Guayaquil, los
cuales informaran sobre estos beneficios a su cartera de clientes, y utilizaran

este nuevo concepto como una herramienta para potencializar sus ventas.
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Los medios masivos que se van a utilizar para dar a conocer el desarrollo del

mercado de Salud Integral son: radio, revistas y cines, adicionalmente se ha

considerado gestionar la base de datos de clientes, para realizar comunicaciones

directas via mail, insertos en estados de cuenta y en anuncios dentro de los

puntos médicos familiares donde los pacientes asisten para curar sus

enfermedades; la Utilizacion de material P.O.P informativo es importante para

la campafa debido a que permite recordar constantemente a los clientes los

beneficios adicionales que solo la Corporaciéon Salud les puede ofrecer. Se ha

elaborado una tabla con los recursos a utilizar para la campafia de Salud

Integral, la

considerados dentro del plan de medios.

cual permite identificar los motivos por los cuales han sido

Tabla No. 23 Recursos Comunicacionales

Medios Razoén
Elite
Romance Es un medio de alto impacto que se
RADIO .
Fuego dirige a nuestro mercado meta
Forever
Cinemark Permite llegar a diferentes
CINE mercados y en nivel de recordacion
Supercines es alto
se dirige al género femenino el cual
es su mayor porcentaje decide
Hogar
sobre la compra de seguros de
salud
REVISTAS - —
Revista especializada para
. ) empresarios y gerentes de
Ameérica Economia . . .
compafiias, posibles clientes
corporativos
BANNERS | Establecimientos de la red | Asociacion visual de la marca
LETREROS | Establecimientos de la red | Asociacion visual de la marca
Insertos
MATERIAL permiten generar recordacion dada
Volantes
P.O.P la frecuencia de exposiciones
Talonarios

Autor: Héctor Andrés Fantoni Zurita
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Una vez definida las herramientas que se usaran para la campafia de
comunicacion de la red de Salud Integral, es importante definir las razones y
parametros para elegir cada una de ellas.

Radio
Es un medio masivo que permite llegar a un elevado namero de personas
generando una fuerte penetracion e impacto comunicacional.

Las radios escogidas son:

e Elite
¢ Romance
e Fuego

e Forever

Debido a que se dirigen al mercado objetivo: clase social media, media alta,
el mayor porcentaje de radio escuchas son mujeres, las cuales segun andlisis de
la matriz roles/motivos, tienen la mayor influencia en la decision de compra de
productos o servicios de salud.

Distribucion de pautaje anual:

Tabla No. 24 Distribucion mensual de pautas en radio

No. Cuiias

NEIEIES

Elite Enero — Marzo - Mayo

Julio - Septiembre - Noviembre
Romance 100 Febrero — Abril — Junio
Agosto — Octubre - Diciembre
Fuego 100 Enero — Marzo - Mayo
Julio - Septiembre — Noviembre
Forever 88 Febrero — Abril — Junio
Agosto — Octubre - Diciembre

Autor: Héctor Andrés Fantoni Zurita
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Cine

Es un medio masivo de entretenimiento con alta diversificacién de tipos de
clientes, de igual forma genera un nivel medio de recordacion y permite llegar a
diferentes mercados que podrian estar interesados en adquirir algun tipo de plan
al conocer el factor diferenciador que se va a brindar. Las cadenas de cine
consideradas son Cinemark y Supercines en la ciudad de Guayaquil. Se utilizara
Publislide que consisten en la proyeccién de 2 (dos) slides o diapositivas, con
una exposicion de 9” (nueve segundos) cada uno, sobre las pantallas de cada
una de las salas en ambas cadenas de cine, se proyectan en 252 funciones
semanales en Mall del Sol y 196 en Mall del Sur, En Supercines son
aproximadamente 145 en los Ceibos, 160 en Entre Rios, 150 en el sur, 270 en
San Marino, 120 en la Nueve de Octubre y 200 exposiciones en Supercines

norte, obteniendo un promedio mensual de 1493 exposiciones semanales.

Revistas

Las revistas son medios tradicionales que poseen una gran ventaja para
considerarlas dentro del plan comunicacional, cada una de ellas tiene un
enfoque especializado en su mercado meta, por esta razén se utilizar4 este
recurso ya que ademas de comunicar y fidelizar a los clientes actuales, se desea
utilizar la creacion de la red para generar una fortaleza que permita desarrollar
nuevos negocios con clientes corporativos como individuales. Las Revistas con

las que se va a pautar son:

o Revista Hogar: Dirigida a mujeres — mayor influencia de compra —

servicios de salud
e América Economia: Dirigida a ejecutivos y empresarios que pueden

realizar convenios con la Corporaciéon Salud para brindar el servicio a sus

empleados.
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Tabla No. 25 Distribucién mensual de pautas en revistas

Revista Ubicacién Meses Fecha
publicacién

Hogar Contraportada Enero 14/01/2012
Externa Junio 10/06/2012
Noviembre 14/11/2012
Ameérica Contraportada Enero 14/01/2012
Economia Externa Abril 15/04/2012
Septiembre 08/09/2012

Autor: Héctor Andrés Fantoni Zurita

Banner y Letreros en los establecimientos

Son herramientas utilizadas para que los clientes puedan reconocer los
establecimientos pertenecientes a la red de Salud Integral y fortalecer la imagen

de la Corporacién Salud como una unidad integral. Se van a implementar en los

29 establecimientos de la red en los 3 primeros meses del afio 2012.

Gréafico No.27 Modelos de letreros
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Material P.O.P
Se usara para informar a los clientes de la Corporacién Salud sobre la red de
Salud Integral y los beneficios que van a obtener.

Se utilizaré:

¢ Insertos en estados de cuenta de los afiliados.

e Volantes en los Puntos Médicos Familiares con informacion de los

beneficios.

e Talonario informativo donde se indicara el funcionamiento y forma de

recibir los beneficios como las direcciones de los establecimientos.

El plan de medios es muy importante para el éxito del proyecto, si no se
comunica adecuadamente a los clientes, no se podra alcanzar los objetivos
planteados. Las mediciones deben realizarse constantemente para lo cual se
debe utilizar, el reporte diario de produccion por clinicas, el nimero de pacientes
nuevos, incremento en tratamientos, reportes de citas semanales de los
establecimientos de la red, incremento de llamadas al Call Center, ya que al
analizar estas variables se podra evaluar la eficiencia de la campafa

comunicacional.
3.6.5 Cronograma comunicacional

Se ha elaborado un cronograma de actividades de comunicacion que
permitiran llevar un control sobre el plan que se va a implementar y cumplir los
tiempos establecidos.

Cabe recalcar que estos medios utilizados para dar a conocer la creacién de

la red de de Salud Integral deben ser evaluados semanalmente para medir la

eficiencia de cada uno.
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Tabla No. 26 Cronograma comunicacional

Ene

Revista Hogar

Revistas
Ameérica y economia
R.R.P.P Lanzamiento
. Cinemark
Cines
Supercines
Elite
] Romance
Radios
Fuego
Forever
Insertos
Material P.O.P | Volantes
Talonarios
) Banners
Branding
Letreros

Preparacion para el lanzamiento

Autor: Héctor Andrés Fantoni Zurita
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3.6.6 Plan de medios Masivos

Se ha desarrollado un plan de medios anualizado donde consta la cantidad

de pautas, actividades y activaciones que se van a desarrollar para la eficiente

comunicacion de los beneficios planteados en este proyecto; Se ha procedido a

dividir el plan semestralmente y no diario dada la extension del mismo y las

limitantes del formato de presentacion.

Tabla No. 27 Plan de medios masivos

No. Cui . .
RADIOS o- tunas Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
mensuales
ELITE ROTATIVO 88 88 0 88 0 88 [
ROMANCE |ROTATIVO 100 0 100 0 100 0 100|
FUEGO ROTATIVO 100 100 0 100 0 100 0
FOREVER |ROTATIVO 88 0 88 0 88 0 88
Promedio de
CINES exposiciones Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
semanales
CINEMARK 412 940 1706 1826 1766 1823 1767
SUPERCINES 895 2044 3707 3964 3837 3961 3837
REVISTAS No. de ;n:snmos a Enero Febrero Marzo Abil Mayo Junio
HOGAR 1] 1 0 0 0 0 1
AMERICA ECONOMIA 1 1 0 ) 1 0 0|
No. Cufas . . ) .
RADIOS Julio Agosto | Septiembre | Octubre Noviembre | Diciembre
mensuales
ELITE ROTATIVO 88 88 0 88 0 88 0|
ROMANCE |ROTATIVO 100 0 100 0 100 0 100
FUEGO ROTATIVO 100 100 0 100 0 100 0|
FOREVER |ROTATIVO 88 0 88 ) 88 0 88
Promedio de
CINES exposiciones Julio Agosto [ Septiembre |  Octubre Noviembre | Diciembre
semanales
CINEMARK 412 1826 1822 1826 1824 1764 1768,
SUPERCINES 895 3964 3961 3964 3961 3834 3840
No. de anuncios al ) . : .
REVISTAS mes Julio Agosto | Septiembre | Octubre Noviembre | Diciembre
HOGAR 1] 0 0 0 0 1 0|
AMERICA ECONOMIA 1] 0 0 1] 0 0 0|
Autor: Héctor Andrés Fantoni Zurita
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3.6.7 Seguimiento y control de resultados

Para que la aplicacion del proyecto sea eficaz, es importante establecer
parametros que permitiran llevar un control sobre los resultados y desarrollar

medidas contingentes en caso de los objetivos no se estén cumpliendo.

El control de objetivos es importante, la participacion de cada area o
departamento involucrado debe ser medida diariamente; por esa razon se
utilizard un tablero maestro que permitira, una visibn micro y macro de los
objetivos a cumplir. Esta herramienta debera ser entregada al Gerente Comercial
y los jefes de cada equipo de ventas para que puedan ejecutar el control

respectivo.

Tabla No. 28 Tablero de control maestro del proyecto

2012
mes 1046 | mes $ 65.957,44 | mes $ 32.884,67 | mes 487
Irwczj(i)\:]igg!e\l semanal 261 |semanal $ 16.489,36 |semanal $ 8.221,17 | semana 122
diario 9 | diario $ 549,65 | diario $ 274,04 | diario 4
. . anulacion de
clientes nuevos ventas en montos anulaciones en montos :
clientes
2012
mes 456 | mes $ 15.627,75 | mes $ 4.171,14 | mes 165
Control semanal 114 [ semanal $ 3.906,94 |semanal $ 1.042,78 | semana 41
Corporativo L o o L
diario 4 | diario $ 130,23 | diario $ 34,76 | diario 1
clientes nuevos ventas en montos anulaciones en montos anul_auon de
clientes

Autor: Héctor Andrés Fantoni Zurita

Adicional al control diario, semanal y mensual, se realizaran evaluaciones
trimestrales donde se analizara el cumplimiento por ese periodo de tiempo; Los
clientes nuevos y las ventas en montos no pueden estar por debajo del 97% del
cumplimiento. Las anulaciones no pueden superar el 102%. Si estos rangos no
se estan cumpliendo se debera reevaluar el proyecto e identificar las areas o

procesos criticos por los cuales no se esta llegando a los objetivos.
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CAPITULO IV

Finanzas del proyecto

Corporacion Salud
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4.1 INTRODUCCION

Un proyecto para ser considerado dentro de los planes de una compafiia
debe tener un sustento economico atractivo. La Corporacion Salud es una
empresa exitosa y de gran trayectoria en el mercado Ecuatoriano que genera
ingresos por millones de délares anualmente, las utilidades son producto de la
acumulacién de todos los ingresos menos los costos y gastos que se producen
en cada una de sus empresas o0 proyectos. Por tal motivo los resultados
financieros producidos por el desarrollo de la red de Salud Integral son
independientes financieramente a los demas giros de negocio que posee la

Corporacion, que al final del afio seran incluidos dentro de la utilidad general.

También es importante tener en cuenta que estos nuevos ingresos son

generados en la Ciudad de Guayaquil.

4.2 INGRESOS DEL PROYECTO

Para determinar los ingresos generados por el proyecto en el afio 2012 se
han considerado 4 rubros importantes:

Tabla No. 29 Ingresos del proyecto

1. INGRESOS Afo 2012
Consultas médicas individuales $ 12.078,84
| - :
Consultas médicas corporativas $ 3.240,00
Venta de planes individuales
$ 396.873,13
Venta de planes corporativos
$ 137.479,38
TOTAL INGRESOS
$ 549.671,35

Autor: Héctor Andrés Fantoni Zurita

Los célculos realizados para determinar los ingresos son:
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Consultas médicas individuales:

Para el afio 2012 se estima un incremento del 20% de nuevos clientes en
relacion al prondstico del afio 2011 que fue de 10.458 clientes. Lo que da un
total de 12.550 clientes individuales nuevos, también se planteé una reduccién
del 12% en la anulacion de clientes que en el afio 2011 fue de 6644 teniendo un

total de 5.847 anulaciones para el afio 2012.

e Clientes nuevos afio 2012 =12.550
e Anulacién de clientes afio 2012 = 5.847
e Total clientes al afio 2012 = 6.703

Son 559 clientes individuales al mes. Se considera que el 3% de los clientes
netos van a utilizar el servicio médico lo cual daria un total 17 atenciones
promedio al mes que al multiplicarlo por el precio promedio de tratamientos $
59.21, da un ingreso mensual de $1006.57 que al final del afio da un total de
$12.078,84.

Consultas médicas Corporativas:

Para el célculo de los ingresos por consultas médicas de clientes corporativos
se procedié a realizar la proyecciéon de la misma manera en que se llevé el

analisis de clientes individuales.

En el afio 2012 se estima un incremento del 10% de nuevos clientes en
relaciéon al pronéstico del afio 2011 que era de 4.970 clientes corporativos, lo que
da un total de 5.467 clientes corporativos nuevos, también se plante6 una
reducciéon del 30% en la anulacion de clientes que en el afio 2011 era de 2829

teniendo un total de 1.980 anulaciones para el afio 2012.

e Clientes nuevos ano 2012 = 5.467
e Anulacién de clientes afio 2012 = 1.980
e Total clientes al afo 2012 = 3.487
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Son 291 clientes individuales al mes. Se considera que el 2% de los clientes
netos van a utilizar el servicio médico lo cual daria un total 6 atenciones
promedio al mes que al multiplicarlo por el precio promedio de tratamientos $

45, da un ingreso mensual de $270 que al final del afio da un total de $3240.

Venta de planes Individuales y Corporativos:

En estos ingresos se considera los montos generados por la gestién de venta
en la ciudad de Guayaquil, para la cual se estima un crecimiento en el afio 2012
de 20% para planes individuales y 25% para los planes corporativos en
comparacion al afio 2011 que en montos de doélares fue de $659,574,36 para
planes individuales y $150,026,40 para planes Corporativos. Adicionalmente se
espera una reduccién de anulaciones por montos de dinero del 6% para planes
individuales y 25% planes Corporativos que para el periodo 2011 fueron $419,
804,36 en anulaciones de clientes individuales y $66.738,16 en anulaciones de

clientes corporativos quedando expresado de la siguiente manera:

Tabla No. 30 Ingresos por ventas de planes

2012
VENTAS ANULACIONES INGRESOS
Individual $ 791.489,23 $ 394.616,10 $ 396.873,13
Corporativo | $ 187.533,00 $ 50.053,62 $ 137.479,38

Autor: Héctor Andrés Fantoni Zurita

4.3 GASTOS DEL PROYECTO

La Corporacion Salud posee la infraestructura fisica, técnica, tecnoldgica y lo
mas importante el poder adquisitivo para poner en ejecucion el desarrollo de la

red de Salud Integral.

Para este proyecto no es necesario realizar inversiones en infraestructura,
mano de obra, materiales e insumos, pero va a incurrir en gastos necesarios
que permitan mantener, administrar y desarrollar eficientemente a la red de

establecimientos.
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Tabla No. 31 Gastos del proyecto

GASTOS DEL PROYECTO .
Ao 2012

Remuneraciones fijas $ 8.400,00
Publicidad $ 163.453,41
Suministros de oficina $ 1.800,00
Movilizacion $ 1.800,00
Servicios béasicos $ 4.200,00
Otros gastos $ 6.000,00
Gastos de investigacion y desarrollo $ 10.200,00

TOTAL GASTOS DEL PROYECTO $ 195.853 41

Autor: Héctor Andrés Fantoni Zurita

Cada una de estas cuentas conforman el gasto para el desarrollo de la red
pero es importante la descripcion de cada uno de ellos para entender como se

obtuvieron los estimados.

Remuneraciones fijas

El sueldo estandar de un ejecutivo de redes en la Corporacion salud es de
$700 ddlares mensuales y al afio son $8,400.00, el mismo va a ser el encargado
de auditoria de establecimientos, control estadistico, planificacion estratégica
para el desarrollo de la red de establecimientos, manejo y resolucién de quejas,

informes de gestion. Es el administrador de la red.

Publicidad

Es el gasto mas alto para el desarrollo de la red de establecimientos de Salud
Integral, debido a la necesidad de generar la comunicacion adecuada y las
gestiones necesarias para poder fidelizar a los clientes actuales, generar un
factor diferenciador para la Corporaciéon Salud y convertirla en una herramienta
gue aumente las posibilidades de compra por impulso, mejorando la gestion de

venta de los planes actuales.
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Tabla No. 32 Gastos de publicidad

Total 2012
ANUNCIOS RADIO $ 54.699,84
LETREROS EN ESTABLECIMIENTOS 29*1800 $ 52.200,00
INSERTOS ESTADOS DE CUENTA $ 3.600,00
VOLANTES $ 7.200,00
BANNERS EN ESTABLECIMIENTOS 29 * 75 $ 2.175,00
TALONARIOS DE ESTABLECIMIENTOS $ 11.428,57
AMERICA ECONOMIA $ 8.250,00
REVISTAS HOGAR $ 9.900,00
RUEDA DE PRENSA Lanzamiento Red S.I $ 8.000,00
CINE $ 6.000,00
TOTAL $ 163.453,41

Autor: Héctor Andrés Fantoni Zurita
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Tabla 33 Detalle del Gasto publicitario afio 2012

DETALLE DEL LOS

GASTOS DE ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP ocT NOV DIC Total 2012
PUBLICIDAD

ANUNCIOS RADIO | $4.216,00 | $4.900,64 | $4.216,00 | $4.900,64 | $4.216,00 | $4.900,64 | $4.216,00 | $4.900,64 | $4.216,00 | $4.900,64 | $4.216,00 | $4.900,64 | $54.699,84
LETREROS EN

ESTABLECIMIENTOS| $ 17.400,00 | $ 17.400,00 | $ 17.400,00 $52.200,00
29*1800

INSERTOS

ESTADOS DE $300,00 $ 300,00 $ 300,00 $ 300,00 $300,00 $ 300,00 $ 300,00 $300,00 $ 300,00 $ 300,00 $ 300,00 $ 300,00 $ 3.600,00
CUENTA

VOLANTES $ 600,00 $ 600,00 $ 600,00 $ 600,00 $ 600,00 $ 600,00 $ 600,00 $ 600,00 $ 600,00 $ 600,00 $ 600,00 $ 600,00 $7.200,00
BANNERS EN

ESTABLECIMIENTOS| $ 2.175,00 $2.175,00
29*75

TALONARIOS DE

ESTABLECIMIENTOS $ 952,38 $ 952,38 $952,38 $952,38 $ 952,38 $ 952,38 $952,38 $ 952,38 $ 952,38 $952,38 $952,38 $952,38 | $11.428,57
AMERICA

ECONOMIA $2.750,00 $2.750,00 $2.750,00 $8.250,00
REVISTAS HOGAR | $3.300,00 $3.300,00 $3.300,00 $9.900,00
RUEDA DE PRENSA

Lanzamiento Red $8.000,00 $8.000,00
Salud Integral

CINE $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00 $500,00 $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00 $500,00 | $6.000,00
TOTAL $40.193,38 | $24.653,02 | $23.968,38 | $10.553,02| $6.568,38 | $10.003,02| $6.568,38] $7.253,02| $9.868,38| $7.253,02| $9.318,38| $7.253,02|$ 163.45341

Autor: Héctor Andrés Fantoni Zurita
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Suministros de Oficina

Esta cuenta es un gasto administrativo en el que se incluye todos los
materiales utilizados por el personal administrativo para el cumplimiento diario
de sus actividades, se ha considerado un valor de $150 ddlares mensuales lo

gue al afio representa $1800.

Movilizacion

Es un bono fijjo que se otorga al administrador de la red, debido a la
necesidad de movilizarse constantemente a los establecimientos para que
pueda realizar las visitas periddicas de auditoria y control, por lo tanto se le
reconoce $150 para el pago a taxis externos o por consumo de gasolina de su

vehiculo propio, al afio son $1800.

Servicios Basicos

Es una cuenta estandar, en la cual se considera la utilizacion de luz, agua,
teléfono como herramientas que permitiran cumplir con el desarrollo normal de
las actividades administrativas, para lo cual se ha definido un promedio basado
en los presupuestos para el afio 2012 de $350 mensuales y acumulado a final
de afio de $4200.

Otros Gastos

Esta cuenta esta integrada por todos aquellos gastos que se presenten y que
no estan considerados dentro del presupuesto general, ya sea para cubrir
imprevistos presentado en los procesos de gestién, como en la realizacion de
eventos o actividades esporadicas, que sean de caracter urgente o importante
para la compafiia como capacitaciones, actividades para la red, para lo cual se

ha provisionado mensualmente $500 y al afio da un total de $6000.

Gastos de Investigacion y Desarrollo

Se ha incluido dentro de los gastos del proyecto, las actividades de
investigacion y desarrollo, las mismas que son de suma importancia ya que

permiten una mejor planificaciobn organizativa, ya sea para el crecimiento
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geogréfico de la red de Salud Integral, como de nuevos productos o servicios
que se puedan implementar para el bienestar de los afiliados. Se ha considerado
un valor mensual para investigacion y desarrollo de $850 que acumulados al
finalizar el afio 2012 sera de $10200.

4.4 FLUJO DE CAJA

El Flujo de caja es un indicador financiero que nos permite conocer
mensualmente, la utilidad generada para el primer periodo del proyecto, cabe
indicar que el flujo no es incremental mes a mes debido a que la estrategia de
comunicacion es intermitente; lo que implica que en algunos meses se va a
gastar mas en publicidad que en otros por eso las variaciones, de igual manera
los ingresos van a tener dichas variaciones dado que se espera que en los

meses donde se invierte mas en comunicacion se generen mayores ingresos.
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Tabla No. 34 Flujo de caja proyectado afio 2012

Afio 2012

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Ingresos

$ 55.805,95

$ 53.805,95

$50.805,95

$ 48.805,95

$ 40.805,95

$47.805,95

$ 38.805,95

$ 39.805,95

$ 45.805,95

$ 40.805,95

$ 45.805,95

$ 40.805,95

Gastos

$42.893,38

$27.353,02

$ 26.668,38

$13.253,02

$9.268,38

$12.703,02

$9.268,38

$9.953,02

$12.568,38

$9.953,02

$12.018,38

$9.953,02

Utilidad

$12.91257 $26.452,93 $24.137,57 $35.552,93 $31.537,57 $35.102,93 $29.537,57 $29.852,93 $33.237,57 $30.852,93 $33.787,57 $30.852,93

Autor: Héctor Andrés Fantoni Zurita
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4.5 PROYECCIONES Y SOSTENIBILIDAD
El desarrollo de la red de Salud Integral tiene una sostenibilidad financiera en

el tiempo, lo cual permite proyectar las utilidades obtenidas convirtiendo a este

proyecto viable y factible en todos los aspectos tanto en la parte organizacional

como en la parte financiera.

Tabla No. 35 Proyecciones hasta el afio 2015

1. Ingresos

2012 2013 2014 2015
Consultas médicas
individuales $ 12.078,84 $ 16.257,12 $ 22.254,60 $ 27.854,40
Consultas médicas
corporativas $3.240 $4.492,80 $5.832 $ 7.257,60
Venta planes individuales $396.873,13 $515.483,67 | $699.352,56 $ 829.664,08
Venta de planes corporativos | ¢ 137 479 38 $182.494,02 | $247.263,04 $308.628,41
Total ingresos del proyecto $549.671,35 $718.727,61 $974.702,20 $1.173.404.49
2 gastos del negocio
Remuneraciones fijas $ 8.400,00 $8.736,00 $9.085,44 $9.448,86
Publicidad $ 163.453,41 $187.971,42 | $216.167,14 $237.783,85
Suministros  de oficina $1.800,00 $1.872,00 $1.946,88 $2.024,76
Movilizacion $1.800,00 $1.872,00 $ 1.946,88 $2.024,76
Servicios basicos $ 4.200,00 $ 4.368,00 $4.542,72 $4.724,43
Otros gastos $ 6.000,00 $ 6.240,00 $ 6.489,60 $6.749,18
Gastos de investigacion y
desarrollo $10.200,00 $10.608,00 $11.032,32 $11.473,61
Total gastos del proyecto |$ 195.853,41 $ 221.667,42 $251.210,98 32;74 22945
Utilidad del proyecto (1-2) $
$353,817.94 $ 497.060,19 |$ 723.491,22 | 899.175,04
3. Utilidad antes de $
impuestos $ 353,817,94 $497.060.19 | $ 72349122 | go012e 0y
(-) 15%participacion de los
trabajadores $53,072.69 $74.559,03 $108.523,68 | $134.876,26
Utilidad antes de impuesto a
la renta $300,745.25 |  $422.501,16 $614.967,54 | $764.298,79
(1) 25%impuesto a la renta $75,186.31|  $105.625,29 $153.741,89 | $191.074,70
Utilidad neta $ 225.558,94 $ 316.875,87 $461.225,65 | $573.224.09
Crecimiento de la utilidad 20% 26% 24%

en porcentajes

Autor: Héctor Andrés Fantoni Zurita

Para las proyecciones de los ingresos de los periodos del afio 2013 al 2015

se procedid de la misma manera que la realizada para el afio 2012 considerando

los siguientes porcentajes de crecimientos.

Héctor Andrés Fantoni Zurita
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Tabla No. 36 Proyecciones de venta en montos hasta el afio 2015

Planes 2013 2014 2015
VENTAS VENTAS VENTAS

INDIVIDUAL 10% 15% 10%

CORPORATIVO 20% 25% 20%

Autor: Héctor Andrés Fantoni Zurita

Tabla No. 37 Proyecciones de anulaciones en montos hasta el afio 2015

Planes 2013 2014 2015
ANULACIONES ANULACIONES ANULACIONES

INDIVIDUAL -10% -15% -10%

CORPORATIVO -15% -20% -15%

Autor: Héctor Andrés Fantoni Zurita

Tabla No. 38 Proyecciones de pacientes hasta el afio 2015

No. Clientes 2013 2014 2015
CLIENTES CLIENTES CLIENTES

INDIVIDUAL 10% 15% 10%

CORPORATIVO 10% 15% 10%

Autor: Héctor Andrés Fantoni Zurita

Tabla No. 39 Proyecciones de anulaciones de pacientes hasta el afio 2015

Anulaciones clientes 2013 2014 2015
ANULACIONES ANULACIONES ANULACIONES

INDIVIDUAL -15% -15% -15%

CORPORATIVO -35% -30% -35%

Autor: Héctor Andrés Fantoni Zurita

Es de suma importancia tener en cuenta que para calcular los prondsticos
para los periodos 2013, 2014 y 2015 se debe evaluar varias cuentas
individualmente, como el precio promedio que cambia afio a afio y afecta
directamente a los ingresos por atenciones médicas tanto en clientes

individuales como corporativos.
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Tabla No. 40 Prondsticos 2013- 2015

2015
Clientes
anulacién
VENTAS ANULACIONES |CLIENTES | clientes
individual $
3591
1.101.357,27 $ 271.693,19 17463
corporativ
0 $ 586
337.559,40 $ 28.930,99 7607

Autor: Héctor Andrés Fantoni Zurita
La tabla No. 40 detalla los prondésticos establecidos para el proyecto; fueron proyectados basados en los porcentajes de ventas, anulaciones

de ventas, numeros de clientes y anulaciones de clientes. Con esta informacion se puede determinar los ingresos para los afios 2013, 2014 y
2015.
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Tabla No.41 Ingresos por ventas de planes individuales y corporativos periodos 2013 - 2015

2013 INDIVIDUAL 2013 CORPORATIVO

$ 515.483,67 V- av
8835

V- av $ 182.494,02

4726

Autor: Héctor Andrés Fantoni Zurita

La tabla No. 41 nos muestra los ingresos por venta de planes tanto individuales y corporativos de los periodos 2013, 2014 y 2015,
adicionalmente el niumero de pacientes anuales que se espera en el proyecto, esta informacion sirve para el calculo de los ingresos por
atenciones médicas.
La codificacion para el andlisis del cuadro es:

V=ventas

AV= anulaciones de ventas

C= clientes

AC= anulaciones de clientes
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Tabla No.42 Ingresos por atenciones médicas individuales y corporativos periodos 2013 — 2015

2013
Numero de
pacientes UTILIZACION PRFQA?:GEMESIO ingreso mensual ingreso Anual
MENSUALES
INGRESOS
MEDICOS IND- 736 22 $ 61,58 $ 135476 $ 16.257,12
INGRESOS
MEDICOS CORP- 394 8 $ 46,80 $ 374,40 $ 449280
2014
Numero de
pacientes UTILIZACION PR‘FSA?AI\DI\'/TI(;MEODIO ingreso mensual ingreso Anual
MENSUALES
INGRESOS
MEDICOS IND- 971 29 $ 63,95 $ 1.854,55 $  22.254,60
INGRESOS
MEDICOS CORP- 501 10 $ 48,60 $ 486 $ 5.832
2015
Numero de
pacientes UTILIZACION PR‘II'ER?AI\('ID'EI\I/:I\’I(EM'II'EODIO ingreso mensual ingreso Anual
MENSUALES
INGRESOS
MEDICOS IND- 1156 35 $ 66,32 $ 2321,20 $  27.854,40
INGRESOS
MEDICOS CORP- 585 12 $ 50,40 $ 604,80 $ 7.257,60

Autor: Héctor Andrés Fantoni Zurita

El nUmero de pacientes mensuales se obtiene de las ventas menos las anulaciones de ventas, luego se divide para doce meses. Para
determinar la utilizacién promedio mensual se ha considerado un 3% para clientes individuales y 2% para clientes corporativos basados en
informacion de porcentajes de atenciones por tipo de clientes; el precio promedio por tratamiento se obtiene de la division de todos los
tratamientos sobre los pagos realizados por los pacientes, estos datos fueron obtenidos del reporte del programa hi isis que maneja la

Corporacion Salud (2011), no se puede detallar mayor informacion sobre estos datos por politicas internas de la compafia.
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Dentro de los gastos se ha considerado principalmente el incremento en

publicidad para los afios 2013 y 2014 en un 15%, para el periodo del 2015 un

incremento del 10% dada la madurez del proyecto.

4.6 SISTEMA DE CONTROL Y MONITOREO DEL PROYECTO

Tabla No. 43 Sistema de control

Objetivos Indicador periodo Resultado Responsable
incrementar semanalesy generar
ventas de evaluacion ingresos Departamento
Tablero de .
planes general por parala comercial
o control . .
. |individuales trimestre | Corporacion
Comercial maestro y
incrementar | reportesdel | semanalesy generar
ventas de sistema evaluacién ingresos | Departamento
planes general por para la comercial
corporativos trimestre | Corporacién
Reducir las semanales
. ., y Departamento
anulaciones evaluacion de servicio al
de planes Tablero de general por cliente
individuales | control trimestre
maestro y
Reducir las semanales
anulaciones reportes del evaIuacic’my Departamento
sistema fidelizacion |de servicio al
. de planes general por .
clientes . . de los cliente
corporativos trimestre .
clientes
mantener % de
S L Departamento
participacién | participacion semestral .
de marketing
de mercado de mercado
medir la Departamento
. ., Encuestas de .
satisfaccién . ., trimestral de contact
. satisfaccién
de los clientes center

Autor: Andrés Fantoni Zurita.

Para poder llevar un control sobre la ejecucion del proyecto, es necesario
definir las responsabilidades absolutas que va a tener cada departamento, los
tiempos, las formas de medirlo y los resultados que se esperan luego de la
ejecucion del mismo para que se pueda tener una vision mas cuantitativa de lo

que se desea lograr.

Analizar los indicadores en los tiempos establecidos permitiran, reorganizar y
replantear cualquier objetivo, accion o procedimiento que no vaya acorde a lo

establecido para el desarrollo de este proyecto.
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CONCLUSIONES
Al finalizar el estudio investigativo para la creacion de una red de Salud
Integral se ha llegado a las siguientes conclusiones.
1) Es un proyecto que ayudara a mantener fidelizados a los clientes

evitando asi perder participacion de mercado.

2) Generara utiidades desde su primer afio de aplicacion por
$225,558.94.

3) Aumentard la venta de planes individuales en un 20% para el 2012

4) Aumentard la venta de planes corporativos en un 25% para el 2012

5) Tiene una aceptacion de su target de aplicacion logrando disminuir la

anulacion de contratos.

6) Con la implementacion de la red se va a mejorar la utilidad

corporativa.
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RECOMENDACIONES

Es importante no descuidar cada uno de los procesos establecidos para que

el desarrollo del proyecto para ello se recomienda:

1)

2)

3)

4)

5)

Llevar un control semanal de citas, ventas, anulaciones. (metas del

proyecto)

Realizar encuestas de satisfaccion a los clientes que han utilizado los

nuevos beneficios.

Realizar encuestas a los establecimientos para generar una

retroalimentacién que permita mejorar el producto.

Escoger los medios adecuados para comunicar los beneficios.

Luego de concluir el primer periodo del proyecto, revisar el
cumplimiento de los objetivos y empezar a implementarlo en la ciudad
de Quito siempre y cuando los objetivos se hayan cumplido en la
ciudad de Guayagquil.
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ANEXOS

Anexo 1 Target de aplicacidon

Clientes individuales /corporativos

Empresas que no posean seguros de medicina prepagada
(Broker)

Personas de clase social media que no posean ningln seguro

y que no sean clientes de Salud

Autor: Héctor Andrés Fantoni Zurita

Anexo 2 Desarrollo de herramientas con objetivos

TARGET DE

OBJETIVO APLICACION

ESTILO

CUANTITATIVO | MUESTREO

4 | A |CUANTITATVO |  MUESTREO

6 A CUANTITATIVO MUESTREO
Autor: Héctor Andrés Fantoni Zurita

Anexo 3 Estilos - objetivos

ESTILO TARGET APLICACION OBIJETIVOS #
MUESTREO 2 1,2,3,4,56
1

ENTREVISTA A PROFUNDIDAD

Autor: Héctor Andrés Fantoni Zurita
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Anexo 4 Fuentes de informacién

m PMF MALL DEL SOL
B PMF KENNEDY

= PMF SUR

m FUERA DE LOS PMF

Autor: Héctor Andrés Fantoni Zurita

Anexo 5 Modelo de encuesta

Encuesta
CENTRO DE INFORMACION :
SEXO Masculino
Femenino
Si
AFILIADO
No

1  ¢Ud. posee algun tipo de seguro médico?
si

no

2 ¢Qué companiias de seguros de salud usted conoce? (MARQUE CON X LAS
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OPCIONES)

PANAMERICANA DEL
SALUD VIDA SANA ECUADOR
ECUASANITAS ALFAMEDICAL SUCRE
HUMANA MEDEC AMEDEX
BMI TRANSMEDICAL GENERALLI
PANAMERICAN LIFE PLUS MEDICAL SERVICES CERVANTES
BOLIVAR ATLAS LA UNION
CRUZ BLANCA INTEROCEANICA SEGUROS UNIDOS
ROCAFUERTE MEDIKEN OTROS

¢Con una palabra, qué es lo primero que se le viene a la mente cuando le menciono
3 alaCorporacién Salud?

¢Cuales son los elementos importantes que busca en una compaiiia de seguros de
4 salud? ( Siendo 1 mas importante y 5 menos )

Cobertura de procedimientos
Centro de atencién propio

Médicos Especialistas

Beneficios Adicionales

Infraestructura

éLe gustaria que las Empresas de seguros médicos, brinden algun tipo de beneficio
5 adicional de bienestar integral con un incremento adicional en precios?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Desacuerdo

Totalmente desacuerdo

6 éConsidera usted que las compafiias de seguros deberian dar coberturas o beneficios
en medicina no tradicional?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Desacuerdo

Totalmente desacuerdo

Héctor Andrés Fantoni Zurita



7  ¢Cual de Estos beneficios adicionales le gustaria recibir de su seguro de médico?
(escoger dos alternativas maximo)

Spa centros de acupuntura
Canchas deportivas Salones de Belleza
Cirugia Estética Centros de Nutricion
Gimnasios otros

Homedpatas

8 ¢éCdémo le gustaria que sean estos beneficios ? (elegir una opcion)

Descuentos

Coberturas

Bonos

10 En qué sector de la ciudad le gustaria que se brinden estos beneficios adicionales

norte este
sur oeste
centro toda la ciudad

¢Conoce alguna compaiiia aseguradora de salud que ofrezca a sus afiliados estos
11 beneficios?

si

no

(si respuesta es Sl)¢, Cual?

Autor: Héctor Andrés Fantoni Zurita
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Anexo 6 Modelo de entrevista a profundidad

ENTREVISTA A PROFUNDIDAD
TEMA 1: LA EMPRESA
e ¢ Que piensa sobre la Corporacion Salud? (F.O.D.A)
e ¢ Cual considera usted que es la principal competencia de la Corporacién
Salud?

o ¢ Qué atributos consideré para elegir a la competencia de Salud?

TEMA 2: PRODUCTOS CORPORATIVOS
e ¢ Cuales son las principales ventajas de los productos corporativos de
salud?
e ¢ Cuales son las desventajas de los productos corporativos de salud?
e ¢ Qué producto se vende mas? A qué atribuye el éxito de este producto
e ¢ Cual es el Alcance o Cobertura de los planes de salud?
e ¢ Conoce usted productos similares en el mercado?
TEMA 3: CLIENTES
e ¢ CoOmo clasifican a las empresas?
e ¢ CoOmo clasifican a los trabajadores en empresas?

e (Cudles son las Exigencias de los Clientes? (Producto esperado)

TEMA 4: IDEAS PARA MEJORAR
e ;COmo mejoraria usted los productos de Salud?}

e Exposicién del proyecto

Autor: Héctor Andrés Fantoni Zurita
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