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RESUMEN:

La medicina prepagada toma impulso en el Ecuador hace més de tres décadas, y conforme pasa el
tiempo, la necesidad de los potenciales clientes es mayor, si se toma en consideracion que existe mayor
cantidad de personas que debe acudir al Seguro Social y por ende, las citas demoran mucho mas. Al ser
la empresa de medicina prepagada, un seguro que no sélo cubre consultas ambulatorias sino también
emergencias, se hace de facil adquisicion para las personas que opinan que su salud es primero que
cualquier otro gasto y que confian en la medicina prepagada como una primera opcién de cobertura de

cualquier tipo de eventualidad que a salud refiera.

Dentro de la medicina prepaga, la implementacién de un plan de marketing para sondeo del mercado y
aplicacion de estrategias para captacion de clientes, es vital pues con esto pueden pasar de ser una
empresa mas a ser la lider del mercado. EI marketing interviene a diario en las labores de las empresas

y es por esto que se toma gran énfasis en este argumento.
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INTRODUCCION

En el sector de la medicina prepagada es factible encontrar ofertas tan diversificadas que
existen planes para todas las etapas de la vida (nifiez, juventud, adultez y vejez), para
afiliados a titulo personal u organizacional (familiar, empresarial o corporativo), ofertado
por operadores de salud (clinicas, hospitales), organismos financieros (administradores
de fondos, bancos) y en general cualquier negocio que vea una oportunidad de mejorar

su propuesta de valor por medio de un seguro.

Las formas de contratacion también han ido cambiando, ya no es solamente el agente o
asesor comercial quien visita al cliente sino que se ha incorporado la venta por via

telefénica (telemarketing).

Los servicios de medicina prepagada han crecido y este aumento de la oferta ha
significado no solo una mayor cobertura, un mejoramiento de los servicios al cliente y
precios competitivos sino que ha llevado a una verdadera competencia por la innovacion
en los planes de marketing dentro de las empresas que brindan el servicio de medicina
prepagada en la ciudad de Guayaquil. En este sentido se vuelve fundamental generar
confianzay seguridad en el cliente, evidenciar no solo los prestadores de salud asociados,
sino también la eficiencia del servicio, el fuerte compromiso ambiental y la

responsabilidad social de la empresa.

El cliente actual no se satisface solamente con lo que el asesor de negocios les comunica,
por el contrario, investiga, pregunta a conocidos y revisa fuentes electrénicas como el
internet y las redes sociales que en la actualidad se han convertido en una gran influencia
a nivel mundial. Adicionalmente toma en consideracion la ubicacion de los servicios
prestado por lo cual las empresas con mayor presencia en la ciudad para la atencion

tendran ventaja por encima de las otras.

Toda empresa, indiferentemente de su tamafo requiere elaborar un Plan de Marketing.
Este debe reunir una serie de requisitos para ser eficaz y exige de sus responsables: una
aproximacion realista con la situacion de la empresa; que su elaboracién sea detallada y

completa.

En este contexto es que se plantea la necesidad para aplicar un plan de marketing para
incrementar las ventas en una empresa de medicina prepagada en la ciudad de Guayaquil,

lo que representa a su vez, una oportunidad para desarrollar la presente investigacion.

1
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Capitulo I.- Presenta la problematica, objetivos y el desarrollo base de la investigacion,
para dar un predmbulo a lo que posteriormente se resolvera. La idea a defender es
presentada, asi como también las variables del sistema de trabajo.

Capitulo 11.- Se encuentra el Marco Teorico, Marco Conceptual, todo el desarrollo
escrito y bases confirmativas del proyecto. También estan las bases legales, y datos de

antecedentes, breve historia y compenetracion de las variables descritas.

Capitulo I11.- Desarrollo en nimero de las encuestas realizadas, presupuesto y todo el

detalle numérico del proyecto, previo al desarrollo de la propuesta.

Capitulo V.- Plan de Marketing elaborado para el tipo de empresa presentada en este
proyecto, y desarrollo numérico en proyeccion de los cambios que puede presentar una
empresa de medicina prepagada con la aplicacién de este plan de marketing.



CAPITULO |

DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1. Tema de Investigacion

Plan de marketing para incrementar las ventas de una empresa de medicina prepagada en

la ciudad de Guayaquil.

1.2. Planteamiento del problema

La presente investigacion pretende determinar el impacto del plan de comercializacion de
los servicios médicos y determinar los medios que permitan incrementar las ventas

anuales en una empresa de medicina prepagada en la ciudad de Guayaquil.

La medicina prepagada en el Ecuador existe hace mas de tres décadas, siendo la empresa
Salud S.A. la de mayor posicionamiento en el mercado en los ultimos 10 afios, y cuenta
con certificado ISO 9001:2000 desde el afio 2005 (Salud S.A., 2017). El servicio de este
tipo de empresas se centra en atender medicina ambulatoria, devoluciones por concepto
de gastos médicos y cobertura por emergencias; es por esto que se ha ido incrementando

su adquisicion con el pasar de los afios, como se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 1. Cobertura de Seguros en el sector de Salud a nivel Nacional

Periodo Porcentaje
1995 21,26%
1998 21,95%
1999 20,87%
2006 21,36%
2014 41,44%

Tomado de: INEC (2016)
Elaborado por: Karen Jazmin Torres Moréan
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Figura 1: Cobertura de Seguros en el sector de Salud a nivel Nacional
Tomado de: INEC (2016)

Como puede observarse el crecimiento de empresas de medicina prepagada se inicia a
partir del afio 2006. Segun Diario EI Comercio, citando datos del Censo del 2010 y
realizado por el INEC, habria 23 operadores de servicios de medicina prepagada cuyos
ingresos anuales bordearian los USD 55,2 millones y su cobertura llegaria al 9,4% de la
poblacion (1,3 millones de personas) (EI Comercio, 2011).

La amplia oferta de los servicios médicos hace del sector de la salud un mercado
competitivo no solo a nivel privado sino también sujeto a variaciones producto de la oferta
de salud publica. En intentos de conciliar la atencién en casos de emergencia se han
establecidos convenios con las instituciones publicas como el Instituto Ecuatoriano de
Seguridad Social en casos prioritarios o cuando la demanda de servicios supere la oferta
publica asegurando la atencidn universal establecido en el art. 32 de la Constitucion de la
Republica del Ecuador (Asamblea Nacional Constituyente, 2008), que manifiesta lo
siguiente: La salud es un derecho que garantiza el Estado “cuya realizacion 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”.

Al estudiar las estrategias aplicadas por las instituciones privadas de salud se considerara
el efecto de la ubicacion o plaza en las ventas; Como por ejemplo: la empresa de medicina
prepagada Mediken S.A. que brinda prestaciones y beneficios médicos a sus afiliados,
con el respaldo y tecnologia del Grupo Hospitalario Kennedy. EI GHK tiene tres centros
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de atencidn ubicados en Samborondén, la Alborada y la ciudadela Kennedy, los afiliados
al contar con los servicios de seguro médico tienen la posibilidad de utilizar los servicios
dispuestos en las tres sucursales, sin embargo hay sectores de la ciudad en los que la
empresa no tiene presencia haciéndola sensible y vulnerable a la competencia que ofrece

servicios similares de atencion.

En Ecuador se estima existen unos 900 mil afiliados en empresas de medicina prepagadas
entre los cuales 430 mil son ademas afiliados al IESS, que utilizan el sistema privado de
salud. De estas empresas analizadas en el estudio realizado por la Direccion Actuarial y
de Investigacion del IESS que en el 2014 las empresas de medicina prepagada tuvieron

utilidades de 221 millones.

f bCI] EMPRESAS DE SALUD PREPAGADA DEL ECUADOR
— REGISTRADAS EN LA SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS
(PRESENTAN BALANCES AUDITADOS E INFORMES ANUALES)

|
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Figura 2: Empresas de salud prepagada del Ecuador.

Tomado de: Sitio Web de la Superintendencia de Compaifiias.

1.3. Formulacién del problema

Existen varios problemas evidentes dentro del sector de medicina prepagada, como es la
estrategia de ventas, y de eso se trata precisamente el problema en este proyecto

investigativo.

¢Cual es el plan comercial, que mejora la estrategia de ventas para una empresa de

medicina prepagada en la ciudad de Guayaquil?
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1.4. Delimitacion de la Investigacion

Campo: Administrativo-Estratégico

Area: Marketing-Comercial

Empresa:  Sector de empresas de medicina prepagada
Espacial:  Guayaquil

Temporal: 2016-2017

1.5.  Justificacion de la investigacion

La relevancia de este trabajo consiste en mejorar el acceso a la medicina y a los servicios
médicos de la poblacién, de manera consistente los mercados mas competitivos y con
mayor nivel de ventas garantizan precios bajos (Maroto, 2015). Esta investigacion busca
crear nuevos espacios para ofertar los servicios de medicina prepagada (de
comercializacion y de atencidn); espacios en los que se combinen creativamente la oferta

actual con ventajas adicionales.

Entre los principales beneficiarios del aumento de la oferta de servicios de salud se tiene
a la poblacion de todas las edades sin ninguna discriminacion, que mediante la
contratacion de un seguro médico contara con mas opciones para la atencion, lo que se
quiere lograr es que toda la poblacion pueda acceder a un servicio de medicina prepagada
con una amplia gama de precios, esto con la finalidad de que una persona de cualquier
estrato social pueda tener una atencién de calidad que el servicio médico publico no pueda
ofrecer, principalmente en casos de emergencia donde el servicio de medicina pre- pagada
es mas eficiente. Otro de los beneficios es la opcidn de tener a disponibilidad un sin
namero de especialistas, los cuales se encuentran a disposicién del afiliado y que pueda

acceder a ellos independientemente del precio pagado.

Actualmente muchos trabajadores del sector privado cuentan con el seguro social (IESS)
gue muchas veces es beneficioso por la atencion a enfermedades extremadamente graves,
pero en otras ocasiones causa muchas molestias ya que a la hora de obtener una consulta
médica, el sistema que emplea esta institucion es deficiente, sin hablar de la demora a la

hora de asistir a la consultas, lo cual afecta a los trabajadores de empresas privadas las



cuales la mayoria de veces no proporcionan el permiso necesario, es asi que se plantea
una asociacion entre el sector privado y las empresas de seguros médicos pre- pagados,
para ofrecer un servicio dptimo y que las aseguradoras se acoplen con las empresas

privadas lo cual beneficiara a los clientes en temas de salud.

Por otro lado también se requiere de una adecuada asociacion entre hospitales y empresas
aseguradoras privadas para que tengan a disposicion del cliente distintas areas de
especialidades, y ofrezcan servicios de examenes anuales de prevencion los cuales
disminuiran sus costes de atencion al personal, debido a que se tiene que empezar a

difundir la cultura de prevencion entre toda la poblacion (Hermida, 2016).

Finalmente las personas o los individuos tendran la ventaja de acceder a mejores ofertas
producto de la competencia que ofrece el mercado, siempre y cuando se incluyan a las
personas de todas la edades que puedan adquirir este tipo de servicios. En definitiva esta
investigacion es necesaria y pertinente dadas las condiciones actuales de la prestacion de

servicios de salud.

1.6. Sistematizacion del Problema
e ;Cual es el estado actual de la empresa de medicina prepagada segun la
informacion estadistica disponible del sector?

e ;Cuales serian las alianzas y los principales servicios requeridos por los afiliados?

y ¢Cuales es el precio que estan dispuestos a pagar?
e ;Cuales serian las estrategias adecuadas para aplicar el plan de marketing?

e Cual seria el impacto en las ventas de seguros de medicina prepagadas de la

empresa?



1.7. Objetivos de la investigacion

1.7.1. Objetivo General

Disefiar un plan de marketing para aumentar las ventas de las empresas que prestan

servicios de medicina prepagada en la ciudad de Guayaquil.

1.7.2. Objetivos Especificos

e Elaborar un analisis e informe estadistico del sector de los servicios médicos en

Guayaquil.

e Determinar las alianzas y los servicios de medicina prepagadas requeridos por los
clientes. Identificar si una de las propuestas podria ser mayor cantidad de centros

ambulatorios y cobertura de embarazo en todos los planes.
e Determinar las estrategias a implementar en el plan de marketing de la empresa.

e Determinar el impacto del plan de marketing en las ventas de la empresa.

1.8. Idea a Defender

El disefio de estrategias de marketing acordes a las exigencias del mercado permitira el

incremento de las ventas en las empresas que prestan servicio de medicina prepagada.



CAPITULO 1I

MARCO TEORICO.

2.1. Antecedentes Referenciales y de Investigacion

Los servicios de salud publica en Ecuador han experimentado una gran mejora en la
ultima década debido al aumento gasto publico en obras de infraestructura y el desarrollo
de nuevos programas como el Sistema Nacional de Salud Publica por lo que se ha

convertido en un mercado muy competitivo.

Segin La Real Academia de la Lengua Espafiola un seguro es “un contrato por el que
alguien se obliga mediante el cobro de una prima a indemnizar el dafio producido a otra
persona, o a satisfacerle un capital, una renta u otras prestaciones convenidas” (RAE,
2016). En Ecuador existen dos sistemas de seguros en el sector de la salud, los seguros
privados que son ofrecidos de manera independiente por empresas nacionales o
extranjeras conformadas con capital propio y el seguro social publico que protege a la

clase trabajadora y cuya afiliacion es obligatoria.

Los planes de Medicina Prepagada, son planes adicionales de salud. Es decir, que se trata
de un conjunto de beneficios opcionales y voluntario, financiado con recursos diferentes

a los de la cotizacion obligatoria.

Las empresas privadas tienen la caracteristica diferenciadora del seguro pablico debido a
que son voluntarios y son adquiridos en forma directa y sin afectacién a la proteccion del
servicio publico de salud. En el pais se estima existen unos 800,000 usuarios de
compafiias de seguros privados (EI Comercio, 2016) de los cuales cerca del 24% se

encuentran en la ciudad de Guayaquil.

El mercado de los seguros médicos se ha diversificado y ha sido capaz de ofertar planes
de cobertura para segmentos de mercado que incluyen jovenes, adultos, infantes y adultos
mayores. Segun cifras del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos en el censo
econdmico del 2010 existian 23 empresas que ofrecian servicios de medicina pre pagado.
Las empresas de este sector tienen ingresos cercanos a 55,2 millones de dolares de las
cuales se destacan en el mercado nacional las empresas Ecuasanitas, Salud S.A. y

Humana con el 90% de la cuota de mercado.



En lo que respecta a la ciudad de Guayaquil laempresa Ecuasanitas es una de las empresas
con mayor presencia en el sector de la medicina prepagada ofecen atencion en policlinicos
y servicios adicionales de cobertura como seguro adicional para viajes y medicina

preventiva.

El plan de marketing es la herramienta necesaria para la gestion una empresa orientada al
mercado que le permite mejorar su competitividad dentro del mercado. El plan establece
las diferentes acciones que realizaran en el area del marketing, para alcanzar los objetivos
marcados en funcion de las metas trazadas. No se debe considerar al plan de marketing
como un hecho aislado dentro de una empresa, sino como una accion coordinada y

conforme con el plan estratégico.

2.2. Marco Referencial

2.2.1. ¢Qué es un Seguro?

Un seguro es un contrato por el que un individuo, también llamado el asegurador, se
exige mediante el cobro de una prima y para el caso de que se produzca el evento cuyo
riesgo es objeto de cobertura a indemnizar, dentro de los limites pactados, el dafio
producido al asegurado o a satisfacer un capital, una renta u otras prestaciones
convenidas. Asi lo define el articulo primero de la Ley 50/1980, de 8 de octubre, de
Contrato de Seguro (BOE num. 250, de 17 de octubre de 1980), que es la vigente en
Espafia. En este contrato intercede un asegurador o compafiia de seguros, que es quien
vende el seguro y el asegurado o tomador del seguro, que es el individuo que compra
la pdliza de seguro y paga la prima. A veces no es la misma persona, pues uno puede ser
el que haya contratado el seguro, y ser distinto quien esté garantizado o asegurado, como

sucede por ejemplo en los seguros colectivos.

Se define como prima la cantidad de dinero que se cobra por una cierta cantidad de
cobertura de seguro. La prima garantiza que la suma asegurada se remunerara en caso de
pérdida. La gestion del riesgo, es la practica de la evaluacion y control del mismo, se ha
desarrollado como un campo discreto de estudio y practica. EI acuerdo implica que el
asegurado supone una pérdida relativamente pequefia y conocida como el pago de una
prima a la aseguradora a cambio de la garantia de la compafiia de sequros para compensar
al asegurado en el caso de una pérdida financiera o comercial. Se entrega un contrato al
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asegurado, denominado lapoliza de seguro, que especifica las condiciones y

circunstancias en las que el asegurado sera compensado econdmicamente.

El seguro lo que hace es convertir los riesgos a los que estan sometidos las personas en
probabilidades mas cercanas a la realidad a través de una organizacion. El seguro se
conforma como una pieza basica de la actual estructura social. La institucion del seguro

tiene dos grandes manifestaciones en la sociedad:

e Seguridad social, es un sistema obligatorio de cobertura, administrado por el Estado,
dirigido proteger el bienestar de los ciudadanos, este proporciona una prestacion

econdmica en caso de jubilacion, incapacidad laboral, fallecimiento, desempleo etc.

e Seguros privados, aseguran a las personas o entidades que contrata, pudiendo ser de

suscripcion obligatoria o voluntaria.

2.2.1.1. Breve Historia del Seguro

La aparicion y el crecimiento de las empresas aseguradoras de salud van de la mano con
la evolucion de las distintas formas de organizacion social. En los primeros afios existia
una forma de seguro no monetario sin bases técnicas ni juridicas sino que se basaban en
un sentimiento de solidaridad ante el infortunio de las personas. Existian formas muy
primitivas de seguro contra la pérdida de cosechas, se aseguraba el almacenamiento de
cereales en graneros de templos o de sefiores, ya que uno de las funciones sociales que
cumplian estos excedentes era su distribucion o venta en tiempo de malas cosechas o
penuria. De la misma forma los miembros de los gremios medievales tenian entre sus
misiones el prestarse socorro a personas en caso de enfermedades, incapacidad o muerte

de ellos.

El primer sistema de aseguramiento conocido documentalmente, fue el seguro maritimo
que aparece en el Mediterraneo durante la Edad Media (siglo XIV) como consecuencia
del desarrollo del comercio maritimo. Se trataba de una manifestacion de seguro privado,

con un afan de lucro de los aseguradores.

En los siglos XVII y XVIII empiezan a aparecer las primeras compafiias de seguros en

Inglaterra (EI primer codigo uniforme de seguros, fue publicado en Inglaterra en 1789).
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La moderna sociedad industrial empezé a buscar la proteccién mediante formulas legales

contra los riesgos personales y patrimoniales derivados del progreso tecnologico.

Mucho después en la China antigua surge la idea de crear los seguros de salud, ya que la
gente pagaba por voluntad propia una cantidad de dinero al médico por tener una buena
salud. Mediante el crecimiento y la aparicion de los ferrocarriles, se incrementaron los
riesgos del viaje por lo cual las compafiias vendian el boleto con un seguro de proteccion.
En el sigo XX surgieron los seguros por hospitalizacion, en 1910 los beneficios en los

tratamientos médicos y por ultimo el servicio de cuidado de enfermeras.

2.2.2. El Marketing

El Marketing tiene como objetivo principal, dar direccion a la empresa para que pueda
direccionarse de manera correcta hacia un mercado que pueda consumir sus productos o
servicios, cambiando de ser el caso, la forma en la que la empresa se ha organizado
inicialmente, adaptandose para lograr la finalidad de la misma, que generalmente es el

posicionamiento de marca.

El Marketing se lleva de la mano con todas las areas de la empresa, asi como también con

todas las funciones que lleva a cabo.

Gestion

Humana

Finanzas Producciéon

Figura 3: Relacion del Marketing con &reas funcionales de la empresa

Tomado de: Marketing, Conceptos y Aplicaciones (Ortiz 2016)
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2.2.2.1. Plan de Marketing

El Plan de Marketing es el analisis que realiza una empresa tanto de la situacion externa
como de la situacion interna que puede interferir en su crecimiento. Este andlisis se
diagnostica y a partir de esto se toman medidas para concretar un plan de accién (Silva,

2014).

Analisis de la \ Decisiones ~
Situacion Diagndstico de . A Plan de
; . Objetivos
Externa e la Situacion At
Interna Estrategias

Figura 4: Analisis de un Plan de Marketing

Tomado de: Silva H, (2014)

2.2.2.2. Planeacion Estratégica del Marketing y el Marketing Mix

Para llevar a cabo un Plan de Marketing se deben tomar en consideracion los siguientes

puntos clave:

Producto Precio Promocion Plaza

Figura 5: Marketing Mix
Tomado de: Kotler y Armstrong (2012)

Para llevar a cabo la planificacion estratégica del Plan de Marketing es necesario revisar
y definir las variables que deben utilizarse segun sea el caso, y con las cuales se tendra

acercamiento al mercado para una relacion rentable y duradera.
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2.2.2.3. Las 8p’s del Marketing

Esta teoria es desarrollada por Philip Kotler a finales de los noventas cuando publica su
teoria de “las 8 P’s del marketing de servicio”, ya que en la época actual las 4 P's no

cubren todos los aspectos que debe cubrir un mix de marketing.

Las 8 P’s del marketing cubren los conceptos detallados en la figura presentada a

continuacion:

Producto

Presencia
(Evidencia Partners

Fis?ca) (Alianzas)
/ 8 P’s
Plaza Marketing
(Distribucion) MlX
2012

Promocion

Personal

Procesos

Precio

Figura 6: Las 8 P's del Marketing
Tomado de: Roliver TDC. (2013). Blog Direccion Comercial

Personas.- Es bien conocido que son las personas o capital humano que posea una
empresa la estrategia mas importante para llegar a sus clientes, ya que si una empresa
cuenta con empleados motivados y comprometidos con la mision, vision y valores de la
empresa, hara que el cliente se sienta mas satisfecho y se obtendra lo méas importantes

que es su fidelidad con la organizacién o marca.

Presencia.- Este factor es muy importante para empresas que se esfuerzan en mejorar los
espacios fisicos donde prestan servicios con el objetivo de reforzar de manera tangible la
prestacion de los mismos. Este tipo de empresas se basan especialmente en el marketing

de servicios.

Procesos.- Es importante sefialar que solo las mejores empresas son las que tienen

personal altamente calificado para la optimizacion de sus procesos, es por esto que se
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consideran todas las acciones a cumplir para lograr la propuesta de valor de la empresa

y conseguir una ventaja competitiva real.

Alianzas Estratégicas.- Las alianzas estratégicas se consideran a la hora de buscar apoyo
en otras empresas para creas sinergias que permitan a la organizacion obtener mejores
resultados en el corto plazo. En el caso de las empresas de medicina pre- pagada puede
ser la complementariedad de los servicios especificos como una resonancia que por el

costo no todos los centros de atencion pueden permitirse.

Producto.- Al producto se lo define como el bien o servicio que oferta una empresa y
todo lo que tiene que ver con él directamente, es decir disefio, utilidad, caracteristicas,

embaces, embalajes, etc.

Plaza.- Hablamos de la distribucion del producto, canales de distribucion, puntos de
venta, ubicacion, en conclusién definir donde lo vamos a vender o donde prestaremos y

comercializaremos nuestros productos y/o servicios

Precio.- La politica de precios a seguir debe ser planificada y analizada, pues el
posicionamiento de nuestros productos y servicios dependen de ésta. Dentro del precio
deben constar los costes, descuentos rappels, ofertas y todo lo que afecte a nuestros

precios.

Promocion.- Son las ofertas que se podra ofrecer a los clientes y ain méas importante se
refiere a la comunicacion, en qué canales y de qué manera vamos a abrir lineas de
comunicacion con nuestros clientes; publicidad, redes sociales, estrategias de marketing

digital, entre otros.

2.2.3. Medicina Prepagada

Es la asistencia médica suministrada por instituciones distintas al gobierno, son empresas
privadas a las que las personas contribuyen (generalmente via la suscripcion de seguros
de salud). El termino surge principalmente en Europa y otros paises que han costeado con
fondos publicos el sistema sanitario, para diferenciar el funcionamiento del sistema
habitual. Se basa en pagos monetarios voluntarios que estan determinados por quienes
tienen los recursos para pagar un plan privado de salud (Organizacion Internacional del
Trabajo, 2016).
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2.2.3.1. Caracteristicas de la Medicina Prepagada

« No se basan en principios de solidaridad. Por el contrario, consisten en que cada
uno recibe en proporcion a los aportes realizados. La persona que paga mensualmente
US$480 y el que cotiza solamente US$18 tienen derecho a sistemas opuestos en

términos de cubrimiento y calidad.

o Desde el punto de vista legal es un sistema de seguridad social, considerado como
un contrato de aseguramiento. Los usuarios determinan los grados de cobertura y sus

beneficios para el afiliado individual o para el afiliado y su grupo familiar.

e Segln Daniel Titelman (Director de la Division de Desarrollo Econémico de la
CEPAL) los beneficios son distintos y varian segun la cotizacion y el riesgo médico
del asegurado. En este aspecto se presenta la mayor cantidad de polémicas, sostiene
Santiago Murgueitio de Ciudadela Salud en Colombia, segun el experto, el sistema
es complejo, en la medida en que para realizar una contratacion se realiza una
evaluacion de la historia médica del paciente, con el fin de determinar si padece de

alguna(s) enfermedad(es) que haga(n) inviable o mas costosa la afiliacion.

o Las empresas de medicina privada funcionan de dos, poseen contratos con la
mayor cantidad -o totalidad- de Clinicas y Centros Hospitalarios (Estilo las Health
Maintenance Organizations -HMO- en Estados Unidos) o funcionan con una red

propia de entidades prestadoras de servicios.

o Los honorarios y costos del servicio médico corren por cuenta del contratista,
siendo de esta forma, un servicio generalmente dirigido a las clases econémicamente

solventes.

2.2.3.2. Modos de Financiamiento
Existen cinco modos de financiar la medicina en general:

1. Directo o pago contado

2. Impuestos
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3. Seguro de salud
4. Seguro voluntario o privado de salud

5. Donacién o seguro colectivo de salud

2.2.3.3. Medicina Prepagada en el Ecuador

En el Ecuador desde abril del 2017, los clientes de medicina prepagada gozan de muchos
mas beneficios en el tema de salud aun asi los precios de este tipo de servicios han
incrementado, especialmente los planes dentro de las corporaciones. De acuerdo a la ley
de Medicina Pre pagada que empez6 a regir desde el 17 de octubre del afio 2016, las
compafiias de servicios médicos prepagados han empezado a modificar sus contratos con
los clientes, dentro de las modificaciones se han incluido ampliacion de coberturas para
enfermedades raras, congénitas y catastroficas (Gonzalez, 2017). Uno de los puntos mas
importantes es la no discriminacion de edad ya que anteriormente existian empresas de

medicina prepagada que no realizaban contratos con personas mayores de 65 afios.

Otro de los beneficios es que las enfermedades preexistentes (condicion médica por una
dolencia o accidente ocurrido previo a la firma del contrato) también ya se encuentran
cubiertas, hasta un monto de USD 7 500 dolares, esto de que luego hayan transcurrido
dos afios de haber realizado el contrato. También dentro de la normativa ya se encuentran
cubiertas las citas médicas preventivas, originando un ahorro ya que los gastos médicos
disminuirian debido a la existencia de una nueva cultura de prevencién en cuanto a temas

de salud.

A lo que respecta a las mujeres en etapa de gestacion se establece un periodo de carencia
de 60 dias, periodo en el cual se debe esperar para poder acceder a los beneficios del plan
con la ventaja que podrian también ser reducido previo acuerdo con la empresa. Por otro
lado no todo es beneficioso ya que los costos de los planes corporativos aumentaran en
un 30 y 50%, no solo por los nuevos beneficios que se incorporan, sino que existe un
reembolso que deberan hacer las empresas al IESS si sus clientes optan por atenderse en
un hospital del estado. A raiz de los antes mencionado del sector de medicina prepagada
que tiene alrededor de 940 mil personas con contrato, enfrenta dos posibles escenarios o
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desafios, en primero de aprovechar los beneficios de la nueva normativa del afio 2016 y

segundo evitar que le ley de medicina prepago disminuya la rentabilidad de las empresas.

Segun la Asociacion de empresas de medicina prepagada, unas 420 mil personas son las
que cuentan con un doble aseguramiento de salud, cuentan con la cobertura publica y
privada, de este segmento el 75% ya no utiliza la asistencia médica publica, lo cual ha
generado al IESS un ahorro de 250 millones de dolares (Expreso, 2016). Esta ley que esta
obligando a las empresas de medicina prepagada a realizar un reembolso al IESS por los
gastos que los afiliados realicen debido a la utilizacion de hospitales pablicos, provocara
la liquidacion del sistema. Esto también hara que las empresas aumenten hasta un 50%
los precios de los servicios que se ofrecen actualmente, y que principalmente muchas de

las compafiias dejen de adquirir estos servicios para sus empleados.

El mercado de medicina prepagada se encuentra conformada por 18 empresas en todo el
Ecuador de las cuales 5 de ellas seran las méas afectadas a causa de la nueva normativa,
debido que estas cinco empresas tienen mas del 90% de participacion en el mercado.
Entre estas empresas se tiene Salud S.A, BMI, Ecuasanitas, Humana S.A y Best Doctor
las cuales en el afios del 2014 tuvieron una facturacion de 370 millones de délares y en el
siguiente afio se aumentd en un 348 millones de dolares, en lo que respecta a utilidades
estas compafiias tuvieron mas de 16 millones de dolares, con una rentabilidad de 12.8
millones de dolares (Angulo, 2014).

Estas cifras se originaron principalmente por la deficiencia que existe en el IESS lo cual
hizo que muchas personas optaran con la contratacion de las coberturas de salud privada,
por lo cual este tipo de normativas desfavorece al sector ya que se esta perjudicando a
este sector que actualmente ayuda a atender la demanda de salud que constitucionalmente

le corresponde a la red publica.

En laactualidad los planes de medicina pre pagada tiene un costo de entre 30 a 110 dolares
por persona, este servicio puede ser contratado por internet y la mayoria cuenta con el
80% de descuento en consultas médicas. La mayoria de las personas que cuentan con un
seguro de medicina prepagada utilizan este tipo de servicios para tratar enfermedades
comunes como gripes, dolores estomacales, dolores leves, etc. Algunos planes incluyen
atencion a nifios en edad escolar, mayores de la tercera edad y también se incluyen
pacientes con enfermedades catastréficas como la diabetes, con coberturas de USD 10000
y 40000 ddlares.
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Debido a las exigencias del mercado, las aseguradoras se han especializado y han creado
nuevos productos, uno de estos son los planes destinados a los deportistas, para lo cual se
ha creado el plan activo que con un pago de USD 12 dolares al mes el cliente puede
acceder a chequeos médicos, rehabilitacion y atencidn en accidentes sufridos en practicas
deportivas, este servicio surgié debido a la creciente cultura deportiva dentro del pais,
otro servicio extendido es tratar a pacientes que padecen cancer (Redaccion Expreso,
2016).

Para concluir se resalta la vigencia de la nueva ley que regula a las empresas de medicina
prepagada que aun asi con sus pro y sus contra han ayudado a que estas empresas dentro
del Ecuador sean mas competitivas y ofrezcan mejores servicios a sus clientes, debido a
la competencia que existe en el mercado de la salud pre pagada.

2.2.3.4. Empresas de medicina prepagada en Ecuador.

En el Ecuador actualmente existen 37 empresas de seguro de las cuales 19 son empresas
de medicina prepagada entre las principales se tienen Ecuasanitas, Salud, BMI, Humana,
Cruz Blanca, Latina, Plus Medical entre otras, estas empresas de medicina prepagada
cuentan con alrededor de 4000 empleados, adicionalmente cuentan también con 1000
empleados que ejercen las funciones de intermediarios (Ramirez, 2016).
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Figura 7: Datos de Medicina Prepagada en Ecuador
Tomado de: Federacién de Seguros Médicos Privados.
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Por otro lado este tipo de empresas tienen alrededor de 37 productos que ofrecen al cliente
y compiten en el mercado ecuatoriano, tienen un 1.8% de participacion en el Producto
Interno Bruto (PIB) del Ecuador, hasta el afio 2016 se registraron 800.000 afiliados con
una facturacion anual de USD 250 millones de dolares y 2.7 millones de atenciones

médicas al afio (Federacion de Seguros Médicos Privados, 2016).

En la siguiente figura se puede observar los establecimientos de salud prepagada por
regiones; en toda la region costa existen alrededor de 350 a 396 establecimientos, en la
Sierra se encuentran alrededor de 349 establecimientos, en el oriente 16 establecimientos
y la region insular no cuenta con establecimientos de salud privados que se manejen en

la modalidad de medicina prepagada.

MAPA DE NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS DE SALUD
DEL SECTOR PRIVADO POR REGIONES
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Figura 8: Establecimientos de Salud Privada en Ecuador

Tomado de: Anuario de Estadisticas de Salud: Recursos
y Actividades (2016)

2.2.3.5. Alianzas estratégicas.

Un aspecto importante del tema que se esta analizando son las alianzas estratégicas que
no solo es un elemento de financiacion para los diferentes servicios de salud, sino que
también las alianzas aportan significativamente a procesos y procedimientos dentro de las

empresas incluidos los sistemas de informacion y demas recursos de la administracion
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(Ochoa Dias, 2014). En la actualidad ha surgido una tendencia creciente de alianzas
estratégicas entre empresas nacionales e internacionales, esto debido a que mediante las
alianzas se estd ayudando a los propietarios de las empresas a afrontar de una manera mas
facil los vaivenes y complejidades que se presentan dentro del mercado, mas aun fortalece

el crecimiento de las organizaciones.

Debido a los brucos cambios en el sector de la salud muchas empresas de medicina
prepagada han optado por realizar alianzas entre hospitales y otras empresas prestadoras
de servicios médicos con el fin de reducir costos, aumentar ventas, ampliar el mercado y
sobre todo para afrontar las nuevas leyes de regulacion de medicina prepagada. Otra de
las razones por la cual se piensa en las alianzas es para superar la escasez de recursos sin
perder el control de la empresa, esto manteniendo el control de los activos y creando
instituciones flexibles. Por ejemplo existen aseguradoras alrededor del mundo que
realizan alianzas con hospitales de categoria para ofrecer al afiliado acceso a servicios sin
tomar en cuenta el lugar donde se encuentren, esto permite que las empresas proporcionen
un producto de calidad uniendo esfuerzos para competir en un mercado cada vez mas

exigente (Loor Sandoval, 2010).

Cuando se realizan alianzas que generan efectos positivos, esto atare personal altamente
calificado, aportes de capital, nuevas tecnologias y se aprovechan las economias de
escala. Mediante las alianzas también se pueden crear programas de prevencion de
enfermedades en los cuales pueda participar toda la comunidad y los diferentes hospitales,
asi se podrian atacar enfermedades y detectar factores que originan otras enfermedades
que detectadas a tiempo pueden salvar la vida de una persona lo cual le da un valor
agregado al servicio prestado. Otro de los servicios prestados mediante las alianzas se

tiene nutricion, equipos, hospedaje, laboratorios, quimioterapia, etc.

Algunos de los inconvenientes dentro de las alianzas existen los problemas de dominio
organizacional entre hospitales y las organizaciones de las empresas aseguradoras, esto
se da principalmente por la falta de claridad en las responsabilidades de cada socio y en
la forma de distribucién de los recursos (De la Pared Coloma, 2017). Es por esto que es
importante aclarar la direccion de las alianzas desde el inicio de la negociacién, para evitar
inconvenientes y asi destacar los beneficios de las alianzas ya que lo importante es

asegurar la satisfaccion del cliente o asegurado.
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2.3. Marco Tedrico
2.3.1. Bases Teoricas

2.3.1.1. Primer Estudio a Nivel Nacional

Autor: Nufiez Catalino y Rojas Juan

Titulo de la Tesis: Importancia de la redes sociales en una estrategia de Marketing

Politico Electoral

Afio: 2014

Facultad: Ciencias Econdémicas

Institucion: Universidad de Buenos Aires

Ciudad: Buenos Aires, Argentina

Tipo de informe: Tesis de Maestria Especializacion en Direccion y Gestion de Marketing

Aspectos relevantes y aportes a la presente investigacion: (Nufiez & Rojas, 2014)en

su trabajo explican que:

“El surgimiento y la proliferacion de Internet, se produjo un cambio en la
publicacién y acceso a la informacion. Esto abri6é una nueva puerta al estilo
de campafia y comunicacion que deben ejercer las empresas y personas,
permitiendo exponer con mayor claridad la hora de informar a su mercado
objetivo sobres sus ideas y planteamientos sin depender de la informacion

que entregan los medios de comunicacion” (p. 41).

Las estrategias de marketing en la actualidad no solo deben de considerar los medios
tradicionales anteriormente utilizados como unico medio de comunicacion debido a que
las redes sociales y los avances tecnologicos pueden facilitar la interaccion entre una
empresa y su nicho de mercado ademas de tener menores costes para los propdésitos

empresariales.
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2.3.1.2. Segundo Estudio a Nivel Nacional

Autor: Vanerio Ana

Titulo de la Tesis: EI Marketing Interno en las empresas de Telecomunicaciones

Afo: 2013

Facultad: Ciencias Econdmicas

Institucion: Universidad de Buenos Aires

Ciudad: Buenos Aires, Argentina

Tipo de informe: Tesis de Maestria Especializacion en Direccion y Gestion de Marketing

Aspectos relevantes y aportes a la presente investigacion: (Vanerio, EI Marketing
Interno en las empresas de Telecomunicaciones, 2013) en su tesis exponen como principal

premisa que:

“el desarrollo de estrategias que permitan vender la idea de la empresa, con
sus politicas y estructuras a los clientes internos, tiene como fin
incrementar la  motivacion del personal, alcanzando mayor
productividad,..., el marketing interno tiene como funciones especificas
indagar, detectar, conocer e interpretar las expectativas del cliente

interno.” (p. 5).

El marketing como sistema para lograr los objetivos de la empresa se debe desarrollar
tomando en consideracion aspectos internos de la organizacion como un método de
conocer las necesidades y expectativas de los clientes potenciales, los participantes
internos de la empresa son igual de capaces de transmitir las necesidades del mercado
debido a que son el canal de comunicacién hacia el exterior, esto facilita no solo captar
nuevos clientes sino mantener los actuales. Este concepto es clave cuando se considera
que el costo de atraer nuevos clientes se ha estimado puede ser cinco veces mayor al de

mantener un cliente actual en una empresa.
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2.3.1.3. Tercer Estudio a Nivel Nacional

Autor: Duarte Sonia

Titulo de la Tesis: Marketing de Relaciones. Fidelizacidn de clientes en el sector publico

de salud en Portugal — Region de Alentejo

Afo: 2015

Facultad: Ciencias Econdémicas y Empresariales
Institucion: Universidad de Extremadura
Ciudad: Badajoz, Espafia

Aspectos relevantes y aportes a la presente investigacion: (Duarte, 2015), en su tesis

doctoral propone que:

“En el contexto actual de los servicios de salud hay una preocupacion de
los aspectos que inciden en la satisfaccion y fidelizacion de los usuarios.
La calidad es la piedra angular de cualquier sector empresarial y es un
aspecto que contribuye a mantener la relacion ente el usuario y la
institucion de salud. Por lo tanto la calidad se convierte en una prioridad,
una exigencia con enorme importancia en la gestion de las organizaciones
sanitarias, en representacion de su responsabilidad, la ética y el respeto de
los ciudadanos que a ellos recurren, y que conducen a la satisfaccion e

incluso a la lealtad” (p. 7).

En lo que corresponde a los sistemas de salud si se desea lograr una fidelizacion estudios
como el mencionado anteriormente mencionan la importancia de la satisfaccion del
cliente y la calidad como los principales precursores de esta. En Ecuador ademas de existir
una Norma Técnica aprobada por el Instituto Ecuatoriano de Normalizacion existe la
Direccion Nacional de Calidad de los Servicios de Salud como parte de las dependencias
del Ministerio de Salud para asegurar y certificar el cumplimiento de altos estandares de

calidad a nivel nacional.
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2.3.1.4. Cuarto Estudio a Nivel Nacional

Autor: Diaz Ingrid

Titulo de la Tesis: Servicio al Cliente Clave de Exito en las Aseguradoras
Afo: 2013

Facultad: Ciencias Econdmicas

Institucion: Universidad Militar Nueva Granada

Ciudad: Bogot4, Colombia

Aspectos relevantes y aportes a la presente investigacion: (Diaz I. , 2013) en su trabajo

concluye que:

“La sociedad, como los procesos y la tecnologia cambian constantemente;
las compafiias aseguradoras no deben ser ajenas a estos cambios, para
poder mantenerse en el mercado que es muy volatil, es necesario
implementar estrategias de marketing; elementos de vanguardia dan
estabilidad a la compafiia, siendo percibidos como mejoras por los usuarios
0 asegurados, pero no solamente se deben recurrir a estos elementos, las
nuevas legislaciones hacen valer mucho mas los derechos del consumidor,
enfatizan y se obliga a prestar un servicio satisfactorio y de calidad” (p.

24).

Uno de los principales factores considerados en las empresas actualmente son los cambios
tecnoldgicos, para mantenerse al tanto de las nuevas estrategias. La atencion al cliente
como parte del proceso administrativo dentro de una empresa dedicada a proveer
servicios de salud pre pagado tiene un alto impacto en las ventas y el nivel de retencién

de los afiliados en los afios venideros.
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2.3.2. Articulos Cientificos

2.3.2.1. Primer Articulo Cientifico

Autor: Andrade David

Titulo del Articulo Cientifico: Estrategias de marketing digital en la promocién de
Marca Ciudad

Afo: 2016
Volumen: 80
Nombre de la revista: Revista Escuela de Administracion de Negocios

Aspectos relevantes y aportes a la presente investigacion: (Andrade, 2016) en su

articulo cientifico expone que:

“El marketing se ha integrado en la estrategia de las empresas hasta formar
parte indisoluble de su ADN, como organizaciones que compiten en el
mercado para ofrecer valor a sus clientes,..., El uso de una estrategia
digital permite transformar los datos en inteligencia de mercado, tanto de

los clientes como de la competencia” (p. 63).

La importancia del marketing dentro de las organizaciones se determina como una
competencia basica y de comprobada importancia en el desarrollo de las empresas. Dentro
del marketing las nuevas tendencias para la comunicacion de los beneficios de los
productos y servicios ofertados se ha concentrado en los nuevos medios digitales no solo
por tener ventajas como los bajos costes y facil delimitacion del mercado objetivo sino
para poder obtener informacion mas detallada de los clientes que les permita crear

ventajas competitivas dentro del mercado.
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2.3.2.2. Segundo Articulo Cientifico

Autor: Quintana Ana Maria

Titulo del Articulo Cientifico: El papel de la Corte Constitucional en el anlisis de los

contratos de medicina prepagada

Afo: 2016

Volumen: 18

Nombre de la revista: Revista de Salud Publica

Aspectos relevantes y aportes a la presente investigacion: (Quintana, 2016) en su articulo

cientifico expone que

“De manera previa a la celebracién del contrato, la empresa prestadora del
servicio tiene la obligacion de realizar al interesado o potencial usuario
examenes médicos. El fin principal de esto es detectar las dolencias o
patologias existentes —preexistencias-, las cuales pueden quedar excluidas
expresamente en el contrato. Lo anterior permite, por un lado, garantizar a
las empresas la cobertura de las enfermedades iniciadas o desarrolladas

unicamente durante la ejecucion del contrato” (p. 831)

De los contratos celebrados entre la empresa prestadora del servicio y el usuario en el que
se establecen las obligaciones y limitaciones de responsabilidad de las partes en Ecuador
al igual que en otros lugares se propone la revision de patologias para determinarlas en la
condicion de preexistentes. En Ecuador como parte del marco legal se establece la “Ley
Orgénica que Regula a las Compafiias que Financien Servicios de Atencién Integral de
Salud Prepagada y a las de Seguros que Oferten Cobertura de Seguros de Asistencia
Médica” que regula la creacion y la actividad de las compafiias que prestan atencion
medica prepagada.
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2.3.2.3. Tercer Articulo Cientifico

Autor: Caballero Alonso

Titulo del Articulo Cientifico: Marketing en salud
Afio: 2008

Volumen: 24

Nombre de la revista: Salud Uninorte

Aspectos relevantes y aportes a la presente investigacion: (Caballero, 2008) en su

articulo cientifico expone que:

“Los sistemas de informacion geograficos (SIG) se estan utilizando en el sector
salud mexicano, para ubicar, analizar y presentar informacion sobre los problemas
de salud en una region, brindando nuevas formas para responder de manera

oportuna y directa a las necesidades de atencion de la poblacion” (p. 1).

De forma adicional a los aspectos de la calidad y satisfaccion del cliente para mejorar las
ventas dentro del mercado de servicios de salud, otros estudios mencionan la importancia
de la ubicacion geografica que en marketing se denomina como la plaza que tiene que ver
con los puntos de atencidn y venta del servicio prestado. En la ciudad de Guayaquil se
deberé considerar las zonas de influencia de la empresa de salud pre pagada y en aquellas
zonas en las cuales la cobertura sea menor reforzarla con convenios de atencion con las

clinicas u hospitales presentes en esa zona.
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2.3.3. Fundamentacién Teobrica

2.3.3.1. Primer Libro

Titulo del Libro: Fundamentos de Marketing

Autor: Stanton Willian, Etzel Michael y Walker Bruce
Editorial: Mc Graw Hill

Afo: 2007

Qué Aporta: Segun (Stanton , Etzel , & Walker , 2007) en su libro “Fundamentos de

Marketing” argumentan que:

“Las ventas personales constituyen una comunicacion directa de
informacidn, a diferencia de la comunicacién indirecta e impersonal de la
publicidad, de las promociones de ventas y de otras herramientas
promocionales. Esto significa que las ventas personales pueden ser méas
flexibles que las demas herramientas de promocion. Los vendedores
pueden individualizar sus presentaciones para adecuarlas a las necesidades

y comportamiento de cada cliente” (p. 528).

Para las ventas de las empresas que promocionan Servicios Se propone como una
alternativa la venta directa, en el caso de seguros en términos amplios es uno de los
canales mas tradicionales de comercializacién. La venta por este canal ha demostrado su
importancia en este sector debido a que facilita la comunicacién de las ventajas del
producto y también da una atencidn personalizada segun el tipo de cobertura requerida en

cada caso particular.
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2.3.3.2.  Segundo Libro

Titulo del Libro: Fundamentos de Marketing
Autor: Kotler Philip y Armstrong Gary
Editorial: Pearson Educacion

Afo: 2008

Qué Aporta: Segun (Kotler & Armstrong , 2008) en su libro “Fundamentos de

Marketing” explican que

“Una de las formas mas importantes en que una compaiia de Servicios
puede diferenciarse es mediante la entrega de wuna calidad
consistentemente mas alta que la de sus competidores. Tal como hicieron
antes los fabricantes, muchas industrias de servicios se han unido al

movimiento de calidad total” (p. 228).

En relacion al articulo de Diaz (2013) que hacia referencia a la calidad como uno de los
aspectos mas importantes dentro del sector de la salud, la literatura descrita por Kotler y
Armstrong (2008) es su libro lo corrobora declarando que es ademés fuente de ventajas

competitivas que permitiran diferenciar a la empresa de la competencia.
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2.3.3.3. Tercer Libro

Titulo del Libro: Investigacion de Mercados: Un enfoque aplicado
Autor: Malhotra Naresh

Editorial: Pearson Educacion

Afo: 2008

Qué Aporta: Segun (Malhotra, 2008) en su libro “Fundamentos de Marketing” explican

que

“La técnica de encuesta para obtener informacion se basa en el
interrogatorio de los individuos, a quienes se les plantea una variedad de
preguntas con respecto a su comportamiento, intenciones, actitudes,
conocimiento, motivaciones, asi como caracteristicas demogréficas y de
su estilo de vida” (p. 183).

Para el desarrollo del proceso investigativo se plantea el uso de la encuesta como una
técnica ideal para obtener informacion que pueda ser validada sobre el comportamiento
del consumidor. Sobre la investigacion de mercados se establece la importancia de
explicar la toma de decisiones de los compradores como una herramienta para mejorar

los servicios con el fin de incrementar las ventas.
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2.4. Marco Legal

En Ecuador el ente publico regulador de las empresas de seguros es la Superintendencia
de Bancos y Seguros, que establece la Ley General de Seguros y el Reglamento a la Ley
General de Seguros con el propdsito de instituir la transparencia y estabilidad del sector

al igual que precautelar e impulsar los derechos e intereses de los actores sociales.

Segun la Ley General de Seguros en su Capitulo Primero Del Ambito De La Ley se

establece que:

“La Ley General de Seguros regula la constitucion, organizacion,
actividades, funcionamiento y extincion de las personas naturales y
juridicas que integran el sistema de seguro privado, las cuales estan sujetas
a la vigilancia y control de la Superintendencia de Bancos. La actividad
aseguradora regulada por este reglamento, es de naturaleza privada; no
obstante, ésta tiene el carécter de interés pablico” (Superintendencia de
Bancos y Seguros, 2016).

Segun el Reglamento a la Ley General en la Legislacion Sobre el Contrato del Seguro en

el Art. 1 se define al seguro como:

“Un contrato mediante el cual una de las partes, el asegurador, se obliga, a
cambio del pago de una prima, a indemnizar a la otra parte, dentro de los
limites convenidos, de una pérdida o un dafio producido por un
acontecimiento incierto; o a pagar un capital o una renta, si ocurre la
eventualidad prevista en el contrato” (Superintendencia de Bancos y
Seguros, 2016).

De manera similar en el Art. 3 se define al asegurador que corresponde a la empresa caso

de estudio como:

“Se considera asegurador a la persona juridica legalmente autorizada para
operar en el Ecuador, que asume los riesgos especificados en el contrato

de seguro; solicitante a la persona natural o juridica que contrata el seguro,
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sea por cuenta propia o por la de un tercero determinado o determinable
que traslada los riesgos al asegurador; asegurado es la interesada en la
traslacion de los riesgos; y, beneficiario, es la que ha de percibir, en caso
de siniestro, el producto del seguro” (Superintendencia de Bancos y
Seguros, 2016).

2.5. Marco Conceptual

Cadena de Valor.- Herramienta estratégica usada para analizar las actividades de una

entidad comercial e identificar sus fuentes de ventaja competitiva.

Caducidad del Servicio.- Limite de vencimiento del contrato establecido por el cliente

con la empresa que le brinda un servicio pre o post pago.

Calidad del Servicio.- Nivel de excelsitud o excelencia que posee una empresa para
prestar un servicio, misma que debe ser igual o ir en aumento desde el momento de la

adquisicion del producto por parte del cliente.

Demanda.- Es la cantidad total de bienes y servicios que pueden adquirirse en el mercado

por los consumidores. La demanda se aplica en relacion a la oferta existente.

Estrategia de marketing.- Seleccion el mercado, meta y propuesta de valor que se
ofrecera. Esta estrategia luego debe ser desarrollada a través del programa de marketing

para definir los planes de accion con los que llegara al mercado que se ha escogido.

Experiencia del servicio.- Es la percepcion que tuvo el cliente luego de recibir el
servicio. Esta experiencia se asocia con la calidad del servicio y nunca debera ser menor

a la expectativa creada

Incremento de ventas.- Un incremento de las ventas de una empresa es resultado del
mayor nimero de transacciones generada por su fuerza de venta, o también se puede dar

por un mayor nimero de ventas en los clientes previamente existentes.

Innovacién.- Cambio que introduce novedades. Proceso de diferenciacion que tiene una
entidad para obtener ventaja competitiva sobre sus competidores. La innovacién se aplica
para el producto o servicio final y también es valida para cualquier proceso de la cadena

de valor.

33



Intangible.- Servicio que no se puede percibir con ninguno de los sentidos del ser
humano. A diferencia de los productos tangibles que se pueden ver, tocar, oler, oir y sentir
de cualquier forma fisica, el servicio intangible es complicado de medir.

Investigacion de mercado.- Investigacion que permite la identificacion o solucion de

problemas con respecto al negocio.

Marketing.- Conjunto de técnicas que tienen como objeto incrementar la

comercializacion de un determinado producto.

Marketing externo.- Marketing tradicional basado en las 4 P’s del marketing que son:
precio, producto, plaza y promocion. Es el paso que le sigue a las estrategias del

marketing.

Marketing interactivo.- Marketing que se encarga de estudiar la interaccién entre

comprador y vendedor. Se ve con mayor frecuencia en el marketing de servicios.

Marketing interno.- Marketing que se encarga de estudiar la motivacién y capacidades
de los empleados para poder lograr la satisfaccion de los clientes con respecto al servicio.

Se ve con mayor frecuencia en la parte de talento humano.

Mercado meta.- Mercado que se elige luego de analizar la segmentacién de mercados

realizada previamente.

Necesidad del Producto.- Refiere al cliente cuando éste requiere, sea por motivos de
salud o porque lo que se adquiere es de vital importancia, un producto o servicio tangible

o intangible.

Oferta.- Es la cantidad de bienes y servicios que los productores tienen a disposicion para

ofrecer al mercado bajo cierto precio.

Percepcién del servicio.- Impresion que tiene el cliente cuando recibe un servicio, o
inclusive antes de haberlo recibido. Lo que el cliente imagina del producto o servicio que
recibird. Esta intimamente ligado a las expectativas que crea el usuario cuando tiene por

objetivo adquirir un servicio.

Plan de comercializacion.- El plan de comercializacion es un conjunto de tacticas y
acciones, en el que se define el proceso administrativo, que requiere de informacion
previa la cual permita evaluar la situacién prevaleciente en la empresa y el mercado, para

asi poder hacer un proceso de planeacion, organizacion, direccion y control.
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Plan de marketing.- Es un documento en formato texto o esquematico donde se recogen
todos los estudios de mercado realizados por la empresa, los objetivos de marketing a
conseguir, las estrategias a implementar y la planificacion a seguir.

Plaza.- La plaza consiste principalmente en el desarrollo de las operaciones de ventas de
los productos y servicios de una empresa, esta genera la mayor cantidad posible de
oportunidades de compra para los potenciales clientes que compraran los productos
ofertados por la empresa (Santos, 2014).

Postventa.- Servicio que se brinda posterior a la realizacion de la venta del servicio o

bien principal.

Productividad.- Valor que la empresa obtiene de sus empleados. Se llama productividad
a la razén de: a menos horas trabajadas, mayor eficiencia presentada.

Publicidad.- Forma de comunicacion que pretende el incremento en la venta o

negociacion de un bien o servicio mediante una estrategia.

Rentabilidad.- Relacion que existe entre los beneficios de realizar una determinada
operacion y la inversion de tiempo y dinero que se ha llevado a cabo para completar la

negociacion.

Segmento de Mercado o Target.- El target mas conocido como segmento de mercado,
se lo define como un grupo de consumidores poseedoras de caracteristicas homogéneas,
las cuales son aprovechadas por muchas empresas para dirigir sus productos y servicios

a este grupo considerados grupos rentables (Rivera, 2012).

Ventaja Competitiva.- ES una caracteristica que diferencia a una entidad comercial de
otra porque la coloca en una posicion relativamente superior a las demas entidades dentro

de la misma linea de mercado.
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CAPITULO HI

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Tipo de investigacion

Este trabajo se realizo bajo el método deductivo, pues se establece de forma cualitativa y
cuantitativa las caracteristicas del problema; hace uso también del tipo descriptivo y de
campo. ElI método deductivo sigue varios pasos primarios como son la observacion, la
hipotesis, las consecuencias que pueden tener la hipdétesis, y la comprobacién de la
verdad. Esto implica la necesidad de combinar el raciocinio con la observacion de lo real,
pues la conclusién se encuentra implicita dentro de los indicios (Herndndez Sampieri,
Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2010).

Esta investigacion se basa en el método exploratorio debido a que se busca investigar el
sector de la medicina prepagada de la cual se tiene pocos resultados sobre los aspectos
mas relevantes del plan de marketing y sus efectos en los niveles de ventas y nimero de
afiliados, donde se podra estructurar una estructura general del problema pero sin
profundizar, sino méas bien con una representacion generalizada del fendmeno que se ha

estudiado.

Como técnica preferente se utilizé la investigacion de campo, realizando encuestas a
posibles clientes potenciales de los servicios de salud que puedan ofertar las empresas de
medicina prepagada, asi como también entrevistas a funcionarios, lo que complementa la
investigacion con informacion real y de primera mano, para que la toma de datos sea

confiable.

3.2. Enfoque de la investigacion

El enfoque de esta investigacion es cualitativa y cuantitativa. Se profundiza en una
investigacion teorica y documental, ademas del analisis de las entrevistas a expertos en
area y encuestas a clientes potenciales, las mismas que se incluirdn para su respectiva

revision en el presente documento.

36



En el enfoque cualitativo se recolectan datos sin medirlos de forma numérica, que es lo
que se realiza con las entrevistas a dirigentes. Se obtiene una idea, se calcula la muestra
de donde se deben tomar los datos, se realiza un trabajo de campo, se analizan los datos

y se emite un reporte final cuidando el analisis de la literatura.

En el enfoque cuantitativo se recolecta informacion y datos pero con fines estadisticos y
medicién numérica. Se busca una idea, se explora, se plantea el problema, revision de
literatura, se incluye una hipotesis, se disefia la investigacion y la muestra, se realiza el

trabajo de campo, se analizan datos y se reporta (Eumed.Net, 1998).

3.3. Técnicas de Recoleccién de Datos

De acuerdo al libro “Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion” (Martinez,
2013), las técnicas de investigacion mas utilizadas y confiables en las éareas de
investigacion econdémica son la observacion, la encuesta y la entrevista; y en la

cuantitativa son la recopilacion documental.

La técnica que se utilizo en este trabajo fue la entrevista, pues tiene gran importancia en
las apreciaciones de los expertos del sector y por ser una de las principales herramientas

en la investigacion de mercados.

El cuestionario o encuesta es uno de los instrumentos méas usados en el método
hipotético-deductivo, sobre todo cuando es de preguntas cerradas (hay opciones de

respuestas prefijadas) por su facil codificacion y analisis a partir de formulas estadisticas.

3.4. Poblacion y muestra

La poblacion a considerar en la presente investigacion seran las personas que actualmente
no cuentan con un servicio de seguro médico, debido a que representan de manera
fehaciente a las personas potencialmente interesadas en este servicio y nos podran mostrar
sus expectativas en cuento al seguro. Por lo tanto, revisando los nimeros de la ciudad de
Guayaquil, existen 192.000 personas que cuentan con algun tipo de servicio de seguro de
salud o cobertura de medicina prepagada, como es un numero de casos superior a los
100,000 se aplica el método de muestreo aleatorio simple para muestras infinitas (Diaz
V., 2011), cuya férmula es:
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Z’ representa el nivel de confianza para un intervalo de 95% donde se obtiene 1,960.
Luego ‘p’ es la probabilidad de éxito que se espera tener que es del 0,5 al igual que ‘q’ es
la probabilidad de fracaso con el mismo valor de 0,5, y ‘e’ es el margen de error tolerable
con relacion a la proporcion y se determind un maximo de 5%, representado por 0,05 en

valor numérico. El calculo se detalla a continuacion:

Tabla 2: Datos para calculo de muestra

Calculo del Tamafio de la Muestra
N =| Tamafo de la poblacién (desconocida) ?
Z =| Nivel de Confianza al 95% 1,960
e = | Margen de error 0,05
p = | Probabilidad de éxito 0,5
g = | Probabilidad de fracaso 0,5

Tomado de: Muestreo Aleatorio Simple
Elaborado por: Karen Jazmin Torres Moran

Despejando ahora en la férmula con datos detallados tenemos que:

11,9602 05+ 0,5
"= 70,059

n = 384,16

Concluyendo entonces que el nimero de personas a encuestar es no menos de 384 para
tener una seguridad del 95% en los resultados obtenidos.
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3.5. Recursos: Fuente, cronograma y presupuesto del proceso investigativo

Se detalla a continuacion, una tabla explicativa con los recursos necesarios para la toma

de datos del presente proceso investigativo.

Tabla 3: Recursos de la Investigacion

- El total de 384 encuestas se realizd a personas al azar,
segun intervalo de edades establecido.

- La realizacion de las encuestas estuvo a cargo de la autora
de esta investigacion con soporte de 2 personas adicionales y
supervision, dentro de la ULVR, del tutor de la investigacion.

Recurso
Humano

- El 25% de encuestas se realizaron dentro de salones de
clase de la ULVR, autorizadas por los docentes
correspondientes.

Recursos
necesarios - Otro 25% de encuestas son tomadas a personas fuera de la
para la Fuente ULVR, transelntes del sector.

- EI 50% para finalizar fue tomado a residentes del norte,
centro y sur de la ciudad.

- Las entrevistas de soporte se realizaron a dirigentes de la
empresa de salud prepagada

Investigacion

- Se necesitd presupuesto para copias, esferos, tableros,
alimentacion y movilizacion para las 2 personas que
colaboraron a la toma de datos, durante 5 dias que se
necesitaron para completar los cuestionarios.

Presupuesto

Tomado de: Formato, Metodologia de la Investigacion Hernandez Sampieri, referencia
Elaborado por: Karen Jazmin Torres Moran

Tabla 4: Presupuesto del proceso Investigativo

Presupuesto del Proceso de Recoleccion de Datos

Detall Requerida| _Unitario Total
Copias 384 $ 002 |$ 7,68
Tableros 3 $ 300 |'$ 9,00
Esferos 3 $ 050 |$ 1,50
Alimentacion (por dia) 15 $ 350 |'$ 52,50
Movilizacién (por dia) 5 $ 50 |$ 25,00
TOTAL $ 95,68

Tomado de: Formato, Metodologia de la Investigacion Hernandez Sampieri, referencia
Elaborado por: Karen Jazmin Torres Moran
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Para la toma de cuestionarios se utilizaron varios cursos de la Universidad Laica Vicente
Rocafuerte, bajo autorizacion del Tutor de Tesis, donde los encuestados eran en su
mayoria jovenes. Otros puntos estratégicos fueron ciudadelas del norte como Sauces,
Samanes, Alborada; ciudadelas del sur como La Saiba, Los Esteros, asi como también
calles més transitadas en el centro de la ciudad como Av. 9 de Octubre, intersecciones
Calle Panaméa (esquina del Registro Civil), Calle Pedro Carbo (esquina del Banco del
IESS), Calle General Cérdova (afueras del edificio San Francisco 300), Calle Victor

Manuel Renddn entre Panama y Pedro Carbo (sector bancario).

3.6. Tratamiento de la Informacién y Proceso de Analisis

Para la recoleccién de datos se emplea la técnica de encuestas, dentro de la ciudad de
Guayaquil, en puntos estratégicos detallados con anterioridad. La informacion es tabulada
y comparada mediante tablas y graficos comparativos, con porcentajes que facilitan su

entendimiento. Se realizé el proceso bajo la estructura detallada a continuacion:
1. Elaboracion de encuestas
2. Aplicacion de cuestionarios a 384 personas en la ciudad de Guayaquil
3. Entrevista a 1 funcionario de empresas de medicina prepagada
4. Tabulacion de datos obtenidos en los cuestionarios
5. Elaboracion de tablas con datos porcentuales
6. Elaboracion de graficos para facil entendimiento del contenido de las encuestas

7. Analisis de datos obtenidos en cada pregunta del cuestionario

3.7. Presentacion de Resultados

Para la presentacidn de resultados se incluyen las preguntas de dos tipos de cuestionarios:
1. Encuesta a 384 personas en la ciudad de Guayaquil

2. Entrevista a 1 funcionario de empresa de medicina prepagada
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3.7.1. Encuestas a Personas Naturales y Potenciales Clientes

Pregunta 1.- ; Cudl es su sexo?

Tabla 5: Sexo de Personas Encuestadas

Sexo de Personas Encuestadas N Porcentajes
Encuestados
HOMBRES 168 44%
MUJERES 216 56%
TOTAL 384 100%
Tomado de: Trabajo de Campo, encuestas realizadas en la ciudad de
Guayaquil

Elaborado por: Karen Jazmin Torres Moréan

Sexo de Personas Encuestadas

MUIJERES; 56%

60% HOMBRES; 44%
50%
40%
30%
20%

10%

0%

HOMBRES MUJERES

Figura 9: Sexo de Personas Encuestadas

Anélisis.- El 44% del total de 384 personas encuestadas fueron hombres, mientras que el
56% restante fueron mujeres. Esto cambia segun el intervalo de edades tomado como

referencia para la elaboracién del cuestionario.
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Pregunta 2.- ; Cual es su edad?

Tabla 6: Rango de Edades de Personas Encuestadas

Rango de Edades EncuNegt'a dos Porcentajes
DE 18 A 39 ANOS 192 50%
DE 40 A 59 ANOS 147 38%
DE 60 A 70 ANOS 45 12%
TOTAL 384 100%

Tomado de: Trabajo de Campo, encuestas realizadas en la ciudad de

Guayaquil

Elaborado por: Karen Jazmin Torres Moréan

Rango de Edades

50%

50%
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35%
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10%
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DE 18 A 39 ANOS

DE 40 A 59 ANOS

38%

12%

DE 60 A 70 ANOS

Figura 10: Rango de Edades de Personas Encuestadas

Anélisis.- Del total de 384 personas encuestadas, el 50% resultaron entre el rango de
edades de 18 a 39 afios, un 38% estuvo ubicado entre el rango de 40 a 59 afios de edad, y
un 12% se encontrd en el rango de 60 a 70 afios de edad, lo que se concluye entonces que

la poblacion econdmicamente activa mas joven es la que se encuentra mayormente

interesada en un seguro privado de medicina prepagada.
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Pregunta 3.- ¢Considera usted que es importante tener un seguro privado de

medicina prepagada?

Tabla 7: Importancia del Seguro

Rango de Edades Si No Porcentajes
Si No
DE 18 A 39 ANOS 187 5 86,57% 2,31%
DE 40 A 59 ANOS 147 0 68,06% 0,00%
DE 60 A 70 ANOS 43 2 19,91% 0,93%
Total 377 7 98,18% 1,82%
Total General 384 100,00%

Tomado de: Trabajo de Campo, encuestas realizadas en la ciudad de

Guayaquil

Elaborado por: Karen Jazmin Torres Moran

Importancia del Seguro
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RANGO DE EDAD

mS| mNO

Figura 11: Importancia del Seguro Privado Prepagado

Anélisis.- Para la pregunta en cuestién, una notable mayoria, con el 98,18% considera

que es importante tener un seguro privado de medicina prepagada, y tan sélo el 1,82%

indica que no lo considera relevante.
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Pregunta 4.- ;Cudles considera que son los aspectos mas importantes en el servicio

de la medicina prepagada?

Tabla 8: Aspectos Importantes

Tomado de: Trabajo de Campo, encuestas realizadas en la ciudad de

Guayaquil
Elaborado por: Karen Jazmin Torres Moran
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Aspectos Importantes Del Seguro
M De 18 A 39 Ahos

HDe 40 A 59 Ahos
De 60 A 70 Afos

Calidad

Servicio Postventa

Enfermedades
Preexistentes

Cantidad de Puntos
de Atencién

f.a_:,illa‘]i;]

Cobertura

Figura 12: Aspectos Importantes del Seguro

=il

Periodos de
Carencia

Servicios Médicos De18A39 | De40A59 | De60A 70 Total |Porcentaie
Rango de Edades ANos ANOoS ANoS J

Calidad 67 59 22 148 39%

Servicio Postventa 1 28 4 33 9%

Cantidad de Puntos

de Atencion 92 101 15 208 54%

Enfermedades

Preexistentes 31 95 176 302 79%

Cobertura 193 82 123 398 104%

Periodos de Carencia 0 19 44 63 16%
Total 384 384 384 300%

Anélisis.- Resaltan las diferencias de criterio segun el rango de edades, como es el caso

del rango de 18 a 39 afios que se inclinan a pensar que el aspecto méas importante del

seguro es la cobertura, poniendo en altimo punto la postventa. En el caso del intervalo de

40 a 59 afios consideran que la cantidad de puntos de atencion es primordial, mientras

que las enfermedades preexistentes son el punto a considerar del intervalo de 60 a 70.
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Pregunta 5.- ¢Qué tipo de servicios médicos son los que le gustarian que estén

incluidos en su plan o que usted cree que utilizaria con més frecuencia?

Tabla 9: Tipo de Servicios Médicos Usualmente Requeridos

Servicios Médicos De 18 A 39 De40A59 | De60A 70 Total | P -
Rango de Edades ARoS ARoS Afos ota orcentaje
Consulta Externa 58 52 57 167 43%
Reembolso Medicinas 1 77 66 144 38%
Cobertura
Enfermedades
Graves 79 87 99 265 69%
Atencion Centros
Médicos Cercanos 139 102 71 312 81%
Atencion Médica a
Domicilio 29 63 91 183 48%
Maternidad 78 3 0 81 21%
Total 384 384 384 300%
Tomado de: Trabajo de Campo, encuestas realizadas en la ciudad de
Guayaquil
Elaborado por: Karen Jazmin Torres Moran
Servicios Médicos Mas Requeridos
B De 18 A 39 Ahos
140 i De 40 A 59 Anos
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Atencidon Médica a
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Figura 13: Top de Servicios Médicos
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Analisis.- Se puede observar, en cuestion de totales, separando el tema sélo por Tipo de

Servicios Médicos, que 81% de las personas prefiere un seguro que le permita hacerse

atender en lugares cercanos a su sector de domicilio, seguido del 69% que prefiere

cobertura por enfermedades graves. Cabe recalcar que al sectorizar segin edades, cada

intervalo tiene su propia inclinacién, como es el caso de las personas mayores de 60 afios

donde se evidencia su preferencia a cobertura por enfermedades graves, y el intervalo de

18 a 39 afios, asi como también en el intervalo de 40 a 59 afios prefiere la atencion en

centros mas cercanos a sus domicilios.
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Pregunta 6.- ;Qué tipo de plan le interesaria tomar?

Tabla 10: Tipo de Plan Requerido

Porcentajes
Plan Plan Plan
Rango de Edades Cobertura Cobertura Cobertura Plan Plan Plan
Familiar Individual | Ambulatoria | Cobertura Cobertura Cobertura
Familiar Individual | Ambulatoria
De 18 A 39 Afios 109 70 13 72,19% 36,08% 33,33%
De 40 A 59 Afos 42 84 21 27,81% 43,30% 53,85%
De 60 A 70 Afios 0 40 5 0,00% 20,62% 12,82%
Total 151 194 39 100,00% 100,00% 100,00%
Total General 384

Tomado de: Trabajo de Campo, encuestas realizadas en la ciudad de
Guayaquil
Elaborado por: Karen Jazmin Torres Moran
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Figura 14: Tipo de Plan de Interés

12,82%

Anélisis.- Se puede observar que para esta pregunta no existe un patron de interés fijo,

por ejemplo, el 72,19% de personas de entre 19 a 39 afios prefiere un plan familiar,

mientras que el 53,85% de personas de entre 40 a 59 afios de edad busca un plan

ambulatorio, y el 20,62% de personas entre 60 y 70 afios de edad prefiere cobertura

individual.
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Conclusiones Parciales de Encuestas a Clientes Potenciales

- Laimportancia que toma el seguro segun los intervalos de edades, varia conforme
la edad aumenta. Mientras que una persona que recién empieza su vida laboral
considera el seguro privado de medicina prepagada es de vital importancia, los
adultos mayores ya no lo ven tan imprescindible pues ellos acceden al seguro
publico y en algunos casos, al tener cobertura limitada, ya no consideran la
adquisicion del seguro privado como parte de sus gastos fijos.

- El seguro médico privado tiene grandes ventajas y desventajas que son puestas en
la balanza de opciones del cliente final pues no todos los seguros tiene la cobertura
que las personas necesitan. Es asi que se van perdiendo potenciales clientes por
temas como falta de cobertura de maternidad o tiempos de carencia muy largos.

- Un punto a tratar siempre es la cantidad de centros médicos afiliados con los que
cuentan las empresas de medicina prepagada. Si se trata de comparar una empresa
con otra para escoger un seguro médico, el cliente final casi siempre preferira a la
empresa que tiene cobertura de atencion médica ambulatoria méas cercana a su
domicilio, pues las personas consideran que el seguro les va a servir mucho mas

para la atencién cotidiana que para las emergencias como tal.

- Un problema mayor se genera cuando los vendedores de paquetes de seguros, no
son claros con sus clientes, y al momento de hacer uso del seguro médico, los
clientes se desilusionan, no por el servicio de la compafiia sino porque se sienten
engafados pues lo que les fue explicado con anterioridad no es lo mismo que estan

recibiendo al final, y se pierden los clientes en los primeros meses de servicio.

- Los servicios postventa no son considerados como relevantes segun las personas
encuestadas para este proyecto investigativo, pues las personas encuestadas
indicaron que si en algin momento tuvieron un seguro médico privado, nunca
recibieron una llamada de algin ejecutivo postventa para reforzar los puntos de

sus contratos o para incentivar al uso del seguro.

- Los planes de coberturas familiar, individual o ambulatoria, son los mas comunes
adquiridos por los clientes finales, pero de realizar pequefios cambios 0 mejores
enfoques en los beneficios que éstos obtienen, segun las personas encuestadas, las

empresas de medicina prepagada tendrian mayor cantidad de clientes mensuales.
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3.7.2. Entrevistas a Funcionarios de Empresas

Nombre del Entrevistado:  Cristian Velasquez Bohorquez

Perfil del Entrevistado: Ingeniero en Administracion de Ventas
Cargo: Ejecutivo de Ventas Cierpronti

Fecha: 3 de Septiembre de 2017

Hora: 12h00

Criterio: La opinion del Ing. Cristian Velasquez fue tomada en consideracion para este
proceso investigativo dada su trayectoria en el &mbito comercial como Director,
Supervisor y Asesor en varias compariias tanto del area de estudio como es la medicina

prepagada, asi como también en otras ramas de mercado (CV anexo).

1. ¢Cudles estrategias considera deberia incluir un plan de marketing para una
empresa en el sector de la medicina prepagada?

De acuerdo al producto adecuado, hacer la segmentacion correcta para atacar al mercado.
Saber qué nicho de mercado voy a visitar. Es importante transmitir seguridad en el
momento de la explicacion del producto a demostrar. Realizar foros sobre asuntos
médicos de importancia entre los doctores, que son los que pueden ser referidores de los

Seguros.
Estar en ferias de salud.
Poner stands en los hospitales, centros meédicos, farmacias y clinicas.

2. ¢Cuadles aspectos considera importantes para mejorar las ventas en los servicios

de salud?
Tener fuerza de ventas motivada y capacitada.
Tener un plan de incentivos muy atractivo para la fuerza de ventas

Que exista una sinergia entre todos los departamentos que tienen que ver para el proceso

de ventas (Comercial, Emisiones, Auditoria Medica, Reembolsos y Financiero)
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3. ¢Qué papel tiene la promocién y el marketing en las ventas de seguros de

medicina prepagada en la actualidad?

Tiene un papel preponderante ya que hay que promocionar de la mejor manera el producto
en los canales adecuados. En los medias adecuados, revistas, periodicos, clinicas,

hospitales etc.
Armar un producto que cubra la necesidad de las personas.

4. ¢Qué tipos de servicios y cudéles son las expectativas de los clientes para los

servicios de medicina pre pagada?

Cobertura al 100% tanto en lo ambulatorio como en lo hospitalario, las expectativas son
muy altas, que cuando lo usen les cubra y les sirva de acuerdo a las explicaciones del
asesor comercial. Es importante ser transparente al momento de la explicacion al cliente,

ellos valoran mucho la transparencia al momento de explicarles.

5. ¢Considera que las alianzas estratégicas en el sector de la medicina pre pagada

tienen un alto impacto en las ventas? ¢ Por que?

Son importantes las alianzas para cubrir la mayor cantidad de necesidades que pueda tener

los clientes por ejemplo:

Una compafiia de medicina prepagada hacer alianzas con servicios funerarios, seguro de
viaje, planes oncoldgicos y centros médicos. Esas alianzas pueden ser fundamentales en

el momento de tomar un seguro médico.

6. ¢Qué beneficios considera que deben implementarse en un plan de medicina

prepagada?
Se debe tomar en consideracion los siguientes aspectos:
Cobertura al 100% tanto en lo ambulatorio como hospitalario.
Cero tramites
Reembolsos en linea si fuera el caso
7. ¢Hacia donde cree que se dirigen las nuevas tendencias en los servicios de salud?

Se dirigen a cubrir las enfermedades catastroficas, las personas ya estan buscando mayor
cobertura para ese tipo de enfermedades, ya que les afecta a su economia y disminuye su

patrimonio.
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8. ¢Queé tipo de servicios crean ventajas competitivas dentro del sector de la salud?

Servicios adicionales que puedan satisfacer y complementar el seguro de medicina
prepagada por ejemplo:

- Cobertura de Ambulancias tanto Aérea como Terrestre
- Planes Dentales
- Planes Oncoldgicos

9. Sugerencias y Recomendaciones del Entrevistado

Tener una empresa de nombre y trayectoria reconocida es muy importante. Pero nuestro
mercado es muy variable y si le presentamos un producto adecuado y que cubra todas sus
necesidades lo pensarian y pudieran cambiarse siempre y cuando les cubra las
enfermedades preexistentes y que ya le estan cubriendo el seguro que tienen.

Hay que trabajar en que los clientes retomen la confianza en las empresas de medicinas
prepagadas ya que ha habido casos de que los clientes se sienten perjudicados. Los
asesores comerciales tienen que ser muy claros en el momento de la explicacion y ventas

de mencionar lo que cubre y no cubre.

Conclusiones Parciales de Entrevistas a Funcionarios de Empresas de Medicina

Prepagada

- Estar constantemente impulsando el producto de medicina prepagada, generaria el

aumento de clientes.

- Atacar el mercado correcto con el producto correcto evita pérdida de tiempo de
ejecutivos de venta y también de clientes, es decir, sectorizar y sintetizar las
explicaciones, sin engafiar a los clientes para evitar las bajas de contratos

posteriores.

- Las ventas no sélo dependen de llegar a los clientes, sino de saber llegar. Si la
fuerza de ventas de las empresas de medicina prepagada, tiene una correcta

induccion para captar clientes, entonces las ventas podrian aumentar.

- Presentar a los potenciales clientes, un producto que cubra sus necesidades, y que

dentro de los paquetes, ya se prevean los puntos mas relevantes requeridos por las
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personas en general, hara que éstos se interesen mas en los seguros de medicina

prepagada y que aumenten las ventas.

La preocupacion de las empresas de medicina prepagada, no solo debe estar en
sus numeros sino también en los beneficios que pueden cubrir a sus clientes, pues
al aumentar las ventas, las empresas ganarian por volumen, y tendrian mas clientes

satisfechos.
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CAPITULO IV

PROPUESTA'Y PLAN DE MARKETING

4.1. Antecedentes

La oferta de servicios de salud es amplia y por lo tanto el mercado es muy competitivo
en el contexto ecuatoriano, de modo tal que se deben considerar precios bajos. Desde esta
I6gica si no se tiene una estrategia adecuada se pierde competitividad puesto que los

clientes migraran hacia otras empresas.

La propuesta de valor de la empresa de medicina prepagada debe ampliarse 0 a su vez
debe segmentar mas finamente su mercado; en contextos de tanta competitividad las
generalidades cuestan y pueden pasar facturas elevadas para las empresas que no se

mueven con la misma agilidad que el mercado.

Un plan de comercializacion ha de contemplar la competencia con otros oferentes y a su
vez la cobertura para nuevos segmentos de mercado (clientes ubicados en otros sectores
de la ciudad) para mejorar o modificar su propuesta de valor. En el primer caso tendremos
que centrarnos en aspectos de tipo comunicacional, precios y focalizacién o
segmentacion; para la segunda perspectiva se requiere innovacion, capacidad de
establecer relaciones con los clientes, incluso hasta la competencia si fuere del caso en la

forma de alianzas estratégicas.

Esta propuesta esta basada en el marco tedrico del marketing de servicios, y se acoge al
marco legal de la Republica del Ecuador que castiga a las empresas que proporcionan
informacion engafosa a sus clientes. Esto refiriéndose al tema de falta de comunicacion
de los asesores comerciales con los clientes, que al final del dia se encuentran

insatisfechos por informacion falsa o carencia de informacion.

Las estrategias presentadas en este proceso investigativo pueden ser utilizadas por
cualquier empresa relacionada al sector de medicina prepagada en la ciudad de Guayaquil,
y asi mismo puede extender su alcance al resto del pais, adaptandose a las necesidades de
cada ciudad o provincia, segun el mercado y competencia que cada una maneje como

prioridad.
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4.1.1. Visién

Las empresas de medicina prepagada buscan ser lideres en el mercado, y tener la mayor
presencia posible incluyendo puntos de venta y cobertura, para prestar un servicio de
calidad a sus afiliados

4.1.2. Mision

La mision de una compafiia de medicina prepagada es atender las necesidades de sus
clientes tomando en cuenta la responsabilidad social y la continua gestion de calidad para

que sus clientes noten el trato personalizado en sus servicios.

4.1.3. Valores

e Responsabilidad: Actuar de una manera que contribuya al alcance de los

requerimientos tanto del cliente como de la empresa.

e Respeto: Valorar al cliente y a los colaboradores de la compafiia para mantener

una relacion reciproca de consideracion y buen trato.

e Honestidad: Poder desenvolverse con total transparencia para con los clientes y

asi mismo con los colaboradores de la empresa.

e Equidad: Responder de la misma manera las inquietudes de unos clientes o de

otros, sin que existan preferencias bajo ningun concepto.

4.1.4. Principios

e Calidad: Mantener la calidad para que la decision de compra que posee el cliente

se mantenga sobre ciertos productos de una misma empresa.
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e Servicio: Buscar siempre un servicio que satisfaga las necesidades de los clientes

segun sus sectores especificos de busqueda.

e Innovacion: desarrollar nuevos conceptos y estrategias de mercado para

satisfacer la futura demanda de los productos.

e Personalizacion: individualizar los productos segun las necesidades de los

clientes o tratar, en su mayoria, de adaptarse a los requerimientos del mercado.

4.2. Justificacion de la Propuesta

La propuesta expresada en esta investigacion servira para incrementar las ventas en
empresas del sector de medicina prepagada de la ciudad de Guayaquil, tomando como
referencia el movimiento que presentan las compafiias de seguros el ultimo afio fiscal
registrado, asi como también haciendo un comparativo con las cantidades en dolares de

servicios prestados desde los inicios de la actividad econdémica de las mismas.

El Plan de Marketing incluye el objetivo que se desea alcanzar, la estrategia por medio
de la cual se pretende alcanzar el objetivo, el tipo de actividades que lograran con éxito
el incremento en ventas, el tiempo que tomard cada actividad en llevarse a cabo, un
presupuesto estimado que sera como inversion para conseguir el propdsito estimado, los

indicadores y responsables de la entidad comercial de cada actividad a realizarse.

Para que las empresas puedan crecer en el mercado, deben crearse planes de marketing
para incrementar las ventas y también para poder captar nuevos clientes, lo que tendra

como consecuencia, una mejoria notable en cuestion de cifras.

Finalmente, esta propuesta de marketing contribuira a la empresa en el incremento en
ventas y mejoras en sus actividades diarias, mayor control de las mismas, lo que permitira

medir el progreso de forma mensual si es necesario para la empresa.
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4.3. Analisis Situacional

4.3.1. Analisis PEST

El analisis PEST se maneja mediante factores politicos, econémicos, sociales y
tecnoldgicos, que aplicados al proceso investigativo presentado se desarrollan de la

siguiente forma:

Politico.- Se observa la parte politica del Ecuador y se encuentra que en la actualidad el
pais cuenta con su orden juridico estable incluyendo pocos ajustes a las leyes segun temas
especificos, lo que significa constancia y esto hace que la inversion se pueda consolidar

a la par del crecimiento monetario y comercial del sector de medicina prepagada.

Econdmico.- El horizonte econémico en el pais, por factores externos, ha tomado
medidas que por la reduccion del precio del barril del petréleo ha ido afectando a varias
areas de la economia de forma progresiva, pero al registrar un crecimiento del 0,4% en el

2016, también mejoran levemente los datos registrados del sector comercial.

Social.- Como convenio social, el gobierno junto al plan del Buen Vivir indaga la
erradicacion de la pobreza con En la parte social por medio de los objetivos del Buen
Vivir se busca erradicar la pobreza, mejorar la calidad de vida de las personas,
fomentando la educacion, salud, como pilar fundamental para el crecimiento del pais, en
este aspecto social también se busca la inclusion de las personas con discapacidad

amparados por las leyes.

Tecnoldgico.- La tecnologia representa un factor que hace las veces de complemento
importante para cualquier diligencia dentro de la empresa, estos avances permiten mejorar

la productividad y, asimismo maximizar las ganancias.

4.3.2. Andlisis de las Cinco Fuerzas de Porter

Para el andlisis del microentorno de una empresa se debe trabajar con los 5 ejes propuestos

por Thompson, Gamble, Peteraf y Strickland (2012) que se detallan en la siguiente figura:
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Proveedores <::|

Nuevas

empresas
potenciales

Figura 15: Modelo Cinco Fuerzas
Tomado de: Thompson (2012)

(F1) Poder de Negociacion de los Compradores o Clientes.- Al existir varias empresas
en el mercado que ofrecen servicios de medicina prepagada, esta fuerza aplica un poder
considerable, pues los clientes no sélo piden buen servicio por parte de los asesores, sino
también mayores beneficios en su plan adquirido.

(F2) Poder de Negociacion de los Proveedores o Vendedores.- Las empresas de
medicina prepagada, ofrecen diferentes planes de salud, pero al final del dia todos son
similares, y lo que hace que el cliente adquiera un plan es la atencion del asesor, los

precios y las coberturas.

(F3) Amenaza de nuevos Competidores Entrantes.- El ingreso al mercado de nuevas
empresas, que puedan tomar en consideracion mediante encuestas o censos, las
necesidades mas basicas de los clientes potenciales, y que puedan cumplir con ciertos
requerimientos de los mismos, que no existen en planes que el mercado ofrece, podria ser
una gran amenaza para una empresa de medicina prepagada, si no se maneja la innovacién

y revision de estrategias de marketing de manera continua.
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(F4) Amenaza de Productos Sustitutos.- Entre las amenazas de productos sustitutos
existen empresas que para competir, pueden ofertar un servicio de menor tiempo de
carencia lo que seria atractivo para los usuarios, o asi mismo, aumentar los montos por
concepto de emergencias, entre otros métodos para captar mayor cantidad de clientes, lo

que afectara en el crecimiento de una empresa de medicina prepagada en especifico.

(F5) Rivalidad entre los Competidores.- Reconocer cuales son los principales rivales,
que pueden ofrecer calidad y servicio lo més cercano a lo que una empresa de medicina
prepagada en especifico puede brindar, pues conocer la competencia es estar siempre un

paso delante de ésta.

4.3.3. Analisis FODA

Para completar el analisis que debe realizarse a una empresa, se indican las Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas que ésta tiene, y poder trabajar sobre esos datos
en un Plan de Marketing que se adapte a sus necesidades, y que pueda impulsar su
crecimiento econdmico. Dado que la matriz FODA es una herramienta que puede ser

aplicada en cualquier tipo de empresa, se detallan a continuacion sus indicadores:

* Puntog ‘
FUErtes

Figura 16: Andlisis FODA
Tomado de: (Schnarch, 2013)
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Estrategias FO: Armar planes que el cliente vea tan llamativos y con tantos beneficios,
que estén dentro de las caracteristicas que la empresa pueda cumplir, pero que a su vez

que incrementen la demanda y la compafiia crezca econdmicamente.

Estrategias DO: Realizar una estrategia de afianzamiento para clientes que hayan
presentado alguna queja durante su tiempo como consumidores de los productos que
oferta la empresa de medicina prepagada especifica, para mantener estrecha la relacion

cliente-empresa.

Estrategias FA: Difundir y realizar campafias masivas, sin dejar ningun tipo de
publicidad descuidado, para que otras empresas, con servicios similares en oferta, no
queden grabadas en la mente de los potenciales clientes, sino que piensen primero en la
empresa que se representa, pues no todos los clientes ven calidad, sino también

posicionamiento de marca.

Estrategias DA: Analizar constantemente a la competencia, pues al ser un mercado muy
variado, corremos el riesgo de que los potenciales clientes puedan confundirse de
empresa, y adquirir un servicio de seguro, con otra empresa que no ofrece los mismos
beneficios, y asi no solo se pierde un potencial cliente, sino que también deja de crecer la
compafiia. Este punto es vital y se debe trabajar en conjunto con la fuerza de ventas. Una
sala de ventas agresiva, no dejard espacios vacios o desatendidos en el mercado y por
ende, se lograra mejor captacion de clientes.
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Tabla 11: Matriz FODA

Factores Internos

Factores Externos

Fortalezas

F1. Calidad del Producto

F2. Precios competitivos

F3. Planes innovadores

F4. Fuerza de ventas capacitada
constantemente

Debilidades

D1. Requerimiento de gran
cantidad de publicidad

D2. Alta competencia

D3. Planes que no satisfacen la
necesidad del potencial cliente

Oportunidades

O1. Alto interés de potenciales
clientes en adquirir un servicio de
medicina prepagada

0O2. Nuevos productos que cubran
necesidades de clientes

Estrategias (FO)

Armar planes que el cliente vea
tan llamativos y con tantos
beneficios, que estén dentro de
las caracteristicas que la empresa
pueda cumplir, pero que a su vez
que incrementen la demanday la
compafiia crezca
econémicamente

Estrategias (DO)

Estrategia de afianzamiento para
clientes que hayan presentado
alguna gqueja durante su tiempo
como consumidores de los
productos que oferta la empresa,
para afianzar relacién cliente-
empresa

Amenazas

ALl. Nuevas empresas que se
posicionan en el mercado
A2. Productos sustitutos en
aumento

A3. Economia del pais con
tendencia a la baja

Estrategias (FA)

Difundir y realizar campafias
masivas, sin dejar ningun tipo de
publicidad descuidado, para que
otras empresas, Con servicios
similares en oferta, no queden
grabadas en la mente de los
potenciales clientes

Estrategias (DA)

Este punto es vital y se debe
trabajar en conjunto con la fuerza
de ventas. Una sala de ventas
agresiva, no dejara espacios
vacios o desatendidos en el
mercado y por ende, se lograra
mejor captacion de clientes

Tomado de: (Matriz FODA, 2017)
Elaborado por: Karen Jazmin Torres Mor

4.3.4. Andlisis Situacional Caso Ecuador

Los seguros privados dentro del Ecuador empezaron a aparecer hace aproximadamente

35 afios, la primero empresa en llegar al pais fue Ecuasanitas empresa espafiola

perteneciente a Sanita Internacional, cuyo 87% del capital era espafiol y el 13%

ecuatoriano.

Posteriormente ingreso Salud S.A., empresa chilena que promueve el sistema abierto, es

decir que el cliente tienen la posibilidad de atenderse donde quiera, en el afio de 1994

Ilego Humana una empresa nacional, en 1997 ingreso Vidasana empresa chilena que

volvio a apuntar al mercado ecuatoriano, asi hasta la actualidad donde actualmente existe

una amplia gama de servicios y empresas de medicina prepagada.

Estas empresas ingresaron al pais con un unico objetivo de aprovechar la deficiencia

existente en la salud publica, en el caso ecuatoriano el Instituto Ecuatoriano de Seguridad

Social (IESS), la mayoria de estas empresas se enfocan principalmente en el sector
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econdémico medio y alto dispuesto a pagar por una mejor atencion médica y mas

personalizada (EI Comercio, 2011).

Debido a esta deficiencia en la salud publica muchas personas no solo estan optando por
afiliarse individualmente sino también incluir a todos sus familiares, principalmente a sus
hijos, pero esto solo es posible dentro de familias con recursos medios y altos, que hacen
el esfuerzo econdmico para poder acceder a mejores servicios hospitalarios, bajo esta
consigna los negocios en medicina prepagada se han incrementado a atreves de los afios
dentro del pais, llegando al punto que mucha de estas empresas se encuentran legalmente
registradas encontrando matrices en las principales ciudades del Ecuador como en Quito,

Cuenca y Guayaquil.

Una de las otras falencias que existen dentro del Ecuador es la falta de regulacion de estas
empresas ya que han existido casos de médicos particulares que poseen pequefias
compafiias que a la hora de los pagos al prestador estos desaparecen. También existen
problemas con las grandes empresas de medicina prepagada, ya que exigen a sus clientes
a estar completamente sanos para poder realizar la respectiva afiliacion, en este caso
existen confusiones a la hora de los reembolsos ya que la mayoria de clientes alegan no
haber claridad a la hora de realizar el contrato de afiliacion y el cliente tiene total

desconocimiento de lo que esta contratando (EI Comercio, 2017).

Por otro lado existe en problema que la parte patronal no reconoce este sistema de salud
y no da facilidades a sus empleados para que puedan utilizarlo en horas laborales y si un
cliente insatisfecho se retira y cancela su contrato a medio afio , este dificilmente podra

recuperar las cuotas pagadas asi ni haya usado el servicio.

Es importante recomendar a los futuros clientes estudiar bien las propuestas que ofrecen
las empresas de medicina prepagada y tener claro el tipo de servicio que este va a recibir
esto de la mano, también es importante un adecuado control estatal ya que muchas veces
se da el caso de grandes empresas recibiendo ganancias a cambio de una mala prestacién
de servicios aprovechando el desconocimiento del cliente. Las empresas mas importantes
que hoy en dia compiten dentro del mercado ecuatoriano son Salud, Humana y
Ecuasanitas, esta ultima una de las mas importantes con mayor participacion dentro del
mercado ecuatoriano ya que fue la pionera con presencia de hace 35 afios y hoy en dia

posee 13 clientes corporativos cada una con mas de 1000 afiliados, esta empresa maneja
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el 20% del mercado y entre Salud, Ecuasanitas y Humana se reparten el 70% de clientes

que poseen el seguro de salud privado.

En el Ecuador apenas unas 600,000 personas poseen un seguro de medicina prepagada de
los cuales la mayoria de los clientes son mujeres, esto se debe a que son las mujeres las
que se encuentras mas al pendiente del bienestar de toda la familia, por otro lado la
mayoria de las mujeres ya cuentan con ingresos propios por lo cual ya pueden acceder

voluntariamente a un seguro médico privado.

En el Ecuador la gran mayoria de los afiliados usan con mas frecuencia el servicio de
medicina prepagada y por enfermedades mas graves, las mujeres en edad fértil hacen uso
de su seguro para dar a luz, luego hacen uso del seguro para diferentes dolencias que
requieren tratamientos complicados. En los hombres también existen un sin nimero de
problemas y reportan afecciones serias, con tratamientos caros, como los

cardiovasculares, en cuento a los nifios que se cubren por lo menos la mitad se enferma.

Uno de los sectores méas afectados en cuanto a la cobertura son las personas mayores de
60 afos ya que tienen un acceso muy limitado a los servicios que ofrecen estas empresas,
y solo les he posible ingresar en un grupo corporativo y con un chequeo minucioso y con

autorizacion de un gerente.

Debido al factor econémico y la situacién de hoy en dia la cultura del aseguramiento no
es generalizada dentro del Ecuador, el segmento de personas que tienen acceso a esta
cobertura privada es muy reducida y por lo general son personas pertenecientes a estratos

econdémicos medios altos y altos.

En Ecuador el 75% y 80 % de la poblacion no poseen aseguramiento médico, el 20% al
25% tienen seguros de medicina prepagada, y seguro publicos como el del Instituto
Ecuatoriano de Seguridad Social, el Instituto de Seguridad Social de la Policia y una
pequefia parte por organizaciones sin fines de lucro apoyadas por instituciones

internacionales.

De acuerdo a estimaciones del INEC la poblacion total asegurada consta de 8.560
asegurados, 4435 son mujeres y 4.125 pertenecen al sexo masculino, las cuales
representan el 48.19% de afiliados. En este caso existe una diferencia con la poblacion

nacional que la que predominan los hombres.
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Las empresas que ofrecen este tipo de servicios manejan médicos, laboratorios y clinicas,

el precio varia de acuerdo a la cobertura se tienen se puede llegar a precio de $15 hasta

$80 por persona. Es claro que los clientes hoy en dia tienen mas informacién antes de

obtener uno de estos seguros por lo cual se vuelven méas exigentes a la hora de recibir un

servicio por parte de estas empresas. La legislacion ecuatoriana estd obligada a reforzar

ciertas normas y aprender de otros paises con el fin de tener herramientas para exigir un

mejor servicio a los clientes de estas empresas.

Tabla 12: Cifras de Acceso a Seguros de Salud

Nacional
IESS, Saguro General 1.555.482 20,8% | 1.805.342 26.4% 44.9%
IESS, Seguro General Voluntario 113.136 1.5% g7.250 1.4% 63.6%
IESS, Sequro Campesing 450,828 6.0% 482.718 6.7% 483% |
ISSFA, ISSPOL 4.7 0.9% 56.348 1.3% 40,2%
Sanuro Privada con Hospitalizacibn 30.043 0.4% 25.020 0.3% 546% |
Sequra Privadn sin Hospitalizaciin b.244 0.1% B.126 0,1% 43.5%
ALIS 10.292 0.1% 4916 0.1% B7,7%
Sequros Municipales 72 0,0% 626 0,0% 10,4%
Saqura MSP T43.038 9.8% 410,750 5.7% B4 4%
_Hinquno 4 505.032 G0.2% | 4172513 57.9% 518% |
Tatal 1.476.950 100.0% | 7.203.607 100,0% 50,8%

4.3.5. Ingreso per capita

Tomado de: Mujeres y Hombres del Ecuador en cifras I11.
Elaborado por: Karen Jazmin Torres Moran

Segun el Instituto Ecuatoriano de Estadistica y Censo (INEC), la canasta familiar basica

es de $539.67, dentro de esta cansaste se incluyen gastos como alimentos y bebidas,

vivienda, indumentaria y miscelaneos. El ingreso de una persona promedio dentro del

Ecuador es de $448 dodlares y la canasta basica es de $539.67, esto claramente nos

demuestra que existe un déficit de $92 dolares lo mas grave de la situacién es que las

proyecciones nos indican que el precio de la canasta sigue en aumento.
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En lo referente a los temas de la salud segun el INEC, los ecuatorianos tienen una
restriccion mensual de $4.25 dolares para poder pagar sus necesidades de salud, con el
tiempo los egresos por salud entre la ciudadania crece y asciende a un promedio de $80
ddlares. En cuanto al producto interno bruto del primer trimestre del 2016 segun el Banco
Central de Ecuador fue de USD 17.113 millones y su tasa de variacion fue de -1.9%

respecto al trimestre anterior.
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Figura 17: Producto Interno Bruto del Ecuador, primer trimestre del 2016
Tomado de: BCE (2016).

De acuerdo al Banco Central del Ecuador en el 2016 hubo una inversion total de
USD289.267.260, 44 y una inversion publica social de USD1.38.345.241, 13, donde se
incluyen no solo el sector de la salud, sino también al desarrollo urbano y vivienda, a la

educacién, al trabajo y al deporte.

4.3.6. Nivel de Empleo

Segun el Instituto de Estadistica y Censos (INEC) y su encuesta nacional de empleo,
desempleo y subempleo, el pais en Junio del 2016 registro una tasa de desempleo del

5.3% cuya tasa se mantuvo estadisticamente estable.
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Por otro lado la tasa global de participacion laboral fue de 67.8% lo cual quiere decir que

hay mas personas ingresando al mercado laboral.

En el tema de subempleo en donde se ubican las personas que reciben ingresos inferiores

al salario basico se ubico en un 16.3%.

En cuanto a la pobreza a nivel nacional este se ubic6 en 23.7% y la pobreza extrema 8.6%.
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Figura 18: Evolucidn del desempleo: Total Nacional Afo 2016.
Tomado de: INEC (2016).

El ministerio de trabajo sefialé que a pesar de la crisis econdmica que atraviesa el pais
debido a externalidades, el desempleo en el Ecuador sigue siendo el méas bajo en
comparacion a otros paises de América latina, recientemente se han aprobado nuevas
reformas laborales que han permitido que alrededor de 4000 personas mantengan su

empleo, ya que se han evitado despidos y se han abierto nuevas plazas de trabajo.

Durante este afio se puede observar también que las oportunidades laborales son mejores
para las personas que tienen entre 25 y 34 afios, lo cual ha provocado que exista una gran

presencia de joévenes a todos los sectores tanto publicos y privados.

Actualmente aln existen mas hombres que mujeres trabajando y son los que cobran
sueldos mas altos, tema que hay que mejorar ya que debe existir una igualdad
independientemente del género de la persona. Por Gltimo es importante resaltar y es
preocupante la existencia de que entre 7 millones de trabajadores, 3.9 millones no tengan
algun tipo de seguro, esto debido a que mas del 50% de estos trabajadores se dedican al

sector informal.
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4.3.7. Expectativa de Vida

Dentro del ecuador existe una esperanza sobre los 75 afios y segun informe de la
Organizacion Mundial de la Salud la esperanza de vida de los ecuatorianos es de 76.2

afos de edad.

Tabla 13: Esperanza de vida al nacer

1950-1955 496 47,1 484
1955-1960 52,7 50,1 514
1960-1965 46,1 534 5.7
19651970 582 55,4 56,8
19701975 B0,5 5T 4 58,9
1975-1980 63,2 50,7 B1.4
1580-1985 BE,7 G625 B4 5
1585-1950 69,9 65,3 675
15480-1985 T26 B7.6 70,0
1585-2000 75,1 69,7 723
2000-2005 T2 7.3 742
2005-2010 78,0 721 75,0
2010-2015 T84 723 758
2015-2020 79,5 73,6 76,5
20H)-2025 0.2 .3 .2

Tomado de: Instituto Nacional de Estadistica y Censos.
Elaborado por: Karen Jazmin Torres Moran.

La variable de esperanza de vida es el promedio de afios de vida de un grupo de personas
que han nacido en el mismo afio y si la mortalidad para cada esas se mantiene constante.
Dentro de esta variable se incluye el total de la poblacion, caracteristicas del individuo si
es masculino o femenino, y sirve para medir la calidad de vida de los pobladores de un
pais y contiene la tasa de mortalidad para todas las edades, también se la conoce como la
tasa de retorno de la inversion que hace el pais en el capital humano.

Segun el INEC el Ecuador para el afio 2050 tiene proyectado una esperanza de vida de
80,5 afios en promedio, para las mujeres la esperanza de vida sera mayor a 83,5 afios y

los hombres de 77,6 afios.

Este escenario tan optimista se origina debido a la reforma constituyente del 2008 y la
construccidn social del buen vivir, el cual se ha encargado de crear y manejar las politicas
sociales que han beneficiado a la clase pobre y media por medio de inversion social,
educacion y salud gratuita lo cual ha proporcionado al ciudadano mejores expectativas y
calidad de vida.
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Figura 19: Grafica de Expectativa de vida (por afios)

Tomado de: Instituto Nacional de Estadistica y Censos. (2065).

4.4. Desarrollo de la Propuesta

El Plan de Marketing detallado a continuacion, consta de varios puntos estratégicos, que
se subdivide en actividades, tiempo, costo y responsable del mismo. Las principales

estrategias que se trataran son:

e Mejorar conocimiento de clientes actuales y potenciales
e Incrementar el Nivel de Notoriedad de la Marca
e Incrementar ingresos

e Gestionar Procesos de Satisfaccién al Cliente

Para los costos aproximados tomados como referencia, se anexan cotizaciones de
publicidad, y el encargado de que se cumpla a cabalidad este plan es el personal de

marketing de la empresa.
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Tabla 14: Plan de Marketing Propuesto

PLAN DE MARKETING

PERIODO
OBJETIVO ESTRATEGICO ESTRATEGIA ACTIVIDADES DE ’ PRESPUESTO INDICADOR RESPONSABLE
EJECUCION
- Actualizacion de base de datos de los clientes
objetivos $200
; . - Obtener informacion actual de las empresas de NUmero de empresas
Mejorar conocimiento . . . S .
de clientes actuales y Orle_nt_arse_ al se_g_mento salud prepagada mediante Ilamadas 2 meses de _|nf0rmaC|0n Asistente de
tencial objetivo identificado - Realizar base de datos con enfermedades més actualizada en la base Marketing
potenciales comunes de datos
$ 100
- Investigacion de los servicios més utilizados
- Modificacion y actuallza}cmn de péagina web y 2 meses
redes sociales
. - - Campafia digital, spot publicitario, banner en Cantidad de visitas en
Marketing Digital Facebook 3 meses $2,000 pégina web
- Creacion de aplicacion celular 4 meses
- Correo y aplicacion de herramientas de
telemarketing :
. . Coordinador
Incrementar el Nivel de L . Cantidad de presentes
. - fi P de
EimiEs e gl e s Mercadotecnia Directa Disefio de folletos y cartas de 2 a 8 meses $2,040 entregados con éxito Marketing
- Envio de presentes a clientes
- Publirreportajes y anuncios en peri6dicos
Publicidad - Espacio en revistas de familia y salud 4 meses $3,160 Visitas web, llamadas
- Anuncios en radio
- Reuniones empresariales formales
: NUmero de convenios Coordinador
Incrementar ingresos Ventas Personales - Convenios para capacitaciones 1 afio $1,000 - - de
realizados con éxito .
Marketing
- Alianzas estratégicas con hospitales
- Buzon de quejas y sugerencias para clientes
Gestionar Procesos de Medicion de Satisfaccion al - Disefio de encuesta 1 afto $.400 Quejas solucionadas Asistente de
Satisfaccion al Cliente Cliente ! Marketing
- Linea de atencion directa a clientes
SUMAN $ 8,900

Tomado de: Referencia (Solomon, 2007)
Elaborado por: Karen Jazmin Torres Moréan
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4.4.1. Organizacion del Proceso de Comercializacion

El proceso comercial debe llevar un estricto orden para evitar conflictos posteriores, en

el caso de una empresa comercial el proceso se lleva a cabo de la siguiente manera:

Productor

Vendedor

Usuario Final

Figura 20: Organigrama del Proceso Comercial

Elaborado por: Karen Jazmin Torres Moran

Productor.- La empresa, quien ofrece los servicios de planes de medicina prepagada a

sus clientes, y es quien realiza los convenios que hacen posible esta actividad.

Vendedor.- O asesor comercial, que es la persona capacitada y especializada en la

comercializacion y venta de los planes y productos que la compafiia ofrece.

Usuario Final.- Es el cliente, quien adquiere el producto o plan acorde a sus necesidades,

y que forma parte primordial de la compafiia pues los planes se elaboran para ellos.

4.4.2. Objetivos Estratégicos del Plan de Marketing

Para que un Plan de Marketing tenga éxito, es necesario que se elabore de forma
organizada, y tomando en consideracion todos los puntos que puedan intervenir en la

toma de decisiones para que se dé un crecimiento economico en la empresa.
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El Plan de Marketing presentado en esta propuesta se desarrolla mediante cuatro objetivos

estratégicos que se enfocan en la relacion cliente-empresa:

Mejorar conocimiento
Orientarse al segmento objetivo

de clientes actuales y identificado

potenciales

Marketing Digital

Incrementar el Nivel de

Mercadotecnia Directa
Notoriedad de la Marca

Publicidad
Incrementar Ingresos Ventas Personales
Gestionar procesos de Medicidn de Satisfaccion del
Satisfaccién al Cliente Cliente

Figura 21: Esquema de Objetivos Estratégicos

Elaborado por: Karen Jazmin Torres Moran

4.4.3. Actividades del Plan de Marketing

Las actividades generales preparadas para su seguimiento y analisis de resultados dentro

de una empresa de medicina prepagada, son las siguientes:
Para Mejorar conocimiento de clientes actuales y potenciales

- Actualizacion de base de datos de los clientes objetivos

- Obtener informacién actual de las empresas de salud prepagada mediante

llamadas

- Realizar base de datos con enfermedades mas comunes
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- Investigacion de los servicios mas utilizados

Para Incrementar el Nivel de Notoriedad de la Marca:

Modificacion y actualizacion de pagina web y redes sociales
- Campania digital, spot publicitario, banner en Facebook

- Creacion de aplicacion celular

- Correo y aplicacion de herramientas de telemarketing

- Disefio de folletos y cartas

- Envio de presentes a clientes

- Publirreportajes y anuncios en periédicos

- Espacio en revistas de familia y salud

Anuncios en radio

Para Incrementar Ingresos:
- Reuniones empresariales formales
- Convenios para capacitaciones

- Alianzas estratégicas con hospitales

Para Gestionar Procesos de Satisfaccion al Cliente:
- Buzon de quejas y sugerencias para clientes
- Disefio de encuesta

- Linea de atencién directa a clientes

4.4.4. Descripcion de Planes de Salud

Tomando como referencia una empresa de medicina prepagada en la ciudad de
Guayaquil, se realiza un esquema de los principales puntos que se toman en consideracion
en los planes de medicina prepagada, adaptados a los 3 tipos de plan estudiados en esta

investigacion. Estos son:
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Tabla 15: Beneficios Plan de Salud Ambulatorio

PLAN AMBULATORIO

ATENCION AMBULATORIA

EMERGENCIA AMBULATORIA POR ENFERMEDAD Y ACCIDENTES DENTRO Y

FUERA DE LA RED 80/20
CONSULTAS ANUALES POR ESPECIALIDAD DENTRO Y FUERA DE LA RED 12
CONSULTAS MEDICAS EN CENTROS DE ATENCION AMBULATORIA (VERIS,

MEDIGLOBAL,

MEDILINK) 6
CONSULTAS MEDICAS CON ESPECIALISTAS EN CENTROS DE ATENCION

AMBULATORIA

(VERIS, MEDIGLOBAL, MEDILINK) 10
CONSULTAS MEDICAS FUERA DE LA RED - COBERTURA 80/20 - VIA REEMBOLSO 40
CONSULTA EXTERNA EN LA RED JUNTA BENEFICENCIA 80/20 - VIA

REMMBOLSO 40
CONSULTA MEDICINA ALTERNATIVA: NATURISTA, HOMEOPATICA,

ACUPUNTURA, QUIROPRAXIA -

COBERTURA 80/20 35
NEBULIZACIONES: 30 AL ANO - VIA REEMBOLSO 80/20
TERAPIAS FISICAS, DE LEGUAJE, OCUPACIONAL, ACCIDENTES - 20 TERAPIAS

POR ESPECIALIDAD - COBERTURA 80/20 30
ATENCION ODONTOLOGICA: CONSULTAS, CALCES, LIMPIEZA Y EXTRACCIONES

SIMPLES 80/20
EXAMENES DE LABORATORIO Y DIAGNOSTICO POR IMAGENES

EXAMENES DE LABORATORIO DENTRO Y FUERA DE LA RED 70/30
EXAMENES DE LABORATORIO EN HOSPITALES DE LA JUNTA DE BENEFICENCIA -

VIA

REEMBOLSO 70/30
EXAMENES DE LABORATORIO EN VERIS, MEDIGLOBAL, MEDILINK — COPAGO 70/30
EXAMENES DE IMAGENES DENTRO Y FUERA DE RED 80/20
OTROS

CUOTAS GARANTIZADAS POR DESPIDO INTEMPESTIVO DEL TITULAR DEL

CONTRATO 3
AMBULANCIA TERRESTRE 100% $100

Elaborado por: Karen Jazmin Torres Moréan
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Tabla 16: Beneficios Plan de Seguro Individual

PLAN INDIVIDUAL

COBERTURA POR ENFERMEDAD Y ACCIDENTES

SEGUN
GASTOS MEDICOS POR ENFERMEDAD Y ACCIDENTES (POR EVENTO) COBERTURA
GASTOS DE ATENCIONES POR CONSECUENCIA DE ACCIONES O ENFERMEDADES
POR USO DE DROGAS, EMBRIAGUEZ, ESTUPEFACIENTES, ALCOHOLISMO Y
LESIONES DEBIDO A TRASTORNOS DE SALUD MENTAL, ESTADOS DE DEMENCIA,
INCLUSO A RESULTANTES POR INTENTOS DE SUICIDIO $1.200
AMBULANCIA TERRESTRE 100% HASTA $180
CUOTAS GARANTIZADAS POR MUERTE DEL TITULAR DEL CONTRATO 12
CUOTAS GARANTIZADAS POR DESPIDO INTEMPESTIVO DEL TITULAR DEL
CONTRATO 3
ATENCION AMBULATORIA
EMERGENCIA AMBULATORIA POR ENFERMEDAD Y ACCIDENTES DENTRO Y
FUERA DE LA RED 80/20
CONSULTAS ANUALES POR ESPECIALIDAD DENTRO Y FUERA DE LA RED 12
CONSULTAS MEDICAS EN CENTROS DE ATENCION AMBULATORIA (VERIS,
MEDIGLOBAL, MEDILINK) 6
CONSULTAS MEDICAS CON ESPECIALISTAS EN CENTROS DE ATENCION
AMBULATORIA (VERIS, MEDIGLOBAL, MEDILINK) 10
CONSULTAS MEDICAS FUERA DE LA RED - COBERTURA 80/20 - VIA REEMBOLSO 40
CONSULTA EXTERNA EN LA RED JUNTA BENEFICENCIA 80/20 - VIA
REMMBOLSO 40
CONSULTA MEDICINA ALTERNATIVA: NATURISTA, HOMEOPATICA,
ACUPUNTURA, QUIROPRAXIA - COBERTURA 80/20 35
NEBULIZACIONES: 30 AL ANO - VIA REEMBOLSO 80/20
TERAPIAS FISICAS, DE LEGUAIJE, OCUPACIONAL, ACCIDENTES - 20 TERAPIAS
POR ESPECIALIDAD - COBERTURA 80/20 30
ATENCION ODONTOLOGICA: CONSULTAS, CALCES, LIMPIEZA'Y EXTRACCIONES
SIMPLES 80/20
EXAMENES DE LABORATORIO Y DIAGNOSTICO POR IMAGENES
EXAMENES DE LABORATORIO DENTRO Y FUERA DE LA RED 80/20
EXAMENES DE LABORATORIO EN HOSPITALES DE LA JUNTA DE BENEFICENCIA -
VIA REEMBOLSO 80/20
EXAMENES DE LABORATORIO EN VERIS, MEDIGLOBAL, MEDILINK - COPAGO 80/20
EXAMENES DE IMAGENES DENTRO Y FUERA DE RED 80/20
ASISTENCIA HOSPITALARIA
COBERTURA HOSPITALARIA DENTRO Y FUERA DE LA RED 80/20
HABITACION PRIVADA 80/20
COBERTURA HOSPITALARIA EN LA RED JUNTA DE BENEFICENCIA 80/20
DIAS EN HABITACION SIN LIMITE
OTROS GASTOS HOSPITALARIOS 80/20
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MEDICINA HOSPITALARIA EN FACTURA DE HOSPITALIZACION

80/20

COBERTURA POR MATERNIDAD

COBERTURA POR MATERNIDAD DENTRO Y FUERA DE LA RED 80/20
DIAS EN HABITACION 10
VACUNAS AUTORIZADAS POR MINISTERIO DE SALUD 100% ANUAL HASTA $100
CUIDADO DEL RECIEN NACIDO 80/20 HASTA 10 DIAS
ENFERMEDADES CRONICAS Y CATASTROFICAS

COBERTURA DE ENFERAMEDADES CRONICAS Y CATASTROFICAS HASTA TOPE

DE COBERTURA 80/20
DIALISIS Y HEMODIALISIS 80/20
TRANSPLANTES DE ORGANOS HASTA TOPE DE COBERTURA 80/20
CONDICIONES O ENFERMEDADES PREEXISTENTES

ENFERMEDADES PREEXISTENTES DECLARADAS DESPUES DEL PRIMER ANO

HASTA TOPE DE COBERTURA 80/20
REEMBOLSO POR MEDICINAS

MEDICINA AMBULATORIA 70%
MEDICINA AMBULATORIA GENERICA 90%
MEDICINA PERMANENTE 50%
MEDICINA PERMANENTE GENERICA 70%
OTROS BENEFICIOS

GASTOS MEDICOS POR ACCIDENTES FUERA DEL PAIS 80/20
ANTEOJOS MEDICADOS 1 VEZ AL ANO $120
COBERTURA PARA PROTESIS E IMPLEMENTOS DE TRAUMATOLOGIAY

CARDIOLOGIA HASTA $3500 80/20

Elaborado por: Karen Jazmin Torres Moran
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Tabla 17: Beneficios Plan de Salud Familiar

PLAN FAMILIAR

COBERTURA POR ENFERMEDAD Y ACCIDENTES

SEGUN
GASTOS MEDICOS POR ENFERMEDAD Y ACCIDENTES (POR EVENTO) COBERTURA
AMBULANCIA TERRESTRE 100% HASTA $ 100
CUOTAS GARANTIZADAS POR MUERTE DEL TITULAR DEL CONTRATO 12
CUOTAS GARANTIZADAS POR DESPIDO INTEMPESTIVO DEL TITULAR DEL
CONTRATO 3
ATENCION AMBULATORIA
EMERGENCIA AMBULATORIA POR ENFERMEDAD Y ACCIDENTES DENTRO Y
FUERA DE LA RED 80/20
CONSULTAS ANUALES POR ESPECIALIDAD DENTRO Y FUERA DE LA RED 12
CONSULTAS MEDICAS EN CENTROS DE ATENCION AMBULATORIA (VERIS,
MEDIGLOBAL, MEDILINK) 6
CONSULTAS MEDICAS CON ESPECIALISTAS EN CENTROS DE ATENCION
AMBULATORIA (VERIS, MEDIGLOBAL, MEDILINK) 10
CONSULTAS MEDICAS FUERA DE LA RED - COBERTURA 80/20 - VIA REEMBOLSO 40
CONSULTA EXTERNA EN LA RED JUNTA BENEFICENCIA 80/20 - VIA REMMBOLSO 40
CONSULTA MEDICINA ALTERNATIVA: NATURISTA, HOMEOPATICA,
ACUPUNTURA, QUIROPRAXIA - COBERTURA 80/20 35
NEBULIZACIONES: 30 AL ANO - VIA REEMBOLSO 70/30
TERAPIAS FISICAS, DE LEGUAJE, OCUPACIONAL, ACCIDENTES - 10 TERAPIAS POR
ESPECIALIDAD - COBERTURA 80/20 $30
ATENCION ODONTOLOGICA: CONSULTAS, CALCES, LIMPIEZA Y EXTRACCIONES
SIMPLES 70/30
EXAMENES DE LABORATORIO Y DIAGNOSTICO POR IMAGENES
EXAMENES DE LABORATORIO DENTRO Y FUERA DE LA RED 70/30
EXAMENES DE LABORATORIO EN HOSPITALES DE LA JUNTA DE BENEFICENCIA -
VIA REEMBOLSO 70/30
EXAMENES DE LABORATORIO EN VERIS, MEDIGLOBAL, MEDILINK - COPAGO 70/30
EXAMENES DE IMAGENES DENTRO Y FUERA DE RED 70/30
ASISTENCIA HOSPITALARIA
COBERTURA HOSPITALARIA DENTRO Y FUERA DE LA RED 70/30
HABITACION PRIVADA 70/30
COBERTURA HOSPITALARIA EN LA RED JUNTA DE BENEFICENCIA 70/30
DIAS EN HABITACION 15 DIAS
OTROS GASTOS HOSPITALARIOS 70/30
MEDICINA HOSPITALARIA EN FACTURA DE HOSPITALIZACION 70/30
COBERTURA POR MATERNIDAD
COBERTURA POR MATERNIDAD DENTRO Y FUERA DE LA RED 70/30
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DIAS EN HABITACION

6

VACUNAS AUTORIZADAS POR MINISTERIO DE SALUD 100% ANUAL HASTA

$ 100

CUIDADO DEL RECIEN NACIDO 80/20 HASTA

10 DIAS

ENFERMEDADES CRONICAS Y CATASTROFICAS

COBERTURA DE ENFER4AMEDADES CRONICAS Y CATASTROFICAS HASTA TOPE DE
COBERTURA

70/30

CONDICIONES O ENFERMEDADES PREEXISTENTES

ENFERMEDADES PREEXISTENTES DECLARADAS DESPUES DEL PRIMER ANO
HASTA TOPE DE COBERTURA

60/40

REEMBOLSO POR MEDICINAS

MEDICINA AMBULATORIA

60%

MEDICINA AMBULATORIA GENERICA

70%

MEDICINA PERMANENTE

40%

MEDICINA PERMANENTE GENERICA

60%

OTROS BENEFICIOS

GASTOS MEDICOS POR ACCIDENTES FUERA DEL PAIS

70/30

ANTEOJOS MEDICADOS 1 VEZ AL ANO

$ 100

COBERTURA PARA PROTESIS E IMPLEMENTOS DE TRAUMATOLOGIAY
CARDIOLOGIA HASTA $3500

70/30

Elaborado por: Karen Jazmin Torres Moran
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4.4.5. Comercializacién y Objetivos de Ventas

Establecer objetivos de ventas para los asesores comerciales, estimula al personal a

cumplir un propdsito por un incentivo monetario. Es asi que la mayoria de empresas

manejan una tabla de comisiones y regalos por metas cumplidas o excedidas.

Tabla 18: Estrategia #1 Promocion

Estrategia de Crecimiento - Promocion con Potenciales Clientes

Actividades Fecha Responsable Costo
- Actualizacion de base de datos de los i
clientes objetivos
- Obtener informacion actual de las
empresas de salud prepagada mediante Asistente $ 200
llamadas Enero-Febrero de
- Realizar base de datos con 2018 Marketing i
enfermedades mas comunes
- Investigacion de los servicios mas $100
utilizados

TOTAL $ 300

Tomado de: Plan de Marketing Propuesto

Elaborado por: Karen Jazmin Torres Moran

Tabla 19: Estrategia #2 Notoriedad

Estrategia de Marca - Incremento del Nivel de Notoriedad de la Marca
Actividades Fecha Responsable Costo
- Modificacion y actualizacion de pégina Febrero $ 670
web y redes sociales 2018
- Campafia digital, spot publicitario,| Marzo-Abril $ 480
banner en Facebook 2018
- Creacion de aplicacion celular Mar;g-ll\élayo $ 850
- Correo y aplicacién de herramientas de| Mayo-Junio $590
telemarketing 2018 Coordinador
- Disefio de folletos y cartas (a raz6n de Junio de $750
$0,15 c/u por 5000) 2018 .
- - - - Marketing
- Envio de presentes a clientes (a razén de Junio $700
$0,70 c/u por 1000) 2018
- Publirreportajes y anuncios en periddicos Mayé%-lJémlo $ 850
- Espacio en revistas de familia y salud Maé?)-ngmo $720
. . Mayo
- Anuncios en radio 2018 $1.590
TOTAL $7.200

Tomado de: Plan de Marketing Propuesto

Elaborado por: Karen Jazmin Torres Moréan
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Tabla 20: Estrategia #3 Incremento de Ingresos

Estrategia de Ingresos - Incremento en Ventas
Actividades Fecha Responsable Costo
- Reuniones empresariales formales (a
razon de $200 c/u) $1.000
Enero - Junio Coordinador
- Convenios para capacitaciones de -
2018 .
Marketing
- Alianzas estratégicas con hospitales -
TOTAL $1.000
Tomado de: Plan de Marketing Propuesto
Elaborado por: Karen Jazmin Torres Moran
Tabla 21: Estrategia #4 Satisfaccion del Cliente
Estrategia de Calidad - Satisfaccion del Cliente
Actividades Fecha Responsable Costo
- Buzdn de quejas y sugerencias para i
clientes
Enero - Coordinador
- Disefio de encuesta Febrero de -
2018 Marketing
- Linea de atencion directa a clientes $ 400
TOTAL $ 400

Tomado de: Plan de Marketing Propuesto

Elaborado por: Karen Jazmin Torres Moran

4.4.6. Indicadores de Gestién

Con la implementacidn del plan de marketing propuesto en la presente investigacion se

espera obtener mejorias en los siguientes campos:

- Financiero.- Aumento en ventas
- Clientes.- Satisfaccion y fidelizacion de clientes

- Aprendizaje y crecimiento.- Capacitacion y reconocimiento a colaboradores

Se detalla en el cuadro siguiente, el porcentaje proyectado como meta de incremento
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Tabla 22: Indicadores de Gestion - Cuadro Integral

Cuadro Integral

Meta
Campo Objetivo Indicador Propuesta Actividad
. . Ventas Actuales i
Financiero Incremento en u. +1.08% Market.m.g de
ventas Ventas anteriores Servicios
Satisfaccion Encuesta +96% ‘Medicion de
calidad del servicio
Usuario
Final
Fidelizacién Cliente.s dejan el servicio 4.99% Market_in_g de
Clientes totales Servicios
Aprendizaje Capacitaciébn y | Capacitacién constante 4+ Implementacion.
Y Reconocimiento durante el afo Bonos
Crecimiento

Elaborado por: Karen Jazmin Torres Moran

Para el final del afio siguiente de la implementacién del plan de marketing propuesto se

estima:

- El'incremento en ventas de un 1.08%, dando lugar a la aplicacion del Marketing de

Servicios

- La satisfaccién de minimo el 96% de los clientes existentes en cuanto al servicio
que reciben de la empresa.

- Mantener la fidelizacién del cliente, y reducir las bajas a un 4.2% anual.

- Realizar capacitacién al personal cada 6 meses, e incentivar con bonos por

cumplimiento de objetivos en una premiacion 1 vez por afio.

4.4.7. Presupuesto de Ventas de Planes de Seguro

Para el presupuesto de ventas se incluye ventas mensuales, trimestrales, anual y una

proyeccion para dentro de 5 afios, detallados de la siguiente forma:
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Tabla 23: Presuiuesto de ventas mensual iara el iréximo afio

ENERO
PRESUPUESTO
PRODUCTO PVP Q % TOTAL C.U. C.T. MARGEN
Individual 80 1396 33% 111698 77 107901 3.4%
Familiar 215 1735 41% 372963 208 361028 3.2%
Ambulatorio 30 1100 26% 33002 29 32144 2.6%
2 4231 100.0% 517663 501072 3.1%
FEBRERO
PRESUPUESTO
PRODUCTO PVP Q % TOTAL C.U. C.T. MARGEN
Individual 80 1320 32% 105574 77 101985 3.4%
Familiar 215 2351 57% 505396 208 489224 3.2%
Ambulatorio 30 454 11% 13609 29 13255 2.6%
2 4124 100% 624580 604464 3.1%
MARZO
PRESUPUESTO
PRODUCTO PVP Q % TOTAL C.U. C.T. MARGEN
Individual 80 2149 46% 171930 77 166084 3.4%
Familiar 215 1822 39% 391747 208 379211 3.2%
Ambulatorio 30 701 15% 21024 29 20477 2.6%
2 4672 100% 584701 565773 3.1%




ABRIL
PRESUPUESTO
PRODUCTO PVP Q % TOTAL Cc.uU C.T. MARGEN
Individual 80 1424 31% 113931 77 110058 3.4%
Familiar 215 2389 52% 513609 208 497174 3.2%
Ambulatorio 30 781 17% 23429 29 22820 2.6%
4594 100% 650970 630051 3.1%
MAYO
PRESUPUESTO
PRODUCTO PVP Q % TOTAL C.U C.T. MARGEN
Individual 80 1790 42% 143237 77 138367 3.4%
Familiar 215 2004 47% 430776 208 416991 3.2%
Ambulatorio 30 469 11% 14068 29 13702 2.6%
4263 100% 588081 569060 3.1%
JUNIO
PRESUPUESTO
PRODUCTO PVP Q % TOTAL Cc.u C.T. MARGEN
Individual 80 1644 38% 131541 77 127068 3.4%
Familiar 215 2120 49% 455849 208 441262 3.2%
Ambulatorio 30 563 13% 16875 29 16437 2.6%
4327 100% 604266 584767 3.1%




JULIO
PRESUPUESTO
PRODUCTO PVP Q % TOTAL Cc.uU C.T. MARGEN
Individual 80 1713 39% 137030 77 132371 3.4%
Familiar 215 1625 37% 349384 208 338203 3.2%
Ambulatorio 30 1054 24% 31622 29 30800 2.6%
4392 100% 518036 501375 3.1%
AGOSTO
PRESUPUESTO
PRODUCTO PVP Q % TOTAL C.U C.T. MARGEN
Individual 80 1887 41% 150946 77 145813 3.4%
Familiar 215 1979 43% 425455 208 411840 3.2%
Ambulatorio 30 736 16% 22090 29 21515 2.6%
4602 100% 598490 579169 3.1%
SEPTIEMBRE
PRESUPUESTO
PRODUCTO PVP Q % TOTAL Cc.u C.T. MARGEN
Individual 80 2129 48% 170342 77 164551 3.4%
Familiar 215 1863 42% 400571 208 387753 3.2%
Ambulatorio 30 444 10% 13308 29 12962 2.6%
4436 100% 584221 565265 3.1%




OCTUBRE
PRESUPUESTO
PRODUCTO PVP Q % TOTAL Cc.uU C.T. MARGEN
Individual 80 1599 37% 127931 77 123582 3.4%
Familiar 215 1988 46% 427446 208 413768 3.2%
Ambulatorio 30 735 17% 22042 29 21469 2.6%
4322 100% 577419 558818 3.1%
NOVIEMBRE
PRESUPUESTO
PRODUCTO PVP Q % TOTAL C.U C.T. MARGEN
Individual 80 1390 31% 111228 77 107446 3.4%
Familiar 215 2467 55% 530351 208 513380 3.2%
Ambulatorio 30 628 14% 18837 29 18347 2.6%
4485 100% 660416 639173 3.1%
DICIEMBRE
PRESUPUESTO
PRODUCTO PVP Q % TOTAL Cc.u C.T. MARGEN
Individual 80 1858 42% 148613 77 143560 3.4%
Familiar 215 2079 47% 446944 208 432642 3.2%
Ambulatorio 30 487 11% 14596 29 14216 2.6%
4423 100% 610153 590418 3.1%




Tabla 24: Presupuesto de ventas trimestral proximo afio

ANO 2018
PRIMER TRIMESTRE
PRESUPUESTO
PRODUCTO MES PVP Q TOTAL MARGEN
Enero 80 1396 111698 3.4%
Individual Febrero 80 1320 105574 3.4%
Marzo 80 2149 171930 3.4%
Enero 215 1735 372963 3.2%
Familiar Febrero 215 2351 505396 3.2%
Marzo 215 1822 391747 3.2%
Enero 30 1100 33002 2.6%
Ambulatorio Febrero 30 454 13609 2.6%
Marzo 30 701 21024 2.6%
3 975 13027 | 1726943 3.1%
ANO 2018
SEGUNDO TRIMESTRE
PRESUPUESTO
PRODUCTO MES TOTAL Q TOTAL MARGEN
Abril 80 1424 113931 3.4%
Individual Mayo 80 1790 143237 3.4%
Junio 80 1644 131541 3.4%
Abril 215 2389 513609 3.2%
Familiar Mayo 215 2004 430776 3.2%
Junio 215 2120 455849 3.2%
Abril 30 781 23429 2.6%
Ambulatorio Mayo 30 469 14068 2.6%
Junio 30 563 16875 2.6%
3 975 13184 | 1843316 3.1%
ANO 2018
TERCER TRIMESTRE
PRESUPUESTO
PRODUCTO MES TOTAL Q TOTAL MARGEN
Julio 80 1713 137030 3.4%
Individual Agosto 80 1887 150946 3.4%
Septiembre 80 2129 170342 3.4%
Familiar Julio 215 1625 349384 3.2%
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Agosto 215 1979 425455 3.2%
Septiembre 215 1863 400571 3.2%
Julio 30 1054 31622 2.6%
Ambulatorio Agosto 30 736 22090 2.6%
Septiembre 30 444 13308 2.6%
975 13430 | 1700748 3.1%
ANO 2018
CUARTO TRIMESTRE
PRESUPUESTO
PRODUCTO MES TOTAL Q TOTAL MARGEN
Octubre 80 1599 127931 3.4%
Individual Noviembre 80 1390 111228 3.4%
Diciembre 80 1858 148613 3.4%
Octubre 215 1988 427446 3.2%
Familiar Noviembre 215 2467 530351 3.2%
Diciembre 215 2079 446944 3.2%
Octubre 30 735 22042 2.6%
Ambulatorio Noviembre 30 628 18837 2.6%
Diciembre 30 487 14596 2.6%
975 13230 | 1847988 3.1%
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Tabla 25: Presupuesto de ventas anual préximo afio

ANO 2018

ACUMULADO VENTAS ANUALES

PRESUPUESTO
PRODUCTO TRIMESTRE TOTAL Q TOTAL MARGEN

Primero 80 4865 389202 3.4%

. Segundo 80 4859 388709 3.4%
Individual

Tercero 80 5729 458318 3.4%

Cuarto 80 4847 387772 3.4%

Primero 215 5907 1270106 3.2%

. Segundo 215 6513 1400235 3.2%
Familiar

Tercero 215 5467 1175409 3.2%

Cuarto 215 6534 1404741 3.2%

Primero 30 2255 67635 2.6%

0,

Ambulatorio Segundo 30 1812 54373 2.6%

Tercero 30 2234 67020 2.6%

Cuarto 30 1849 55475 2.6%

1060 52871 7118996 3.1%

Tabla 26: Prondstico de ventas para dentro de 5 afios

ANO 2018
PRONOSTICO PARA 5 ANOS
PRESUPUESTO

ANO Q TOTAL EN $ MARGEN
2019 | 52871 7118996 3.1%
2020 | 53442 7195881 3.1%
2021 | 54019 7273596 3.1%
2022 | 54603 7352151 3.1%
2023 | 55192 7431554 3.1%

2| 270127 36372178 3.1%
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4.5. Limites de la Propuesta

45.1. Alcance

Se lograra implementar un plan de marketing dentro de una empresa de medicina
prepagada, que se enfoque en los objetivos que la empresa desee alcanzar, que es el

crecimiento econémico.

45.2. Social Media

Se realizard como parte del plan de marketing, el empuje de la empresa por medio de
redes sociales y medios tecnoldgicos para que los usuarios puedan dejar sus
recomendaciones y sugerencias y con base en eso poder seguir cambiando para beneficio

de todos.

4.5.3. Tiempo

La implementacion del plan de marketing podréa llevarse a cabo a inicios del 2018, para
poder tomar datos reales del dltimo afio comercial en curso y asi hacer medible los

resultados que se obtengan, logrando cumplir los objetivos de la propuesta:

- ldentificacién de mercado
- Definicién de medios
- Visibilidad

- Anélisis de Mercado

4.6. Impacto/Producto/Beneficio Obtenido

4.6.1. Impacto Econdémico

El crecimiento de una empresa de salud de medicina prepagada, no sélo beneficia a la
compafiia como tal, sino también a sus dependientes, a sus clientes y las personas que

prestan servicios de manera externa a la misma. Su aporte a la sociedad es mantener la
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calma en situaciones de enfermedad y desgracias que pueden vivirse en cualquier

momento y que representan un riesgo econémico para los ciudadanos.

4.6.2. Impacto Social

El avance que presentan los usuarios que pueden hacerse atender de un médico privado
cuando asi lo requieran mejora la calidad de vida de éstos, lo que se enfoca en los

beneficios del plan del buen vivir impulsado por el Gobierno del Ecuador.

4.6.3. Impacto Politico

Las empresas de medicina prepagada, estan avaladas por las leyes de salud del pais, es
asi que tan solo para su creacion deben cumplir con todos los reglamentos estipulados por

la ley, lo que deja al consumidor, amparado en caso de cualquier novedad que presente.

4.6.4. Impacto Capacitacion y Aprendizaje

El asesor comercial es quien otorga al cliente final, los pasos y procesos que el cliente
debe seguir para hacer uso de su paquete de servicios adquirido, y es por esto que la fuerza
de ventas necesita estar en constante retroalimentacion sobre los planes y productos que

ofrece la compafiia.

4.7.Control

1. Para el control del presupuesto se trabaja con indicadores bajo la férmula

expresada de la siguiente manera:

PV = VR
vp
Siendo: PV = Pronéstico de Ventas

VR = Ventas Reales

VP = Ventas Presupuestadas
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Si el resultado obtenido de esta relacion es igual o mayor a 1, se puede decir que las ventas

superan o cumplen las expectativas del presupuesto previamente elaborado.

2. Dentro del control también se incluye otro indicador que es el Margen, que es un

valor dado en porcentaje y se calcula bajo la siguiente formula:

USD — CT
M=———"

gsp "

Donde: USD = Ventas Totales

CT = Costo Total

3. Para medir la Efectividad que ha tenido el vendedor y el incremento de clientes,

se calcula bajo los siguientes indicadores:

# de pedidos

Razon de Pedid Visita =
azon ae Fedldopor vista # total de visitas

, ., # clientes nuevos
Razbén de Conversion de Nuevas Cuentas =

# total de cuentas
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CONCLUSIONES

Cada empresa, pese a gque es distinta en su estructura y organigrama, tiene las
mismas bases de creacion, por lo que es medible con cualquier tipo de plan de
marketing que se implemente. Para esto se debe evaluar la situacion de la
compafiia justo antes de realizar cualquier cambio en su actividad, y
posteriormente cruzar informacion con los resultados que se obtengan al finalizar

el ciclo de prueba de una estrategia propuesta.

El marketing tradicional esta presente en el proceso comercial de una compafiia,
aunque ésta no cuente con un plan de marketing establecido o que su prioridad no
sea la medicion de informacion de sus ventas y movimientos. La relacion que
existe entre las ventas y el beneficio de la empresa es visible en todo momento
dado que las ventas son las que mantienen a flote cualquier tipo de negocio,
aunque no sea tomada en cuenta la calidad de servicio o producto ofrecido, asi
como también la satisfaccion o percepcion que el cliente final tenga sobre el

mismo.

Las empresas de servicios se diferencian de las demas puesto que sus productos
son intangibles, y la fuerza de ventas es su principal salida al mercado. Al ser los
servicios un tema de apreciacion, las empresas que los ofertan, deben enfocarse
necesariamente al &mbito de calidad para cumplir las expectativas de los usuarios,
pues una de las principales formas en las que crecen sus ingresos es con la
propaganda que hacen sus propios clientes, y esto al final no solo depende del
servicio como tal, sino también de la capacidad que tenga su fuerza de ventas para
sobrellevar la negociacion, la atencion que da al cliente potencial durante la
adquisicion del plan o contrato, y la informacién que pueda brindar al cliente como

servicio de postventa.

La empresa puede que no saque a flote todo su potencial si la fuerza de ventas no
estd correctamente capacitada y motivada, y el resultado se vera reflejado en una
baja en los ingresos. Lo que principalmente capta la atenciéon de un potencial

cliente es que quien oferta el servicio sepa claramente todo lo que le esta
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exponiendo, y que pueda responder a todas las dudas o comentarios que el cliente
realice durante la adquisicion del servicio. Esto a mas de dar seguridad al usuario
final en la decision de compra, habla bien de la empresa pues invierte tiempo en

capacitar a sus colaboradores.

Aplicar estrategias de marketing incrementara los ingresos de la empresa en un
40% o mas dependiendo de su seguimiento y adaptacion conforme los resultados

parciales.

La compra que realizan los clientes es por lo general a mitad y finales de mes, y
la planificacion de agenda es la Unica forma de sobrellevar este inconveniente,
pues las ventas llegarian en ciertos dias fijos, lo que compensara el presupuesto si

se aprovechan al maximo estos dias.

Para la introduccion de estrategias de marketing es necesario conocer que sus dos
metas principales son la captacion de clientes, mediante promesas de mejores
servicios o costos de algun bien ofertado, y la conservacion de clientes actuales,
donde se cumple con su satisfaccion o expectativa. EI marketing cumple con su
rol cuando la empresa donde se aplica, es la que brinda el servicio final, o
asimismo, cuando es un tercero quien presta el servicio en nombre de otra entidad,

es éste quien cumple a cabalidad con lo que se desea implementar.

Las criticas del marketing en la actualidad, sélo se basan en la publicidad al
producto, pero existen otros involucrados que son los que principalmente afianzan
al cliente con la entidad que presta servicios. EI marketing busca que se pueda
optimizar la calidad del servicio prestado para que sean los mismos clientes
quienes ayuden al crecimiento de la compafiia, dando buenas referencias de ella a

otros clientes potenciales.

Segln encuestas realizadas, los planes de medicina prepagada son los que se
adaptan al cliente, y es éste el que decide el tipo de servicio acorde a sus
necesidades o presupuesto. Como propuesta se debe incluir planes con coberturas
Ilamativas y de diferente indole de servicio para que exista un tipo de plan ideal
segun el cliente final, puesto que cada cliente segun sus condiciones como edad,

género, estatus, entre otros, toma la decision de adquisicion.
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e Se logra determinar que la hoy en dia denominada reputacion corporativa, es uno
de los principales activos que poseen las empresas, pues esto refiere a la ética
profesional, buena gobernabilidad de la institucidn, alta responsabilidad con sus
clientes y con el medio, y se debe mantener y mejorar con el paso del tiempo. En
una época de mayores exigencias como la que se vive en la actualidad, las
empresas que se mantienen en el mercado son las que van adaptandose a su
entorno, y donde se aplican estrategias de marketing que no sélo se puntualizan
en las ventas, sino también en la fidelizacién de los clientes. Una empresa que
genera gran cantidad de ingresos se podra mantener en el mercado, e incluso
aumentar sus ventas considerablemente, pero con el pasar del tiempo ird
perdiendo credibilidad si no se enfoca en crear mayor satisfaccion dentro del

universo de clientes que ya posee.
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RECOMENDACIONES

Es recomendable implementar un plan de marketing indistintamente del tipo de
empresa que se analice porque facilita la obtencion de objetivos estratégicos a
través de la consecucion de actividades programadas. Mantener orden, proponer
acciones que busquen mejorar la calidad del servicio ofrecido, dar seguimiento al
plan implementado, y seguir innovando con el pasar del tiempo, es la forma méas

Optima de aplicar el marketing y beneficiarse de sus resultados.

La definicion de los elementos de marketing tradicional como la plaza, producto,
precio, y promocion son fundamentales para ubicar los mejores segmentos sobre
los cuales se deben enfocar los esfuerzos de la empresa en cuestion. Al enviar a la
fuerza de ventas a ciegas a explorar el mercado, se gastan recursos
innecesariamente y lejos de ver resultados prosperos, ocasiona que parte de los
vendedores abandonen sus puestos de trabajo por bajo rendimiento. Lo que se
busca es gestionar internamente, formas para capacitar al personal sobre los
sectores donde se puedan generar mas negocios para que éstos puedan aprovechar
el conocimiento y se direccionen donde realmente sus esfuerzos obtengan frutos,
lo que hara que no solo la empresa se beneficie econémicamente, sino también su

personal.

Para el desarrollo de empresas de servicios es importante el conocimiento del
personal que tiene contacto directo con el consumidor potencial: si no son capaces
de transmitir los beneficios de utilizar el servicio serd més dificil cerrar ventas.
Un vendedor que conoce perfectamente su producto, que sabe sus fortalezas y
debilidades, y sobretodo que puede manejar esos puntos a su favor, podra generar
mayores ingresos a la compariia y a si mismo, pero esto solo se logra mediante un

compromiso entre el colaborador y la empresa.

Elaborar un buen plan de comisiones hace que el personal deje de rotar y se

establezca dentro de una empresa que no solo piensa en su crecimiento, sino

también en el de sus colaboradores. Tomando en consideracion esto ultimo, se

podria plantear una tabla de comisiones que relacione tanto el monto de ventas

requerido como meta (que vaya desde un rango de prueba inicial, pasando por un
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cumplimiento del 70 al 100%, y que considere bonos extra por excedentes), el
rango del vendedor (junior, senior, director), y el tiempo que lleve el colaborador
dentro de la empresa (menos de un afio, promocion a senior, promocién a
director). Esto hara que los vendedores nuevos se puedan adaptar en cierto tiempo
estipulado, al ritmo de ventas de la empresa, y vayan cumpliendo con las metas
de forma progresiva; asimismo lograré que los vendedores que llevan mas tiempo
en la entidad, reciban beneficios por su constancia y buena participacion, y que
todos los vendedores de todos los rangos, sean recompensados cuando excedan el
100% de su meta, donde el beneficio final sea mayor conforme van ascendiendo
segun la escala establecida; este beneficio por excedente principalmente deberia
ser una mayor cantidad de dias libres por afio, pues la fuerza de ventas es la que

mas trabaja en dias festivos, fines de semana, etc.

Analizar de manera furtiva los costos internos para saber el tope de precios para
cada plan ofertado, y que el vendedor pueda manejarlos de ser necesario para el
cierre de un negocio. Un vendedor siempre se encuentra en el camino, con
negocios de condiciones distintas a las que se establecen en las tablas que les son
proporcionadas. Por ejemplo, cuando es una familia numerosa, y para poder cerrar
la negociacién dado el monto, el vendedor deberia conocer sus limites de precios,

Y gque no sea esto un motivo por el cual se pierda una venta.

Implementar un plan de marketing que arroje resultados cada 3 meses, para que
de manera temprana exista opcion a cambios en el mismo. Una estrategia
implementada podré considerarse permanente si al menos cumple con el 80% de
la meta que se ha propuesto alcanzar, pues conociendo este valor se podra ir
puliendo para llegar al total establecido y se considere exitosa. Si la estrategia
alcanzé un cumplimiento de entre 50 y 79%, podria extender el plazo de revision
por un periodo méas y realizar pequefios cambios para reevaluar sus resultados. Por
el contrario, si la estrategia consiguié un cumplimiento menor al 50% de los
resultados esperados, debera ser descartada o reestructurada e ingresada como

nueva opcion para evaluacion, y asi se evitara pérdida de recursos.

La posibilidad de crear un plan de debito de la primera cuota en la fecha en que el

cliente puede pagar, aumentaria la produccion, dado que el vendedor no tendria

que volver a otra cita, y se cerrarian ventas durante todos los dias del mes, tenga
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0 no efectivo el cliente al momento de la explicacion del contrato. Es importante
tratar de adaptarse un poco a la situacion econémica del cliente y asi los contratos

fluyan mejor.

Al momento en que se comienzan a implementar los cambios dentro de la empresa
para tratar de cumplir con las expectativas del cliente, se deben ir midiendo de
forma individual los resultados para establecer cuéles son las que han causado un
mayor impacto positivo en el incremento de clientes finales, para asi darles un
mayor impulso, pues son éstas ideas las que estadn captando mayor cantidad de

clientes.

Es recomendable implementar s6lo las propuestas que se hayan previamente
analizado, para ir descartando de a poco conforme se analicen los resultados.
Cuando ya se haya terminado el tiempo de cada una de las propuestas, se deberan
volver a analizar nuevas opciones para que el ritmo de ventas que se ha llegado a
tener gracias a las propuestas anteriores, se mantenga o incremente. No se deberén
volver a considerar ideas descartadas a menos que se acojan a algin cambio en el
mercado, lo que significara reestructuracion de la estrategia y un nuevo proceso

de verificacion de resultados de la misma.

Todas y cada una de las estrategias de marketing que se implementen en la
compaiiia, deben como prioridad tener también un soporte que pueda manejar
cualquier tipo de consulta o quejas de los clientes. Es decir, que para cada
implementacidn que se realice, se debe capacitar completamente al personal para
que éste pueda responder por cualquier inquietud que se pudiera presentar de los
clientes actuales o potenciales. El éxito de un cambio esta en que todos los
colaboradores de la entidad tengan conocimiento del mismo, y que en cualquier
momento el conocimiento pueda ser propagador de buenas referencias a futuros

clientes.
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ANEXOS



Anexo 1: Costos Publicidad RTS (Direccion de Empresas Informativas, 2007)

TARIFAS CON CONTRATO

VIGENTES PARA ABFRIL 2007

LUHES A VIERMES

DOMINGOS

* Las trifas no induyen o LV.A
" Tarifas regionales menos ¢l 30%, eacepto en La Hoticke, Copa, programas en wivo y horaro AAA
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Anexo 2: CV Personal de Empresa de Medicina Prepagada encuestado

Cristian Humberto Velasquez Bohorquez

Direccion: Cdla. Alborada 6ta. Etapa Mz. 656 Solar 3-4 Telf.: 5040069 - 0958999773

OBJETIVO

Vincularme a una empresa que me permita aportar mis conocimientos y experiencia a su
crecimiento, consolidacién y liderazgo en el mercado en el que opere y que a su vez me brinde
la oportunidad de desarrollarme profesionalmente.

PERFIL PROFESIONAL

Soy un profesional especializado en el desarrollo y optimizacion de las dreas comerciales, de servicio
al cliente y administrativas, con experiencia en la captacién y mantenimiento de nuevos clientes y
mercados, analizando continuamente las variables que los motivan. Estoy comprometido hacia la
obtencion de resultados y llevar adelante proyectos ambiciosos, basados en el trabajo en equipo y
bajo presién. Mi trayectoria personal incluye experiencia en grupos empresariales importantes en
diferentes sectores de servicios, donde he enfrentado desafios que me han brindado
enriquecimiento y madurez profesional.

HABILIDADES

Experiencia desarrollada en Franquicias Internacionales
Experiencia en Negocio de Retail, Merchandising y Branding
Compra de materias primas e insumos publicitarios y de mercadeo
Venta de productos tangibles como intangibles. Venta de servicios
Disefio y administracién de agencia de compras (proyecto propio)

EDUCACION:

e Superior: Universidad Catdlica Santiago de Guayaquil, Facultad de Ciencias
Empresariales Titulo Obtenido: Ingeniero en Administracion de Ventas afio
2014

e Secundaria: Thomas A. Edison Bachiller en Ciencias Filoséficas Sociales
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Primaria: Unidad Educativa Moderna “Sergio Pérez Valdez"

EXPERIENCIA

Abril 2015 - Actualidad CIERPRONTI Ejecutivo de Ventas

Planificacién y organizacion de Cartera

Comercializacion del Portafolio de Productos de la Empresa
Responsable del territorio de la Sierra y clientes en Guayaquil
Captacion de nuevos clientes

Servicio post- venta

Planificar Estrategias

Revisar Competencia

Enero 2015- Abril 2015 HORIZONTES BUSSINESS COMPANY Director
Regional de Ventas

Planificacion y organizacién de Oficina en Guayaquil
Supervisién y Capacitacion de Fuerza de Ventas
Convenios con Prestadores Médicos

Captacién de nuevos clientes

Servicio post- venta

Planificar Estrategias

Crear Nuevos Productos

Mayo 2013 — Noviembre 2014 MARSEGUROS Director Comercial
Planificacién y organizacion de la fuerza de ventas.

Supervision y capacitacion del equipo de ventas.

Analizar la competencia.

Captacion de nuevos clientes

Servicio post- venta

Mayo 2012 — Mayo 2013 MEDIKEN Director Comercial
Planificacién y organizacion de la fuerza de ventas.

Convenios con prestadores ( Clinicas, Laboratorios y Centros Médicos)
Supervisién y capacitacion del equipo de ventas.

Analizar la competencia.

Captacién de nuevos clientes

Servicio post- venta

Enero 2009 — Abril 2012 SALUD S.A. Director Comercial
Planificacidn y organizacion de la fuerza de ventas

Supervision y Capacitacion del equipo de ventas

Analizar la competencia

Captacion de nuevos clientes

Servicio post- venta
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2005 - 2008 MARATHON SPORTS Supervisor Comercial Region 2

Supervision del Equipo de Ventas de las tiendas

Control del Inventario, Merchandising y Branding

Buscar, Proponer y Desarrollar nuevos nichos de mercado, asi como la innovacion y
mejora del servicio

Fomentar la cultura de servicio enfocada a la satisfaccion del cliente interno y externo

2003 - 2005 PITUSA - ISR— OAKLEY ECUADOR Jefe Comercial Region Costa

y Austro

Planificacidn y organizacion de los puntos de ventas: merchandising, recursos humanos
y tecnoldgicos; y presentacién e imagen de la marca

Branding

Supervisién del equipo de ventas

Coordinacion y ejecucion de las actividades del Plan de Marketing para los puntos de
venta

Manejo de Ventas a Clientes al Por Mayor

Estructuracion y Participacion del Comité de Compras de los productos finales y
publicitarios

Control de inventarios

2002 -2003 GOLDS GYM Jefe de Compras y Logistica

Compra de materias primas e insumos, productos perecibles, de consumo masivo,
material promocional y publicitario

Manejo de economias de escala

Andlisis de costos, estacionalidad y descuentos para la toma de decisiones

2001 NEGOCIO PROPIO: Agente de Compras - Outsourcing

Proporcionar la mejor alternativa de compra, sin arriesgar calidad y servicio
Proporcionar ventajas en precios por volumen

Servicio de post-venta

Generacion de Negocios Cruzados entre la Red de Clientes

1995 - 2001 BERTY TRADING COMPANY — DEXTER SHOE COMPANY:

Representante de Ventas y Marca para Ecuador

Supervision de ventas a nivel nacional

Captacion de nuevos clientes

Coordinacion de las ventas, drdenes de compra y pedidos a nivel nacional
Seguimiento y control de las cuentas por cobrar a nivel nacional

Asesoria en ventas y merchandising a los clientes de la cartera nacional
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SEMINARIOS

Congreso de Retail —Guayaquil- Ecuador

Marcas Propias

Perfil del Consumidor en América Latina

Clubes de Fidelidad

La importancia de la creacion de marcas frente al aumento de la competencia
Ciencia de Compras.101: Como afecta la planificacion del almacén en su rendimiento
Dictado por: Liliana Alvarado de Marsano, Joao Carlos Lazzarini, Maximo
Bosch, Nicolas Vasconez, Javier Bustamante y Paco Underhill

Oakley International — Vancouver — Canada
Convencion Internacional — Planificacién Mundial Estratégica — Resultados vs. Objetivos

Oakley International — Los Angeles — EE.UU.
Convencion Internacional — Presentacion de Resultados a nivel Mundial

Rotary International — Guayaquil - Ecuador

XIV Encuentro Rotaractiano Boliviano Peruano Ecuatoriano Chileno, ERBOPECH
Manejo de Proyectos de Subvenciones Compartidas

Liderazgo, Compromiso de Jovenes

I Encuentro Rotaractiano Binacional — Ecuador, Perd

Capacitacién para Directivas 2001- 2002

Ricardo Gomez — Guayaquil - Ecuador
Ventas: Alta Motivacion y Relaciones Humanas

Administracion de RRHH Desayuno Taller Induccion y Capacitacion
Calidad Total Control Interno
Calidad Total Programa de Liderazgo (rol jefe vs lider)

Clima Laboral Taller de Alineacién de Equipo
Taller Planificacion, Integracion, Trabajo en Equipo

Tecnoloégico de Monterrey
Programa Habilidades
Gerenciales Programa de Liderazgo

Motivacion Taller de Manejo de Stress Comercial

PNL Comunicacion
Sistema de Gestion de Calidad  Procedimiento ISO

Ventas Técnicas de Ventas (Comercial)
Ventas Aparicion y Evolucion de Empresas Medicina Pre pagada

Motivacion Alta Motivacion y Relaciones Humanas
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RECONOCIMIENTOS

Representante de Ventas del afo (Julio, 1989)

Mejor Region de Ventas OAKLEY Enero 2004

Region con Mayor Crecimiento a nivel Latinoamericano OAKLEY Diciembre 2004
Mejor Director de Ventas Region Costa SALUD Enero 2011

Mejor Director de Ventas Region Costa SALUD Febrero 2011

Mejor Director de Ventas Region Costa SALUD Mayo 2011

Mejor Director de Ventas Region Costa SALUD (1er Trimestre 2011)

UTILITARIOS

Plataforma
Windows 98, Windows 2000 NT
Internet Explorer

Presentacion Data Management
Word, Power Point, Excel

INTERESES

2006 — 2007  Club Rotario Guayaquil Centenario - Fundador
Presidente del Club

2004 — 2005 Club Rotario Guayaquil Centenario — Fundador
Director de Servicios a la Comunidad

2002 - 2003 Club Rotario, Distrito 4400 ECUADOR
Representante Distrital del Ecuador
2001 - 2002 Club Rotaract Guayaquil Occidente

Comité de Relaciones Publicas

2000 - 2001 Club Rotaract — Distrito 4400
Representante Zonal — Zona del Litoral

104



REFERENCIAS LABORALES

Ing. Pablo Montesdeoca
GEOTEC

Gerente General

Teléfono: 2562551-0999394975

Ing. Diego Vera
VERIS

Gerente Comercial
Teléfono: 0997100533

Ing. Pablo Campana
Millennium Partners
Gerente General

Teléfono: 0999429143

IDIOMA: Dominio de Ingles.

FECHA Y LUGAR
DE NACIMIENTO: 9 de Enero de 1976 Guayaquil, Ecuador.

ESTADO CIVIL: Casado

CORREO: cristianvelasquez@hotmail.com
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Anexo 3: Formato de Encuesta para toma de datos del proyecto

Universidad Laica Vicente Rocafuerte De Guayaquil

VICENTE

Facultad De Administracion [ \e—

EEsa 4*-‘.:;
FACULTAD N ‘w. y
FADM ADMINISTRACION -

v

Formato de La Encuesta

Su ayuda es clave para el desarrollo de la investigacion. Le garantizamos que la
informacidn se mantendra fidelidad con sus criterios y solo sera usada para propositos
académicos.

1. ¢ Cual es su Sexo?

M( )
F
2. ¢Cual es su edad?

3. ¢Considera Ud. que es importante tener un seguro privado de medicina
prepagada?

SI ()
NO
4. ¢Cuales considera que son los aspectos mas importantes en el servicio de la

medicina prepagada? Enumerar del 1 al 6, tomando el 1 de mayor importancia y
el 6 de menor.

Calidad ( ) Enfermedades Preexistentes ( )
Servicios post venta ( ) Cobertura ( )
Cantidad de puntos de atencion () Periodos de Carencia ( )

5. ¢Qué tipo de servicios médicos son los que le gustaria que esté incluido en su

plan o que usted cree que utilizaria con mas frecuencia?

Consulta externa ( ) Atencion medica a domicilio ( )
Reembolsos de Medicinas ( ) Maternidad ( )

Cobertura para Enfermedades Graves ( )

Facilidad de atenderse en centros médicos cercanos ( )

Otros ()
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6. ¢ Qué tipo de plan le interesaria tomar?

Plan Cobertura familiar, 2 adultos 3 nifios ()
Plan Cobertura individual o personal ()
Plan Cobertura Ambulatoria ()
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Anexo 4: Formato de Entrevista

Universidad Laica Vicente Rocafuerte De Guayaquil
L '\'I'CERLE;?C:I'}:'?ERTE

Facultad De Administracion @=
Fn DM FACULTAD

ADMINISTRACION

o

Formato de Entrevista

Su ayuda es clave para el desarrollo de la investigacion. Le garantizamos que la
informacidn se mantendra fidelidad con sus criterios y solo sera usada para propositos
académicos.

1. ¢Cuales estrategias considera deberia incluir un plan de marketing para una
empresa en el sector de la medicina pre pagada?

2. ¢ Cuales aspectos considera importantes para mejorar las ventas en los servicios
de salud?

3. ¢ Qué papel tiene la promocion y el marketing en las ventas del sector de la salud?

4. ¢Qué tipos de servicios y cuales son las expectativas de los clientes para los
servicios de medicina pre pagada?

5. ¢Considera que las alianzas estratégicas en el sector de la medicina pre pagada
tienen un alto impacto en las ventas?

6. ¢Qué beneficios considera que deben implementarse en un plan de medicina
prepagada?
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7. ¢Hacia donde cree que se dirigen las nuevas tendencias en los servicios de salud?

8. ¢ Qué tipo de servicios crean ventajas competitivas dentro del sector de la salud?

109



