PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DEL
PRODUCTO PLAN TOTAL DE UNA EMPRESA DE MEDICINA
PREPAGADA EN LA CIUDAD DE QUITO PARA INCREMENTAR

SUS VENTAS EN EL PERIODO 2014-2015

TRABAJO DE TITULACION PREVIA LA OBTENCION DEL
TITULO DE INGENIERIA COMERCIAL

KAREN MARCELA MENESES DONOSO

DIRECTOR: ING. FERNANDO ROSAS

QUITO, FEBRERO 2015



DIRECTOR:
Ing. Fernando Rosas

INFORMANTES:
Ing. Raul Alarcon

Mtr. Jacqueline Arellano



DEDICATORIA

Dedico este trabajo a Dios que ha guiado mi camilwolargo de mi vida

y me ha iluminado para concluir una etapa mas gita ¢ sabiduria.

A mis padres y a mi hermano, quienes han sidoatbrfgrincipal para
lograr lo que hoy soy, en especial a mi madre qoe su amor
desinteresado, su esfuerzo y dedicacion consigwérme una persona de
bien, inculcandome valores y responsabilidades @laenzar mis metas

de la mejor manera, ya que sin su apoyo no lo halb@nseguido.

A mis amigos, que me han ayudado en momentoslégigilo largo de mi
carrera brindandome su sincera amistad, sobre dodsa persona tan
especial, que ha estado en todo momento, levant&do dandome
fuerzas para continuar sin decaer, brindandome rsar & apoyo

incondicional.

Y a mis profesores que con sus consejos y sussdiveansefianzas me

guiaron para poder instruirme de una excelente ragpara alcanzar mis

metas y asi culminar mis estudios con sabios comentos.

Karen



AGRADECIMIENTO

A través de la elaboracion del presente trabaj@rguagradecer a Dios
por permitirme tener la oportunidad de poder cancloa etapa mas de

mi vida llena de bendiciones y sobre todo de bsaha.

Quiero agradecer también a mi familia, por serlat de mi fortaleza para
continuar y realizar mis estudios con mucha dedoay sacrificio,
principalmente a mi madre, que es mi motor prinargino me alcanzan

las palabras para expresar todo lo que se merece.

A mis amigos, por su preocupacion a lo largo ésbkdrollo de mi trabajo
y a esa persona incondicional, que con su ayudaificclogré que los

problemas que se me presentaron fueran mas llesader

Y un agradecimiento especial a los profesores geeoh parte de mi
formacion universitaria, por contribuir con sus @omientos en mi
camino profesional, destacando a mi director gis,tga que su guia, sus
instrucciones y su paciencia permitieron la elatiora exitosa del

presente trabajo.

Karen



INDICE

INTRODUCCION, 1

1

ANALISIS DEL ENTORNO, 3

11

1.2

1.3

ANALISIS DEL MACRO ENTORNO, 3

1.1.1 Factores Legales, 3

1.1.2 Factores Econdmicos, 5

1.1.3 Factores Politicos, 8

1.1.4 Factores Sociales, 9

1.1.5Factores Tecnoldgicos, 12

ANALISIS SECTORIAL, 13

1.2.1 Proveedores, 14

1.2.2Clientes, 15

1.2.3Competidores Potenciales, 17

1.2.4 Productos Sustitutos, 18

SECTOR SALUD PRIVADA EN CIFRAS, 19
1.3.1 Evolucién de Cifras de Ventas del Sector, 20
1.3.2 Participacién Del Mercado En Las Empresas, 21

ANALISIS DE LA EMPRESA DE MEDICINA PREPAGADA, CASO DE
ESTUDIO, 22

2.1

2.2

ANALISIS INTERNO, 22

2.1.1 Organigrama Estructural de la Empresa, 23

ANALISIS DE RECURSOS Y CAPACIDADES DE LA ORGANIZAGNN,
24

2.2.1 Cadena de Valor, 24

2.2.2 Misién, 25

2.2.3Vision, 26

2.2.4 Politica de Calidad, 26

2.2.5Ventajas Competitivas, 26

ESTUDIO DE COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE LOS CLIENTES , 29

3.1

3.2

INVESTIGACION TEORICA, 29
3.1.1 Definicién e Importancia del Comportamiento del Coisumidor, 29
3.1.2 Planteamiento de los Obijetivos de Investigacion, 30
3.1.3 Factores que Influyen en el Comportamiento de los@sumidores,
31
3.1.4Variables del Comportamiento del Consumidor, 39
INVESTIGACION DE CAMPO, 40
3.2.1Proceso de Decisién del Consumidor, 40
3.2.1.1Reconocimiento de Necesidades, 40



Vi

3.2.1.1.1Necesidades Funcionales, 40
3.2.1.1.Necesidades Emocionales, 40
3.2.1.2Busqueda de Informacion, 41
3.2.1.3Evaluacion de Alternativas, 41
3.2.1.4Decision de Compra, 42
3.2.1.5Comportamiento Posterior A La Compra, 43
3.2.2Respuesta De Mercado, 43
3.2.2.1Cognitiva, 43
3.2.2.2Afectiva, 44
3.2.2.3Conductual Top Use, 45
3.3 METODO DE INVESTIGACION, 46
3.3.1Estudio Exploratorio, 46
3.3.1.1Guion de Investigacion, 46
3.4 INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE INFORMACION, 48
3.4.1Entrevista, 48
3.4.2 Estudio Descriptivo, 49
3.4.3 Encuesta, 49
3.4.3.1Muestreo, 49
3.4.3.2Calculo de la Muestra, 49
3.4.4 Andlisis De Resultados, 51
3.4.5Perfil del consumidor del producto Plan Total, 71

PROPUESTA DE OFERTA COMERCIAL ENFOCADO AL PLAN TOTA L,
73

4.1 OBJETIVOS DE MARKETING, 73
4.1.1Ventas, 73
4.1.2 Rentabilidad, 73
4.1.3Mercado, 73
4.1.4Marca, 73
4.1.5Clientes, 74
4.2 DETERMINACION DE ESTRATEGIAS DE MARKETING EN BASE A
RESULTADQOS, 74
4.2.1 Genérica, 74
4.2.2 Crecimiento, 75
4.2.3 Posicionamiento, 76
4.3 MARKETING MIX, 77
4.3.1 Producto, 77
4.3.1.1Plan Total, 77
4.3.1.2Caracteristicas, 77
4.3.1.3Beneficios, 79
4.3.1.4Servicios, 79
4.3.1.5Pagos, 80
4.3.1.6Forma de Pago, 80
4.3.1.7Exclusiones, 80
4.3.2Plaza, 82
4.3.2.1Canales Directos, 82
4.3.2.2Canales Indirectos, 83
4.3.3 Precio, 84
4.3.4 Promocién, 85



vii
5 ASPECTOS FINALES DE LA INVESTIGACION, 87

5.1 CONCLUSIONES, 87
5.2 RECOMENDACIONES, 92

REFERENCIAS, 96
ANEXQOS, 98

Anexo 1: Encuesta de Comportamiento del Consundddviedicina Prepagada, 99
Anexo 2: Brochure Corporativo — Plan Total, 103

Anexo 3: Recordacién de Marca — Principales EmgrdsaMedicina Prepagada, 104
Anexo 4: Segmentacion por Edad y Género de losadbils, 105



viii

INDICE DE CUADROS

Cuadro N° 1. Oportunidades y amenazas de los Extegales, 5

Cuadro N° 2: PIB Ecuador 2009 — 2013, 6

Cuadro N° 3: Oportunidades y Amenazas de los festecondémicos, 7

Cuadro N° 4: Oportunidades y Amenazas de los festpoliticos, 9

Cuadro N° 5: Oportunidades y amenazas de los Exswciales, 11

Cuadro N° 6: Oportunidades y amenazas de los ftecnoldgicos, 13

Cuadro N° 7: Promedio segun rango de edades, 16

Cuadro N° 8: Variables del comportamiento del camdor, 39

Cuadro N° 9: Perfil del consumidor del productonPTatal, 72

Cuadro N° 10: Estrategias genérica y de difereimiad 4

Cuadro N° 11: Estrategias crecimiento y penetra&ién

Cuadro N° 12: Estrategias posicionamiento y basadas ventajas competitiva sostenibles,
76

Cuadro N° 13: Exclusién De Servicios Vigentes Flatal, 81

Cuadro N° 14: Canales Directos De Distribucién, 83

Cuadro N° 15: Precios, 85



Gréfico N° 1:
Gréfico N° 2:
Gréfico N° 3:
Gréfico N° 4:
Gréfico N° 5:
Grafico N° 6:
Gréfico N° 7:
Grafico N° 8:
Gréfico N° 9:

Grafico N° 10:
Gréfico N° 11:
Gréfico N° 12:
Gréfico N° 13:
Grafico N° 14:
Gréfico N° 15:
Grafico N° 16:
Gréfico N° 17:
Grafico N° 18:
Gréfico N° 19:
Gréfico N° 20:
Gréfico N° 21:
Gréfico N° 22:
Gréfico N° 23:
Grafico N° 24:
Gréfico N° 25:
Grafico N° 26:
Gréfico N° 27:
Grafico N° 28:

iX

INDICE DE GRAFICOS

Inflacion Mensual 7

Gasto en Servicios de Salud por Sdostditucional que Gasta 8
Usuarios con segur de salud 11

Diagrama de Porter 13

Segmentacién por género 17

Competidores Potenciales 18

Ventas empresas de medicina prepa8ad&012 20

Compafiias de medicina prepagada 21

Organigrama estructural 23

Cadena de valor de la empresa deamnedprepagada 24

Sexo 51

Nivel de Ingresos 52

Razones para contratar un servieisalud privada 53

Factores a evaluar 54

Beneficios y precios Plan Total 55

Beneficios destacados del Plan Tofal

Necesidades primordiales para ctentrel Plan Total 57
Motivaciones Que Influyeron En Lardatacion Del Plan Total 58
Grupos De Influencia En La Decisid@ Compra 59

Atractivo Del Plan Total 60

Top Mind 61

Empresa Con L a Que Remplazan AViSer Contratado (Plan Total) 63
Razones para remplazar la empresalage medicina prepagada 64
Top Heart 65

Necesidades Cubiertas Por El PlaalTes

Fuentes por las que se obtuvo inémidn acerca del plan total 67
Criterios Para Evaluar La Propu&thPlan Total 68

Parametros Que Ayuden A Mejorar lasissaccion Del Plan Total 70



RESUMEN EJECUTIVO

La empresa de medicina prepagada sobre la cuahkeara el estudio es pionera en brindar
el servicio de salud en el Ecuador cuenta con 8% dé experiencia y 9 centros meédicos a
nivel nacional. La medicina prepagada se caraetgrizque los afiliados pagan sus gastos
meédicos anticipadamente y de esta manera esta@rmsoante una contingencia, ademas se
basa en la idea de que cada afiliado recibe umaindietada atencion segun la contratacion

que realice, esto en base a sus necesidades yicoedi.

La empresa de medicina prepagada cuenta con quattactos, de los cuales se analizara
su producto estrella que es el Plan Total. Actuatmeste producto se encuentra en una
etapa de crecimiento y mantenimiento, ya que ptasemayores oportunidades de

rentabilidad.

Es importante analizar el comportamiento de compaague mediante este se pueden
estudiar los deseos y necesidades del consumgtories permite crear un nuevo producto,
servicio 0 mejorar uno ya existente, ya que muekass las empresas no se enfocan en lo
que el consumidor realmente desea y es por estoagneten el error de intentar vender un
producto o servicio sin suficiente investigacioayia, por Io que poner énfasis en este tipo
de analisis, podria ayudar a crear en una veoctajgetitiva para la empresa. Este estudio

también ayuda a explicar cuan exitosa o no puadenseestrategia de marketing.
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Para poder analizar el comportamiento del consunsieltienen en cuenta diversos factores
los cuales son, culturales, sociales, personatesplpgicos y externos, los mismos que
tienen mucha influencia al momento de tomar denesoLuego de determinar los factores
previamente mencionados, se puede establecer #l gelr consumidor del producto
perteneciente a la empresa de medicina prepaghdaakindica que los afiliados se
encuentran dentro de la poblacion econdOmicamertieaacibicandose en clases sociales
medias-altas y altas, con el fin de obtener unigerde buena calidad y que les brinde

mayor satisfaccion de acuerdo a la inversion radéiz

Dentro del estudio se plantea un crecimiento emageen unidades del 10% del producto
seleccionado, el cual esta acorde al incrementorius de los ultimos afios de la empresa,
esto se lograra a través del disefio de estratgg@apermitan manipular los factores que

fueron de mayor relevancia para determinar ellpggficonsumidor de este producto.

Se determind que para obtener resultados satigfatmntinuamente, es importante que la
empresa mantenga contacto con sus afiliados luegmel adquieren el servicio, ya que de
esta forma se puede conocer los cambios que ppeesentarse en cuanto a requerimientos
para adecuar el producto a sus nuevas necesidademdo en cuenta que también se

pueden detectar cambios en su comportamiento.

Posterior al andlisis del afiliado a la empresmddicina prepagada del producto Plan Total,
se propone mejorar la eficiencia en cuanto al serviel plan, para crear formas de
seguimiento periodico, las mismas que permitanuevatl nivel de satisfaccion de los

afiliados, logrando asi alcanzar los objetivos pesos.



INTRODUCCION

En la actualidad, el mercado ecuatoriano dentrosdetor de medicina prepagada se
encuentra mas segmentado con respecto a tiempesoesd, es por eso que, se puede
mencionar la existencia de planes enfocados hacspas jovenes, adultos y tercera edad.

A su vez segmentandose en planes personales, ativpero para grupos familiares.

La empresa de medicina prepagada a la cual seaedlestudio, fue fundada en la ciudad
de Quito, cuenta con 37 afios de experiencia, ytemsa red de centros medicos le permiten
situarse entre las principales alternativas pargddenciales clientes. La misma que cuenta
con cuatro productos con diferentes caracteristerasos que se destaca el Plan Total, el
cual ha sido denominado como el de mayor cobeenral sector y con la caracteristica
primordial de no tener rembolsos ni deduciblesy eftece al afiliado mayor comodidad y
sobre todo un gran ahorro de tiempo, a través da farma de pago innovadora en el

mercado, la cual es mediante el uso de chequesisieracia médica emitidos por la empresa.

La empresa en la cual se realizara el estudio nprésentado crecimiento de ventas
representativo en cuanto a sus afos anteriorefy poal se busca una alternativa en la que
se pueda involucrar al cliente, para determinarpsuipales causas y generar mayores

ingresos para la empresa.

El estudio acerca del comportamiento del consumaimportante porque permite que las

personas especializadas en su analisis puedasiparge a conocer la forma de como
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satisfacer los requerimientos y activar necesidadexcionales con el fin de generar mayor

rentabilidad y lograr ser lider en el mercado & partenecen.



1 ANALISIS DEL ENTORNO

1.1 ANALISIS DEL MACRO ENTORNO

Determinar la situacion en la que una empresadesarrollar sus operaciones, es de
vital importancia, dado que el andlisis de la mismea permitira saber factores
externos influyentes los cuales la empresa no pu@teolar, pero debe regirse a ellos,
tales como normas legales para su funcionamieatbores politicos, econémicos,

sociales y tecnoldgicos.

1.1.1Factores Legales

En el Ecuador el ente rector y controlador de lagpresas de medicina

prepagada es la Superintendencia de Compaifiias.

“La Superintendencia de Compafias es el organigemco, con autonomia
administrativa y econdmica, que vigila y contr@aorganizacion, actividades,
funcionamiento, disolucion y liquidacion de las @afias y otras entidades en
las circunstancias y condiciones establecidasgbey.” (Superintendencia de

Compaiiias)

Las empresas de este tipo que operan en el padn dejirse a la ley que regula

el funcionamiento de las empresas privadas de gatuedicina prepagada.
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La presente ley se expidié en base a que es oidiigdel Estado formular y
establecer la politica nacional de salud, asi coeterminar su aplicacion en
los respectivos servicios, sean estos presentaales gector publico o por el
sector privado, supervisando su cumplimiento y m@ando que las
prestaciones de salud remuneradas que brindan ddscytares a la
comunidad se implementen dentro de niveles de excial, a través de bienes
y servicios de 6ptima calidad; ademas la demanda fpganciamiento de
prestaciones de salud y medicina han experimentadocrecimiento
sostenido, contandose en la actualidad con certrasi@entos mil (300.000)
afiliados, cuyos derechos y obligaciones deben dstadamente normados.
(Registro Oficial 12, 1998, pag. 1).

La creacion del cédigo monetario y financiero enpals representa una
oportunidad para la empresa de medicina prepagaestqque contempla la
creacion de dinero electronico, lo que represemidarma de pago mas sencilla,

y por la cual se pueden crear productos que apheveesta caracteristica.

“El Cbdigo Orgénico Monetario y Financiero tiener pubjeto regular los
sistemas monetario y financiero, asi como los regéa de valores y seguros

del Ecuador.” (Cédigo Organico Monetario y Finanzj2014)

La empresa de medicina prepagada se rige bajaaegi#o legal y todas sus
operaciones estan de acuerdo a lo estipulado sleglinreglamentos antes

sefalados.
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Cuadro N° 1: Oportunidades y amenazas de los factes legales
OPORTUNIDADES AMENAZAS

En el ambito legal, el pais ofrece mayoiRsformas a la ley de compafiias y ley gue
garantias en cuanto a estabilidad pergula el funcionamiento de las empresas
potenciales inversiones. privadas de salud y medicina prepagada.
Mejoras estructurales de acuerdo a lo
establecido en la ley que regula el
funcionamiento de las empresas privediaposicion de pago de mas impuestos.
de salud y medicina prepagada para lograr
ventajas competitivas.

Mejoras de acuerdo a lo establecido en la
o ) Mayor control estatal.
norma de régimen monetario.

Fuente: Andlisis de la informacién correspondiente a bxtdres legales del Ecuador.
Elaborado por: Karen Meneses

1.1.2 Factores Econémicos

En el Ecuador, la proyeccion a inicios de afio emtua crecimiento econémico
segun el Banco Central del Ecuador es de 4,05%u# representa una
oportunidad de expansion de la empresa de medicgpagada, y seguridad en

una futura inversion. (Diario El Telégrafo, 2013)

Otro dato proporcionado por el Banco Central deliddor es la tasa de
desempleo la cual a Diciembre del 2014 es de 4.54Banco Central del
Ecuador, s.f.), esto afecta de manera global allal repagada puesto que en
el sector publico, no existe aportacion por pagtéad personas pertenecientes a
este grupo social. Por lo general, estas persamgentiben mayor ingreso y
tienen gastos prioritarios como vivienda y alimemor lo cual un servicio de

medicina prepagada seria una de sus ultimas altermae inversion.
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Un indicador importante a tomar en cuenta es el(Piducto Interno Bruto),
el cual mide el valor total de la produccion algweinal de mercado. Este es
el principal indicador de la economia de un pargy® representa el resultado

final de la actividad productiva en una economia.

Cuadro N° 2: PIB Ecuador 2009 — 2013

ANO PIB EN MILLONES $
2009 62519
2010 69555
2011 79277
2012 87623
2013 94473

Fuente: (Banco Central del Ecuador, s.f.)
Elaborado por: Karen Meneses

El crecimiento que presenta este indicador, sedurriterio de varios
economistas se pronostica sea constante, lo cpedsenta un aumento del

potencial mercado de consumidores de los servil@aredicina prepagada.

Otro indicador econdmico que influye en el momeateda toma de decisiones
empresariales es la inflacion, que de acuerdo at@&entral del Ecuador es
medida estadisticamente a través del indice déd@racConsumidor del Area
Urbana (IPCU), a partir de una canasta de bieseswcios demandados por los
consumidores de estratos medios y bajos, estahlacichvés de una encuesta

de hogares.
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Gréafico N° 1: Inflacibn Mensual
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Fuente: (Banco Central del Ecuador, s.f.)
Elaborado por: Karen Meneses

De acuerdo a las proyecciones realizadas por eid@entral del Ecuador, el
aflo 2014 contara con una inflacion 3,20%, que lesivemente baja, lo cual
representa el uso eficiente de los recursos y septa una oportunidad para la
empresa de medicina prepagada de aumentar su mer@idrio El Telégrafo,

2014)

Cuadro N° 3: Oportunidades y Amenazas de los factes econémicos
OPORTUNIDADES AMENAZAS

Aumento en el poder de adquisitivo de la o o
y El nuevo cbédigo monetario impone mulias
poblacion, favorece al momento de aumentar )
de montos muy altos por faltas cometidas.
las ventas del producto.

Emision de dinero electrénico provodd aumento de impuestos constituye |un
nuevas posibilidades de pago a las perscmgsto adicional para la poblacion.

El crecimiento econémico del pais representa

) ] El desempleo desfavorece un posible
una oportunidad importante para atraer
) B aumento en la demanda del producto.
inversion.

Fuente: Analisis de la informacion correspondiente a bxtdres econdmicos del Ecuador
Elaborado por: Karen Meneses



1.1.3 Factores Politicos

En la actualidad, el Ecuador se destaca por testebikdad politica, lo cual es
un factor determinante para los inversores, lodesusienten seguridad de
ingresar al pais. El gobierno, dentro de susigades, ha establecido a sectores

como la educacién, salud y desarrollo de una noetez productiva.

El mayor gasto correspondiente a salud lo realiaarhogares ecuatorianos,
seguido del gobierno central, representando ekside la administracion actual

por este sector.

Gréfico N° 2: Gasto en Servicios de Salud por Secttnstitucional que

Gasta

PARTICIPACION PORCENTUAL DEL
FINANCIAMIENTO DE LA SALUD POR SECTORES
INSTITUCIONALES. Ecuador. 2008

Sociedades no

financieras y

financieras
12%

ISFLSH

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos —ONEﬁbB)
Elaborado por: Karen Meneses

“En la salud, el gobierno actual, hasta el afio Z&08In la Ministra de Salud se
ha invertido 2400 millones de délares”, (Agenciabl®a de Noticias del
Ecuador y Suramérica - Andes, 2014), una cifradhicst en el pais. Se

negociaron convenios con respecto a la salud pagpagublica (IESS), con
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entidades privadas, lo cual ha representado unayamce en cuanto al servicio

recibido por los afiliados.

A través de la politica establecida por el gobiesada logrado equidad en el
acceso a los servicios de salud, con el propdsitwubtlrir un mayor sector de la

poblacién ecuatoriana.

De acuerdo a los avances mostrados por la saldatg@Uas entidades de salud
privada se han visto en la obligacion de mejorasesuicio y tratar de brindar

mayores beneficios a sus afiliados con el fin dagu todas sus expectativas.

Cuadro N° 4: Oportunidades y Amenazas de los factes politicos
OPORTUNIDADES AMENAZAS

La estabilidad politica favorece a Jumento de cobertura del Instituto de
inversion. Seguridad Social.
El cambio de politicas de Salud permite ] o
mejoras para el sector. Politicas fiscales en constante variacion.
Las politicas de gobierno brindan maycres
garantias juridicas al sector empresarial.

Fuente: Analisis de la informacion correspondiente a bxtdres legales del Ecuador.
Elaborado por: Karen Meneses

1.1.4 Factores Sociales

En el Ecuador aun no existe una cultura marcadaelencion sobre la salud,
y las personas que si la tienen, pertenecen a gggumiales medios altos y altos,
por lo cual, nos indica que es un mercado redugidodemos deducir que el
factor econémico es la principal limitante parawdgun servicio de medicina

prepagada.
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Otro sector de la poblacion, que esta afiliada aservicio de medicina
prepagada, se sirve de una facilidad otorgadagsooriganizaciones en las que
laboran, las cuales mantienen convenios con lasesapde salud en las cuales
ganan ambas partes. A pesar de la mejora quesbarpado el pais en cuanto a
salud, aun se observa una carencia de las cone&s la misma, lo cual se
refleja en los altos indices de mortalidad neonaténtil, nifez, materna y
general, demostrando deficiencias en infraestraatarequipamiento y recursos

humanos.

Los servicios prestados por la empresa de mediceagada son ya conocidos
a nivel nacional, lo cual representa una ventajagy@ brinda confianza y

fidelidad de parte de los afiliados.

En la cultura ecuatoriana existe el paradigma @eefjgervicio prestado por una
empresa privada es mejor en comparacion al derapeesa publica. Se ofrece
un servicio mas personalizado, prioritario, opootusin mucha espera y de
calidad, el mismo que es evaluado continuamentépdafiliados. La empresa
de medicina prepagada, deberia enfocarse en mdssrdreneficios que se
brindan, tratando de motivar a los potencialesntdi® a tener una cultura de

prevencion y que esta inversion sea consideradeodds sus prioridades.

De acuerdo a la cobertura, el 81% de la poblacmmpasee seguro, lo que
representa una oportunidad para la empresa de imegiepagada. Se puede
decir que apenas el 2,78% de la poblacion estadsfih un servicio de medicina

prepagada.
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Gréfico N° 3: Usuarios con segur de salud

IESE { IB5FA  ISEPOL
1.19%

81.00% : : Sdio sagum

g

Fuente: (Ministerio de Salud Publica, 2010)
Elaborado por: Karen Meneses

El mayor porcentaje corresponde a personas quementseguro y no realizan
aportes, esto significa una cuota importante decader por captar para la

empresa de medicina prepagada.

Cuadro N° 5: Oportunidades y amenazas de los factes sociales
OPORTUNIDADES AMENAZAS
Alianza entre los sectores privados Ly falta de cultura de prevenciéon no
publicos vinculados a la salud que genéamorece al aumento de ventas del
mayor cobertura de la misma. producto.

La empresa se medicina prepagada puede

_ o _Falta de conocimiento de los clientes
enfocarse en brindar servicios en las areas

sobre el contenido del servicio ofrecido.
criticas que indican los indices.
Mayor confianza de la poblacién hacia los
beneficios de medicina prepagada por su
servicio mas personalizado.

Fuente: Analisis de la informacion correspondiente a bxgtdres sociales del Ecuador.
Elaborado por: Karen Meneses
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1.1.5Factores Tecnoldgicos

La tecnologia en el mundo actual avanza de maneradiata, por lo cual la
adquisicion de maquinaria y equipos mas eficacedyasconvertido en una
prioridad en el sector de la salud ya que estosknentos primordiales para
el correcto funcionamiento de las empresas. Lamkzaciones de sistemas de
informacion, que facilitan la automatizacion degasos, ayudan a mantener un
mejor control y aprovechando toda su capacidad soa herramienta

determinante para la correcta toma de decisiones.

El ambito tecnoldgico ha ganado relevancia para&agresas puesto que este
permite el desarrollo de ideas innovadoras queagud creacion de productos

nuevos en el mercado y el mejoramiento de los isemtes.

En la actualidad el correcto uso de las redes Issciae ha convertido en un
medio facilitador de publicidad. Al ser estas deilfacceso, se puede abarcar

un segmento de mercado mas amplio.

El uso de las nuevas tecnologias, también brinclhdiades a los afiliados, ya
que por medio de herramientas informéticas, senigdin procesos, como el de
realizar tramites y requerimientos via online. a@tptimizacion seria brindar el

acceso de pago online a los afiliados, mejorandudiliaacion de su tiempo.
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Cuadro N° 6: Oportunidades y amenazas de los factes tecnoldgicos

Oportunidades Amenazas
El uso de medios electronicos por parte@esactualizacion de  los  equipos
los afiliados favorece las transaccionesinformaticos
Facilidad de publicidad a través de redgmturacion de la plataforma tecnolégica
sociales. por alta demanda de usuarios.
Aprovechamiento de plataformas
tecnologicas para proporcionar Sservicios
online a los clientes.

Fuente: Andlisis de la informacién correspondiente a bastdres sociales del Ecuador.
Elaborado por: Karen Meneses

1.2 ANALISIS SECTORIAL

Es importante conocer datos relevantes del entberla empresa. Analizar factores
de competencia que determinaran la posible reidabilque pueda tener una
organizacion en el largo plazo tales como compeggjgroveedores, clientes, nuevos

competidores y productos sustitutos.

Gréfico N° 4: Diagrama de Porter

COMPETIDORES
POTENCIALES

PROVEEDORES CLIENTES

PRODUCTOS
SUSTITUTOS

Fuente: Andlisis de la informacién correspondiente a diaga de Porter.
Elaborado por: Karen Meneses
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El analisis de los factores antes mencionado skedoribe como Modelo de Porter,
gracias a esta herramienta podremos comprendetoehe que rodea a la empresa de

medicina prepagada y tener una idea clara de sci@ogn el mercado.

1.2.1 Proveedores

Una de las alianzas principales dentro de la eragtesnedicina prepagada, son
los proveedores, ya que ellos son los facilitadaledos recursos para las

operaciones diarias.

Podemos mencionar como proveedores aquellas emmpjasacolaboran a la
empresa de medicina prepagada entre otras cosasugonistros, insumos y
materiales médicos, equipos de computo, mueblessgres, ademas de los

servicios que nos prestan empresas auditoras grhiemtas digitales.

Es importante imponer clausulas de confidencialigadque la informacion
manejada puede formar parte del activo intelealeala empresa, y no debe

existir ningun tipo de riesgo en el que este plledar a la competencia.

Se debe mantener una relacién adecuada con losguiores para que de esta
manera ellos cumplan con los acuerdos pactadamalpo de la negociacion,

ya sea dentro de los pagos o fechas que se hgyalasb.
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1.2.2 Clientes

Los clientes o afiliados de la empresa de medjmiepagada son el eje principal
dentro de la misma, por lo cual se disefian produgie satisfagan la mayor
parte de sus necesidades, tratando siempre deainpdivindar un servicio con
mayor calidad. El mercado principal de clienteslalempresa de medicina
prepagada esta constituido por, individuos y famsitjue desean tener un trato

preferencial a la hora de la atencion médica.

Es fundamental fidelizar los clientes a través efgkero cumplimiento de lo
ofrecido, ademas de tratar de brindarles un vaegado al servicio por el que

estan afiliados.

Por otro lado es de gran importancia incrementasegimento de mercado,
aprovechando el aumento del poder adquisitivo sledoatorianos. Otra forma
de lograr captar mas clientes es ofreciéndoleslidades de pago y/o

promociones.

De acuerdo a datos proporcionados por la emprasedieina prepagada, segun
los clientes, en el afio 2012, el 86% de sus ckeastan en un rango de edad
entre 0 — 60 anos, dejando al 14% que correspompeesanas mayores de 61

anos.
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Cuadro N° 7: Promedio segun rango de edades

Rango de edades Promedio
0-10 afos 14.87%
11-20 afios 12.48%
21-30 afios 17.21%
31-40 afios 15.90%
41-50 afios 14.03%
51-60 afios 11.29%
61-70 afos 9.91%
71-80afios 3.54%

81 en adelante 0.71%
Fuente: ZDSIES proporcionados por empresa de medicina gagjlgaEcuasanitas S.A. del afio

Elaborado por: Karen Meneses

El mayor porcentaje de clientes se concentra éagngersonas cuya edad oscila
entre los 21 y 30 afos, por lo cual es importaata pa empresa de medicina
prepagada otorgar recursos para la investigacidasgarrollo de productos y

promociones enfocados a los clientes que se emanegrtre las edades antes

sefaladas.

Otra segmentacion de mercado que maneja la emgeeseedicina prepagada
es por el género de sus clientes, que de acudmdatos proporcionados, el
mayor porcentaje en este segmento es el de gémmenino con 55%. Las

razones por las cuales es mayor el indice sonsyqu@so se resalta el cuidado y

prevencion en cobertura de gastos maternales.

El género masculino corresponde un 45% de lostebede la empresa de
medicina prepagada, por lo cual es importante dakar promociones para

captar un mayor mercado segun el género.
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Gréfico N° 5: Segmentacion por género

Segmentacion por Género

® Femenino

® Masculino

Fuente: Datos proporcionados por la empresa de mediciepagada. Ecuasanitas S.A.
Elaborado por: Karen Meneses

Para una empresa es importante determinar de mzoregata los segmentos de
mercado, puesto que mejorara el nivel de sus vemtagie el producto debe
llegar al cliente correcto. Se deben desarrolar dstrategias de marketing

adecuadas para que el producto tenga mayor acaptatigrar rentabilidad.

1.2.3 Competidores Potenciales

En el Ecuador, el negocio de la medicina prepabadanido gran aceptacion y
una pronta expansion, por lo cual la oferta delisierse ha incrementado en los
ultimos 4 afos. La competencia entre empresasde&ma prepagada con gran
trayectoria y las nuevas que intentan ingresar emeecado se ha vuelto mas

fuerte.
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Gréfico N° 6: Competidores Potenciales

Fuente: (Ecuasanitas S.A., 2013)
Elaborado por: Karen Meneses

Las empresas desean ser la primera opcién papmiesciales clientes, por lo
cual desarrollan estrategias en base a sus coroetidn lo referente a precios
y beneficios, como se puede observar en el grafwchay forma de que

sobresalgan todas a la vez.

1.2.4 Productos Sustitutos

Para poder hablar de los productos sustitutosysdephacer referencia a todos
los Seguros de Salud que prestan sus serviciodsEEmador. Se identifican 48

empresas nacionales reconocidas por la Superimeiadge Bancos como son:
Bupa, Equinoccial, Latina Seguros, Rocafuerte, Gegpros, Panamericana del

Ecuador, etc.

El servicio de los productos sustitutos, tiene mayabertura que la medicina

prepagada, y representa un giro de negocio distinto
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1.3 SECTOR SALUD PRIVADA EN CIFRAS

El sector de salud privada ha presentado crecimieastabilidad en los ultimos afios,
fundamentalmente basado en las inversiones realizawl tecnologia de punta para
tratar de manera Optima cualquier tipo de emergeynda construccion de nuevos

complejos hospitalarios para brindar mejor atenaidns clientes.

Las deficiencias del sector de salud publica hdabovado para el crecimiento
sostenido del sector privado, ya que los tiempossgera y el servicio recibido, de
acuerdo a los usuarios no es aun de excelencite |&scarencias del sector de salud
publica, el mismo ha tenido que realizar conven@scentros privados de salud para

cubrir la alta demanda.

Existe la problematica entre ambos sectores, pugsdos costos de los servicios de
los centros privados, no son reconocidos totalmeotesl sector publico, lo cual ha
generado déficit en varios hospitales privadose ek solida estructura financiera

que estos poseen.

Se espera una pronta solucion al problema, ya a@egbh afio 2015 el sector de salud
publica, fue asignado en el Presupuesto Generdtstalo segun el Ministerio de
Finanzas se asigna un monto aproximado a $870medlo (Agencia Publica de

Noticias del Ecuador y Suramérica - ANDES, 2014)

El nimero de clinicas en el pais hasta el afio 28t&nde a 718, mientras que el

namero de hospitales privados es de 25. (Diari@dshercio, 2011) La inversion de



20
grupos de accionistas privados contribuye paraugieato significativo de estos

centros a futuro.

1.3.1 Evolucién de Cifras de Ventas del Sector

De acuerdo a datos publicados por diario El Tefégta cifra de ventas de las

empresas de medicina prepagada en el pais ascesg0 millones en el afio

2012. (Diario El Telégrafo, 2014)

Grafico N° 7: Ventas empresas de medicina prepagadsio 2012
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Fuente: (Diario El Telégrafo, 2014)
Elaborado por: Karen Meneses

Actualmente en el pais, aproximadamente la cifigalgonas que se encuentran
afiliadas a servicios de medicina prepagada eswaré00 mil, de un total de 15
millones de habitantes aproximadamente, los cymesenta alrededor del 5%

de la poblacién. (Buena Salud, s.f.)
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Este hecho se debe principalmente al costo dekcagrque esta disefiado para
estratos sociales medios y altos. Se estima ¢a@elde la poblacion del pais,

opta por servicios de salud publicos. (Diario Bht@rcio, 2011)

1.3.2 Participacién del Mercado en las Empresas

El crecimiento del sistema de medicina prepagada pais ha sido constante,
a tal punto que ha duplicado el valor de persomgsogntratan un seguro de
salud privado. Este representa un giro de negtisinto al de la medicina
prepagada. Debido al crecimiento de este sistémareacion de nuevas

empresas dedicadas a este tipo negocio ha aumeartagogran nimero.

Gréfico N° 8: Compariias de medicina prepagada

Companias de Medicina Prepagada
2% 2%

M Salud

B Humana

W Ecuasanitas
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M Cruz Blanca

m Medec
Vida Sana
Transmedical

Humana; Plus Medical Services

17% = Mediken

Alfamedical
Fuente: (Alfamedical, 2012)
Elaborado por: Karen Meneses



2 ANALISIS DE LA EMPRESA DE MEDICINA PREPAGADA, CASO DE

ESTUDIO

2.1 ANALISIS INTERNO

Determinar la situacion en la que se encuentraripresa nos permite identificar
puntos en los cuales se podrian realizar mejorearacteristicas que le agreguen
ventaja sobre la competencia. Este analisis tamié ayuda a lograr conocer las
fortalezas y debilidades de la empresa, por lo sealeben disefiar estrategias para
potenciar lo positivo y minimizar lo negativo, tong®dlo como una oportunidad de

mejora.



2.1.1 Organigrama Estructural de la Empresa
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Gréfico N° 9: Organigrama estructural
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Fuente: (Ecuasaitas S.A., 2014)
Elaborado por: Karen Meneses

En el presente organigrama se muestra la correstabdcion de mandos

directivos, ejecutivos, medios y operativos derfgpeesa. Esto facilita varios

procesos Yy establece jerarquias.
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MEDICO LUCGUE
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2.2 ANALISIS DE RECURSOS Y CAPACIDADES DE LA ORGANIZAGN

2.2.1Cadena de Valor

La cadena de valor permite observar las actividgdesrealiza la empresa de

medicina prepagada para generar valor al cliersgedel momento que se acerca

a la misma, hasta luego de que hace uso del servici

Grafico N° 10: Cadena de valor de la empresa de mietha prepagada
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AREA COMERCIAL
AREA MEDICA

PROCESOS DE APQYO

Fuente: Andlisis de la informacion correspondiente a la ms@ de medicina prepagada.
Ecuasnitas
Elaborado por: Karen Meneses

Este empieza desde que el cliente se acerca &imaofle ventas y realiza la
compra del servicio, posterior la empresa de mediprepagada se encarga de
la postventa, administra los contratos de acuertis goliticas previamente
establecidas, realiza la facturaciéon de los sarsicjue el cliente emplee,
administra los servicios médicos de acuerdo alysmdadquirido por el cliente
y Si es necesario para garantizar la satisfacogbrelobnte ofrece reembolsos.
Esto implica el trabajo de varias areas, desdktafizacion general que asigna
recursos, el disefio y la innovacion de productos loggrar acaparar una mayor

cuota de mercado, la provision de recursos patazaeal gasto adecuado al



25
producto, revisar todos los procesos que agreghor ah producto, el area
administrativa que se encarga de controlar la mé@ion proporcionada y

demas que son de vital importancia para que eiteli@dquiera el producto.

Por otro lado, existen falencias dentro de algyrosesos, como es en el de
ventas, ya que muchas veces no existe una buendir@mon por parte del
asesor comercial en lo referente a la contrataigbplan y ademas de no brindar

una correcta informacion.

También existen errores dentro del proceso de oty puesto que algunas
veces no se verifica ni controla que la informacairtenida sea veridica y
existen varios problemas en cuanto a la recep@dnsipagos por parte de los

afiliados.

2.2.2Mision

Como toda organizacion la empresa de medicina gaglaatiene claro su giro

de negocio y para darlo a conocer a los clientesrias y externos la mencionan

de la siguiente manera.

“Otorgar y garantizar atencion médica de calidadestros clientes”.

Con esto se quiere generar confianza a los actygdetenciales clientes de la

empresa ya que el mensaje de la mision es claro.



26

2.2.3Vision

Toda organizacion tiene ambiciones e ideales ackr&us proyecciones en un
mediano y largo plazo. El de la empresa de mealiprepagada se encuentra

redactado de la siguiente manera.

“Mantener el liderazgo a través del compromisowdgente y la excelencia en

el servicio”

Fundamentalmente la empresa de medicina prepagagtd€aca en ser lider en

el mercado brindando servicios de excelencia yrgee confianza al cliente.

2.2.4 Politica de Calidad

El compromiso de la empresa de Medicina prepagadiedar un sistema de
medicina prepagada y atencion médica, que asegunenglimiento de los
servicios contratados por sus afiliados; basadds éonestidad, experiencia,
trabajo en equipo y personal calificado, a trav@snaejoramiento continuo e
innovacion de la infraestructura, tecnologia, psosey productos. (Ecuasanitas

S.A., 2013)

2.2.5Ventajas Competitivas

La empresa de medicina prepagada cuenta con \@&ntajapetitivas muy

relevantes que la destacan de las demas, como son:
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Disponen de la mejor infraestructura en cuantactoses de salud, ya que

cuentan de centros médicos de alta calidad a nacbnal.

El producto estrella de la empresa de medicinagmaga es el Plan Total,
el cual es Unico en el pais ya que facilita eesist de pago a través de

Cheques de Asistencia Médica.

La facilidad que brinda el producto Plan Total pgua clientes es que no
maneja reembolsos, ni deducibles, lo cual es ba@aséi en ahorro de

tiempo y tramites improductivos.

La empresa de medicina prepagada otorga de maratuitala tarjeta de
descuentos VIP, la cual es valida para todos lndlifaes de los clientes
gue no estén afiliados a empresa de medicina prdpagd=sta es una gran

estrategia ya que mediante la misma se puede atcientes potenciales.

Con la tarjeta que los afiliados obtienen de la resgp de medicina
prepagada, pueden disfrutar de diversos benegci@sianto a descuentos

en cadenas farmacéuticas, gimnasios, restauraotessy

Algo primordial dentro del area de la salud es a&orton varios

especialistas que puedan atender en cualquier entagque suscite, es
por esto que la empresa de medicina prepagadangisp® un Cuadro
Médico con mas de 1.300 especialistas distribuaosodos sus centros

de atencion hospitalaria.
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Luego de realizar el analisis de la informacionvigmmente obtenida, se puede

mencionar las fortalezas y debilidades de la emapmasbre las cuales la misma

puede tomar acciones para tener una mejora continua

« Fortalezas

= Amplia infraestructura en diferentes sectores deudad.

» Equipos médicos con alta tecnologia.

» Diversidad de especialidades en cada centro médico.

» |ntermediarios capacitados para ofrecer un buesicser

» Marca altamente posicionada

« Debilidades

= Mal asesoramiento por parte del asesor comercial gmmoceso de

afiliacion.

= Escasa verificacion de los documentos de los el&ent

= Error en el ingreso de la informacion.

» |neficiente gestidn de cobranzas.

= Deficiencia en el seguimiento del servicio ofrecido



3 ESTUDIO DE COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE LOS CLIENTES

3.1 INVESTIGACION TEORICA

3.1.1 Definicién e Importancia del Comportamiento del Cosumidor

Definimos el comportamiento del consumidor comoaghportamiento que
los consumidores exhiben al buscar, comprar, atilievaluar y desechar
productos y servicios que ellos esperan que sgéisfaus necesidades. El
comportamiento del consumidor se enfoca en la mamgr que los
consumidores y las familias o los hogares tomarsib&es para gastar sus
recursos disponibles (tiempo, dinero, esfuerzarénulos relacionados con
el consumo. Eso incluye lo que compran, por quétopran, cuando, dénde,
con qué frecuencia lo compran, con qué frecuerwiatilizan, cémo lo
evallan después de la compra, el efecto de esthsaeiones sobre compras
futuras, y cdmo lo desechan. (Schiffman & Kanuik,®.

A partir de este concepto se puede resaltar lariaupca que tiene en las
empresas el analisis del comportamiento de conyargue mediante este se
pueden analizar sus deseos y necesidades, esperi@fte crear un nuevo
producto, servicio 0 mejorar uno ya existente. Mascveces las empresas no se
enfocan en lo que el consumidor realmente desasgppreesto que cometen el
error de intentar vender un producto o serviciops@via investigacion, pero si
se analiza mas a fondo su comportamiento podref@seo un gran producto

con caracteristicas mas especificas para el meatap® se esta enfocando.
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Mediante este andlisis se puede saber que puldioitecer, donde ofrecerla y
como influir mas en el consumidor, para tener langesultado de venta, por
otro lado es primordial disefiar estrategias adexsigde fomenten el uso de los

productos y servicios, ya que es una meta trasogden las empresas.

Una de las perspectivas que mas ha contribuidoombaimiento de la
conducta del consumidor, es sin duda, la psicaddgiDesde su aparicion
como disciplina esta ha aportado enfoques tedriv@spdos y técnicas de
investigacién, para responder a los problemas tprega el estudio de la
conducta de consumo. (Rivas J. & Grande, 2012)

Es importante comprender que el marketing se adeydiferentes disciplinas
para explicar y determinar estrategias que brindatabilidad a la empresa y
sobre todo que satisfagan las necesidades derilssroaores. Dentro de estas
se encuentra la psicologia, por medio de la cual pgede analizar
comportamientos, saber que los origina, y comaatibs ventajosamente para
fomentar un habito de consumo, de igual forma perndgentificar algunas
variables como, la motivacién, percepcion y apresdi las cuales condicionan

la compra o no de un producto o servicio.

3.1.2 Planteamiento de los objetivos de investigacion

« Conocer los factores culturales del consumidopdaducto Plan total, ya
que mediante esto se puede identificar la inflleers® su cultura,
subcultura y clase social y demas factores soldedsion de adquisicion

de seguros.
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« Conocer los grupos mas relevantes o de referenceh @onsumidor que

influyen en su decision de compra.

« Identificar los factores personales que de acuaidestilo de vida del

consumidor influyen al momento de la compra.

e Encontrar y comparar compras anteriores para detarnos factores

psicolégicos que intervinieron en la decision aeisumidor.

« Identificar las acciones de marketing 4ps que y&flal consumidor.

« Caracterizar conocer explicar las diferentes etaghproceso decisorio
de compra que siguen los consumidores en el montentmntratar un

seguro.

3.1.3Factores que Influyen en el Comportamiento de los@sumidores

Es importante analizar el comportamiento del condamya que mediante el
mismo se puede conocer el futuro de una empresajaro a mayor sea la
comprension sobre el mismo se puede mejorar lsfaation del cliente y en
consecuencia aumentar las ventas. Por naturadézepnsumidor es muy
cambiante y es susceptible a eventualidades entasgecnolégicos, sociales y

economicos los mismos que afectan a sus decisitenesmpra.
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Existen varios factores dentro del comportamiergb ansumidor, estos no
pueden ser controlados por los analistas, pereb&rdser tomados en cuenta, ya

que los mismos afectan de manera directa la deaik@ompra.

Factores culturales

Cultura

“Conjunto de valores, percepciones, deseos y camp@&ntos basicos que un

miembro de la sociedad aprende de su familia y tlas oinstituciones

importantes.” (Kotler & Armstrong, 2007)

Este factor es muy relevante ya que el individumfisenciado por el entorno

en el que habita, este es aprendido y las estaatdgsarrolladas deben adaptarse

a la misma.

Subcultura

“Grupo de personas que comparten sistemas de sdlasados en experiencias

y situaciones comunes a sus vidas.” (Kotler & Arorgg, 2007)

“Este es un grupo mas reducido, proveniente decuitara y por ende las
estrategias deben tener un enfoque mas espegiiape sus preferencias son

mas rigurosas.” (Kotler & Armstrong, 2007)
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Clase social

“Divisiones relativamente permanentes y ordenadasimh sociedad, cuyos
miembros comparten valores, intereses y condudtagaes.” (Kotler &

Armstrong, 2007)

Por lo general los productos o servicios estanfidides de acuerdo a varias
caracteristicas de las personas como la capacidawmica, nivel de estudios,
ocupacion entre otra. Cada clase social es adaliza presenta un
comportamiento caracteristico, por lo cual lasa¢stjias de este factor son mas

personalizadas.

Factores sociales

Grupos de referencia

“Funcionan como puntos directos [cara a cara] dréstbs de comparacion
referencia en la formacion de las actitudes o ladaoota de una persona.”

(Kotler & Armstrong, 2007)

Estos grupos definen nuevos tipos de comportamipata el consumidor,
porque suelen convertirse en grupos de aspirat@doual significa que el
individuo copie su estilo. Un ejemplo de esto @xqlie hacen las marcas
deportivas al firmar contratos de imagen con dégiag muy reconocidos,

afirmando lo antes mencionado.
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Familia

“Los miembros de la familia influyen de manera digativa en el
comportamiento del comprador. La familia es laaoigacion de consumo mas
importante de la sociedad, y se le ha investigadfmana extensa.” (Kotler &

Armstrong, 2007)

En este grupo existe un comportamiento mas detadujnpero esta sujeto a
constantes cambios, ya que ahora las decisionqrsese decir que las toman en
conjunto. En la actualidad la influencia de laisdad involucra mas al género
masculino en compras que no eran habituales es. ell®tra influencia

importante al momento de realizar compras sonijos puesto que los padres

de familia se enfocan en brindarles comodidades.

Roles y estatus

Un ser humano pertenece a diversos grupos coramiéd, los clubes y otras
organizaciones. La posicién del individuo en cagapo se define en
términos de roles y estatus. Un rol consiste grattividades que se espera
que realice la persona, conforme a la gente queodea. (Kotler &
Armstrong, 2007)

Este factor es determinante al momento de la cqrmpprgue cada persona de
acuerdo a su rol y a su estatus desea reflejardartancia que tiene frente a un
grupo de personas, ya que la misma puede desadokaisos roles dentro de la

sociedad.



35

Factores personales

Edad y etapa en el ciclo de vida

La gente va cambiando los bienes y servicios ggeiack a lo largo de su
vida. Los gustos respecto de la comida, la ragzanluebles y las actividades
recreativas suelen estar relacionados con la etdad.compras también se
ven afectadas por la etapa en el ciclo de vidali@mes decir, por las etapas
por las que pasan las familias al madurar confomascurre el tiempo.
(Kotler & Armstrong, 2007)

Una persona va cambiando su comportamiento de eouhpracuerdo a las
etapas por las que puede pasar en toda su vidacueedo a la edad las personas
van teniendo diferentes necesidades por lo cuah&bhdgos de compra seran

distintos.

De acuerdo a la madurez de cada persona estabteraltios imprevistos de

acuerdo a sus preferencias.

Ocupacion

“La ocupacion de una persona influye en los bigreyvicios que compra. Los
trabajadores de cuello azul suelen comprar ropaatb@jo mas resistente, en
tanto que los ejecutivos compran mas trajes patigiderles de negocios.”

(Kotler & Armstrong, 2007)

De acuerdo a la ocupacién de cada persona se poiedieionar sus preferencias
al momento de realizar la compras, ya que mientnas buscan marcas otros

solo buscan comodidad e incluso economia, todondiepae sus labores.
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Situacién econémica

“La situacién econdmica de una persona afectaexcién de productos. Los
mercadologos de bienes que dependen de los ingsbsesvan las tendencias
en los ingresos, el ahorro y las tasas de inteegsopales.” (Kotler &

Armstrong, 2007)

Este factor es uno de los mas influyentes ya qugiéopara muchos es un lujo
para otros no es mas que una necesidad y aunggentemuchos deseos de
adquirir un producto o servicio sus prioridades EEnque dominan y evitan

realizar ciertas compras.

Estilo de vida

“Patron de vida de un individuo, expresado en téoside sus actividades,

intereses y opiniones.” (Kotler & Armstrong, 2007)

El estilo de vida contiene algo mas que la clasgako la personalidad de la
persona, ya que define su esquema total de deserapafi mundo e interaccion
con el mismo, esto amplia oportunidades nuevas egpaio ya que las

preferencias son mas estrictas.

Personalidad y autoconcepto

“La personalidad distintiva de cada individuo adesu comportamiento de

compra. La personalidad se refiere a las caratiter$ psicoldgicas Unicas que
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originan respuestas relativamente consistentesrgddtas frente a su propio

entorno.” (Kotler & Armstrong, 2007)

La personalidad es propia de cada individuo, yi@general a cada marca se la
asocia con una personalidad también. Frecuentemgniconsumidor se
identifica con una marca similar a su personalid&gdto también significa un
posicionamiento para la marca. Para los analissasyportante el autoconcepto
de cada persona, ya que de esta forma se puedmtlasana personalidad para

una marca para determinar fidelidad de parte dedwaidor.

Factores psicoldgicos

Motivacion

“Es una necesidad lo suficientemente apremiant@gara hacer que la persona

busque su satisfaccion.” (Kotler & Armstrong, 2p07

Cada consumidor tiene un orden de prioridadesneat&ar sus compras. Hay
necesidades muy basicas las cuales no se puedengpoomo el hambre, la
sed entre otras, por el contrario hay lujos quedeneesperar y no son

estrictamente una necesidad.
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Percepcion

“Proceso mediante el cual los seres humanos sefeuti organizan e
interpretan informacion para formarse una imagdsligible del mundo.”

(Kotler & Armstrong, 2007)

Uno de los propositos de las empresas para veandgrrsductos o servicios, es
estimular al consumidor para que los adquieraedd@ forma es que se disefian
campanfas publicitarias, con el fin de que los cahges perciban un mensaje

de forma positiva que los incentive a una compra.

Aprendizaje

“Cambios en la conducta de un individuo originagasla experiencia.” (Kotler

& Armstrong, 2007)

Los consumidores luego de adquirir un productorei@e, atraviesan por una
etapa en la cual aprender a hacer uso adecuadoistab. Depende de esta
experiencia, si para el comprador resulta en umai positivo o negativo para
condicionar una futura compra del articulo, o deniama linea. Si resulta

positivo, se puede crear fidelidad hacia la marca.

Creencias y actitudes

Cuando la gente hace y aprende algo, adquiere atasen actitudes, las
cuales, a la vez, afectan su comportamiento de @migna creencia es la
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idea descriptiva que una persona tiene acercagde &lna actitud describe
las Evaluaciones, sentimientos y tendencias ce@mesnhente favorables o

desfavorables de una persona hacia un objeto o (deasler & Armstrong,
2007)

Estos factores condicionan la compra de variosudos. Se fundamentan en los
estereotipos que los consumidores tienen. Si dasncias que tienen los
compradores de un determinado producto son indesese debe disefar una

estrategia para corregirlas e incentivar una megompra.

3.1.4Variables del Comportamiento del Consumidor

Cuadro N° 8: Variables del comportamiento del consmidor

Factores | Factores Factores
Factores personales Factores externos

culturales | sociales psicolégicos

Grupos de|Edad y etapa en el L
Cultura Motivacion Producto

referencia |ciclo de vida

Subcultura] Familia Ocupacion Percepcion Precio
Clase Roles y , y o o
_ Situacion econdmicgAprendizaje | Plaza
social estatus
_ _ Creencias y .
Estilo de vida _ Promocion
actitudes

Personalidad y

autoconcepto

Fuente: Variables del comportamiento del consumidor
Elaborado por: Karen Meneses
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3.2 INVESTIGACION DE CAMPO

3.2.1Proceso de Decision del Consumidor

3.2.1.1Reconocimiento de Necesidades

El consumidor al momento de realizar una compraesafectado por
estimulos internos y externos. Los estimulos magrson aquellos que
nacen de las necesidades fisiol6gicas del individies como hambre, sed
entre otros, mientras que los estimulos externos povocados, los
mismos que no son prioridades para los compradgaegie muchas veces

se ven influenciados por el entorno que les rodea.

3.2.1.1.Necesidades Funcionales

Las necesidades funcionales se refieren estrictanaegquellas que
el consumidor desea satisfacer de una manera testamnal, es
decir fijandose en las caracteristicas y benefb@groducto. Estas
pueden ser copiadas por la competencia, por lo caatrean
fidelidad en los clientes, pero para las empresasmgportante

analizarlas para incrementar sus ventas.

3.2.1.1.Necesidades Emocionales

Las necesidades emocionales del consumidor sonlasjgee se

producen de acuerdo a la experiencia que los misigraan con un
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producto o servicio. Lo importante del analisieedtas necesidades
es que son las que permiten crear fidelidad decéosumidores

dependiendo si la experiencia obtenida es positivegativa.

3.2.1.2Busqueda De Informacion

Esta depende del interés que demuestre el consurfrieltte a un
producto, ya que muchas veces, las compras lagaeglor impulsos,
pero si un consumidor esta muy interesado por adyato, este buscara
mas opiniones para informarse del mismo. Entre flentes de
informacion y opinidn mas influyentes que tienecehsumidor esta su
entorno familiar, laboral y grupo social, esta miacion es la mas
determinante para realizar la compra. Por otr@ l@inbién esta la
publicidad, representantes de ventas y los med@®rhulacion. Cuando
un consumidor esta mas informado de las caradtagstie un producto,

es mas probable la efectivizarian de la compra.

3.2.1.3Evaluacion de Alternativas

Cuando el consumidor tiene informacion suficierdevdrias alternativas,
pude realizar ciertas comparaciones ya sea enoprealidad y otros
factores, para que de esta forma pueda evaluauadi@mente todas sus

alternativas y obtener la mejor eleccion.
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Es muy importante que un asesor de ventas esaétal de los productos
con los que compite para que de esta forma puéstaémir con una oferta

para influir en la decision de compra.

Los criterios mas frecuentes que tiene una perabmamento de realizar
una compra son las marcas, el precio, el empaguesalidad, la

popularidad o reconocimiento que tenga el mismdreeotros. Estos
criterios son muy influyentes, ya que muchas vd@sado en ellos se
toman las decisiones de compra, ya sea de un goodigervicio. Estos
criterios pueden ser modificados por la nueva méwidon que pueda
recibir el consumidor, ademas de cambios extermq®pios del mismo.

Refiriendose a criterios externos se puede mencgusdos y preferencias

y a criterios internos pueden ser la edad, apasadisica entre otras.

3.2.1.4Decision de Compra

Luego de analizar varios factores que influyenaecompra, y a pesar de
gue el consumidor tenga preferencias o afinidadiahama marca
determinada, esto no sera mas que su intenciéordpra, puesto que al
momento de realizar la transaccion, puede aunvinar una opinion
importante y cancelarse la misma. Es probablebtensumidor adquiera
otro producto de acuerdo a la ultima opinion, es@ su decision de

compra, pese a que no haya sido lo que él queria.
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3.2.1.5Comportamiento Posterior a la Compra

Luego de realizada la compra, es importante pavegi@nizacion saber si
el consumidor esta o no satisfecho con su adgdisiga que de esta forma
se puede tomar algunas medidas dependiendo déniargpya sea para

mejorar 0 saber que se esta realizando un buesjdrab

La satisfaccion o insatisfaccion del consumidodetermina mediante
los sentimientos o las actitudes generales qupensana muestra hacia
el producto después de comprarlo. Los consumigmediipan en un
proceso constante de evaluacion de sus adquisicabirgegrarle a sus
actividades de consumo. (Solomon, 2008)

Las empresas deben enfocarse en cumplir con lofjeeen segun su
producto a servicio. Silo ofrecido supera lassexgtivas del consumidor,
probablemente pueda fidelizar clientes, pero slgpoontrario, no cumple
con las expectativas, estard perdiendo mercadojocgne la empresa
deberia analizar en que esta fallando, siendo mguyosa en los puntos
de insatisfaccion para de esta manera no volvemaeter los mismos

errores.

3.2.2 Respuesta de Mercado

3.2.2.1Cognitiva

La respuesta cognitiva del mercado esta basad& @necimiento del

consumidor. Dentro de sus principales elementosaten cuenta la
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informacion percepciones o las creencias que edwuidor tenga acerca
de las caracteristicas del producto o serviciaa Ragar a esta respuesta
la persona selecciona e interpreta toda la infoidnee la que es expuesto

diariamente.

Las medidas de la respuesta cognitiva del meraatas siguientes:

« Notoriedad: se refiere a las marcas que son coa®cmbr el

consumidor.

« Percepciones: se refiere a las caracteristicasefumnsumidor

percibe de las marcas. También a los atributotasague las asocia.

3.2.2.2Afectiva

La respuesta afectiva del mercado estd basadaseprdéerencias del
consumidor. Dentro de sus principales elementosaten cuenta las
actitudes, gustos, sentimientos, emociones y wdtmras que el
consumidor sienta hacia ciertas marcas. Es ueafasvaluacion, donde

predomina la afectividad y la intuicion.

Las medidas de la respuesta afectiva del mercadtassiguientes:

« Preferencias: se refiere a las marcas preferidaslpoliente de

acuerdo a sus gustos.
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« Intenciones de compra: se refiere a las marcaglgqrensumidor es

muy probable que compre.

3.2.2.3Conductual Top Use

La respuesta conductual del mercado esta basada@mportamiento del

consumidor. Dentro de sus principales elementosaten cuenta la

intencion de compra del consumidor, la compra dadiycto o servicio y

la conducta posterior de la compra.

Las medidas de la respuesta conductual del mesmautas siguientes:

« Ventas: se refiere al volumen de ventas del pradacervicio en

volumen y valor.

« Cuotas de mercado: se refiere a la participacibmdecado.

« Fidelidad: se refiere al nUmero de repeticionesatepra del cliente

de un producto o servicio.

« Nuevos clientes: se refiere a la captacion de muelientes del

producto o servicio.
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3.3 METODO DE INVESTIGACION

3.3.1Estudio Exploratorio

Se realizara un estudio exploratorio para podeer@st mas precision al
momento de realizar las preguntas de investiga@srmor esta razon que se
ejecutara dos entrevistas, la cual una sera ailisdafque disponga del Plan
Total y la otra a una persona que no lo dispongi Que si este afiliada a una

empresa de medicina prepagada.

3.3.1.1Guidn de Investigacion

Conocer los factores culturales del consumidorpdetiucto Plan
total, ya que mediante esto se puede identificaulura, subcultura

y clase social.

« ¢Por qué existiendo el servicio de salud publicdrataria usted un

servicio de salud privada?

» ¢Es prioridad la contratacion de un servicio deioea prepagada?

« Conocer los grupos mas relevantes en el consumisoinfluyen en

su decisién de compra.
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¢ Por qué es importante la opinion familiar al moimele comprar

un producto o contratar un servicio?

¢,Cuédles son las motivaciones que le llevan a tomeadecision de

compra?

¢, Qué personas tienen mas influencia en ustedadade contratar

un servicio de medicina prepagada?

Identificar los factores personales que de acueldstilo de vida

del consumidor influyen al momento de la compra.

Edad

¢, Qué espera de un de servicio de medicina prepagada

Nivel de ingresos

Ocupacion

¢.Cree necesaria la contratacion de un servicio d@eicma

prepagada?

¢, Qué conoce acerca de la medicina prepagada?



48
Estas son las preguntas basicas que se puedearedéntro de la
entrevista, ya que las respuestas obtenidas paggaerar un amplio
dialogo, con el cual se pueda definir las pregumeactas para la
investigacion, que ayuden a obtener los resultadqaeridos para el

analisis mas profundo.

3.4 INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE INFORMACION

3.4.1 Entrevista

Para poder determinar las preguntas de investiga&da respectiva encuesta a
realizar a los afiliados al Plan Total de la emprde Medicina Prepaga, se
realizo una entrevista a dos personas a las quenwate se pudo analizar lo
gue esperan de un servicio de medicina prepagadpieyla primera persona era
afiliada a la empresa de medicina prepagada, yide pablar mas acerca del
producto en especifico, mientras que la segund@parcontaba con un servicio
de medicina prepagada en una empresa distinigue Ise analiza. Esta decision
fue tomada porque de esta manera se puede conéseafondo del tema en

general, que son los servicios que brinda la mealiprepagada y también se
puede saber cuales podrian ser sus motivacionefergmcias y razones para
adquirir el servicio y analizar el comportamientediene una con respecto de

la otra.
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3.4.2 Estudio Descriptivo

El estudio descriptivo es el mas acertado y conmiouanto a recoleccion de
informacion, ya que mostrara los factores a anakz#al cual son, sin ningun
tipo de manipulacion. Este ejemplo de estudieabza en cualquier momento
antes de realizar cualquier tipo de experiments gor esto que es el indicado

para ejecutar el estudio respectivo de la infororaque se requiere analizar.

3.4.3Encuesta

Objetivo: La presente encuesta tiene por objetibterer informacion para
conocer el comportamiento del consumidor del PlaalTde medicina
prepagada, en la ciudad de Quito, la cual seraad#é en la disertaciéon de una

tesis de grado.

3.4.3.1Muestreo

El tipo de muestreo que se va a utilizar es el meeprobabilistico tipo
aleatorio estratificado, ya que es el mas reconi#egmrque se basa en
gue todos los individuos tienen la misma probahdidie ser escogidos

para que puedan formar parte de la muestra total.

3.4.3.2Calculo de la Muestra

Para poder obtener el valor preciso del tamafia deiestra se utilizara la

siguiente formula:
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N*z"2(P)(Q)

Z"2(P)(Q)+(N-1)(E"2)

Fuente: Informacion del libros de estadistica.
Elaborado por: Karen Meneses

DONDE:

n = Tamafio de la muestra

Z = Nivel de Confianza (expresado en desviacioanektr) se establecera
un 95% del nivel de confianza con un error del 5%

p = Probabilidad de ocurrencia del evento

g = Probabilidad de que no ocurra el evento (1 — p)

e = Error de estimacion (maximo error permisible ypadad)

N = Poblaciéon Total

Para el tamafo de la poblacion se utilizara el marde afiliados que han
contratado el Plan Total en la ciudad de Quitorieh@r trimestre del afio

2014.

Se determind apropiado realizar el analisis depstiedo, puesto que los

encuestados revelarian de manera precisa los galasimotivos por los

gue escogieron el servicio de la empresa.

A continuacion se detalla los datos necesariosgla@culo de la muestra.
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N= 889
Nivel de confianza: 95%>=7+1,96
E= 0,05
P=0,5

Q=0,5

) 889*(1,96)"2%(0,5)*(0,5) .
"~ (1,96)"2%(0,5)*(0,5)+(889-1)*(0,05)"2 B

Después de realizar la formula concluimos que slard de encuestas a

plantear segun nuestra muestra es de 269.

3.4.4 Andlisis de Resultados

Luego de disefiar la encuesta y tener en cuentadatra de acuerdo al calculo
estadistico, se procede a analizar cada una deedpsiestas obtenidas para

determinar el comportamiento del consumidor detipeto Plan Total.

Gréafico N° 11: Sexo

Femenino (157]—— Masculine 112 42%

Femeninoe 157 58%

Masculing [112]

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Karen Meneses
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Segun los resultados obtenidos de una muestreoadede 269 personas se
observa que el 42% de la poblacion correspondéradrg masculino, mientras
que el 58% de la poblacion pertenece al génerorferoe De acuerdo a los datos
proporcionados por la empresa de medicina prepagadbaiio 2012 el total de
su cartera de clientes esta compuesta por un 4bg§émero masculino y un 55%
del género femenino, lo que demuestra la eficienldalas estrategias de
marketing utilizada puesto que se presenta unrorecio de acuerdo a la

segmentacion previamente realizada.

El género que sobresale en cuanto a la contratal@émn plan de medicina
prepagada es el femenino, esto indica la impomiamqee tiene para las mujeres

el prevenir cualquier tipo de emergencia en loregfee a salud.

Grafico N° 12: Nivel de Ingresos

Nivel de Ingresos
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Karen Meneses

Para determinar los rangos de nivel de ingresdssdafiliados al Plan Total se
tomo en cuenta escalas en base al salario basficadn. Posterior a esto, se
determiné un rango medio de ingresos que oscila éog $500 y $1500, para
finalmente tener un criterio de rango mas elevamtoespondiente a ingresos

mayores a $1500. De acuerdo a los resultadosidbsgpor la encuesta se puede
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indicar que la mayor parte de afiliados tienenésgs entre $0-$500. Se puede
justificar este resultado en cuanto probablemeg@érsonas que respondieron

son beneficiarios del Plan mas no contratantes.

Otro grupo que representa mayoria correspondesamnss que tienen ingresos
entre $1000-$1500 lo cual indica que el producté disefiado para personas
correspondientes a clase media-alta y alta, yaegtre sus prioridades esta la
prevencion de emergencias en cuanto a salud yressfmla contratacion de su

Plan.

Gréfico N° 13: Razones para contratar un servicio d salud privada

Razones para contratar un servicio de salud privada

onfia Comodidad 43 16%

Tiempo de Espera 63  23%

Servicio [7 Servicio M 29%
- —Otro (1] Confianza 85 32%
Otro 1 0%

Tiempo de Es [63)

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Karen Meneses

Se puede observar que la principal razon por lalgsigoersonas acuden a
contratar un servicio de medicina prepagada esriianza que esta les brinda
para prevenir emergencias referentes a la saludch r&@z6n importante por la
que las personas adquieren el producto es el gegue reciben en los centros
de salud privada, ya que muchos se sienten iresgtis$ con la falta de calidad

en el servicio de salud publica, es importanterdggee a pesar de la fuerte
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inversion por parte del actual gobierno no se logggorar los tiempos de espera,
la cual es otra razon por la cual las personasepeaf un servicio de salud

privada.

Un criterio importante que se pudo rescatar desgaégalizar la encuesta es
que en algunas ocasiones las personas se verobhigiacion de contratar un

servicio de medicina prepagada por el lugar dorad&jan, ya que generalmente
las grandes empresas realizan alianzas con lagsaspde salud privada con el

fin de brindar mas seguridad a sus colaboradores.

Gréafico N° 14: Factores a evaluar

La opinion familiar es importante, al momento de contratar un servicio de medicina prepagada, para evaluar:

s ————— Precios 124 46%

Beneficios 131 45%
I Compariias de Medicina Prepagada 14 )
T Otro 0 0%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Karen Meneses

De acuerdo a lo obtenido en los resultados se #dgaonclusion que el factor
mas importante al momento de contratar un serdieimedicina prepagada son
los beneficios que se pueda obtener del Plan, gargichas veces el afiliado-
contratante busca no solo su seguridad si no tantdide su familia. Por otro
lado el factor que también es muy relevante enrestdtado son los precios, ya
que la mayor parte de decisiones se basan en pestop y prioridades

familiares y es por esta razon que este factor debmuy bien evaluado.
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La decision de que empresa de medicina prepagada els tomada en su
mayoria por la persona que administra el presupdiastiliar, influenciado por

otros grupos que no corresponden principalmeradantilia.

Gréfico N° 15: Beneficios y precios Plan Total

Acerca de los beneficios y precios del Plan Total

Nada 20 7%

M Poco 180 67%
Mucho 66 25%

— Todo el Plan [3] TodoelPlan 3 1%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Karen Meneses

Observando los resultados reflejados por la enayssiemos concluir que el
67% de los afiliados conocen muy poco acerca dal Pbtal lo que significa,
gue muchas veces lo adquieren informandose deatasteristicas basicas del
producto como son los precios y los beneficioqy s grandes problemas, ya
que al momento de tener ciertas emergencias no @stdrmados de los
procedimientos a realizarse. El poco conocimidetglan implica también una
mala asesoria al momento de la contratacion, potubdl es necesario el
aprendizaje del afiliado en lo correspondiente afdema de pago, las
excepciones y los lugares a los que puede acudisto representa una
oportunidad de mejora para La empresa de medicig@agada, ya que con
mayor conocimiento del producto podran fidelizarsmdientes y evitar
inconvenientes innecesarios. En un porcentaje ma@s se encuentran las

personas que conocen mucho acerca del plan, poudbseria importante
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conocer cuales son sus carencias en cuanto alinueoto del Plan Total, esto
se puede lograr mediante un seguimiento mensutdlefanica para recordarles

sus beneficios y excepciones entre otras cosas.

Se debe implementar sistemas de informacion cocuakes el porcentaje de
afiliados que conocen todo el plan aumente de marggnificativa

paulatinamente.

Gréafico N° 16: Beneficios destacados del Plan Total

Beneficios que se destaca del Plan Total de medicina prepagada

Mayor Cobertura N 12%
Servicio Perzonalizado 194  72%
Agilidad en los tramites 40 15%
C 4] Promociones Constantes 4 1%
Otro 0 0%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Karen Meneses

Con los resultados obtenidos se puede concluir ejueeneficio que mas

destacan los afiliados al Plan Total es el senpeisonalizado que reciben, el
mismo que ha servido para que la relacién con laresa sea mas agradable y
ha generado relaciones de largo plazo, lo que gsmportante, porque de esta
forma el mercado puede aumentar de manera prognesisolo en el Plan Total

si no en los diversos productos ofrecidos por lpresa de medicina prepagada.
Esta falta de servicio personalizado a los afillade el que muchas veces a

llevado a descalificar al servicio de salud publiea el cual si se desea ser
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atendido con el mismo médico, se debe realizaargolproceso el mismo que

conlleva mucho tiempo de espera y tramites paagelacion.

Por otro lado se observa que otro factor influyestéa agilidad en los tramites,
esto en cuanto a pedidos de citas, pagos, adquisiei medicinas entre otros.
Se puede sefalar que un factor no muy relevantesp@nportante es el que se
refiere a promociones, ya que por lo que se coluscafiliados al Plan Total no

reciben ningun tipo de incentivos que fidelicenpkEln o que sobresalga de
manera importante frente a otros productos ofestpdola empresa de medicina

prepagada.

Gréfico N° 17: Necesidades primordiales para conttar el Plan Total

Necesidades tomadas en cuenta al momento de contratar el Plan Total de medicina prepagada

Prioridad en la atencion médica 112 42%

Meno Menor tiempo de espera M 4%
Servicio Inmediato 46 17%
Otro 0 0%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Karen Meneses

Como se puede observar, el resultado de mayorarey en cuanto a la
necesidad de contratar el Plan Total es la deigaidren la atencidon médica con
un 42%, esto se debe a que la mayoria de persapaqtratan algun tipo de
plan o seguro buscan un servicio de alta calidanl 1 cual puedan devengar la

inversion que realizan al momento de contratae®iicio, lo contrario que en el



58
sector publico, ya que en este la atencion medigsragil y muchas veces los

usuarios se despechan por este motivo.

Por otro lado es muy importante analizar el fatteanpo, ya que es el segundo
elemento con mayor resultado puesto que muchas es¢&Een emergencias y
lo que menos buscan es esperar, es por esto gempdeesa de medicina
prepagada elabora estrategias para poder cumplitodos los requerimientos
gue demandan los afiliados y de esta manera evitlarmas minimo que tengan
algun inconveniente en cuanto a los tiempos der&spproceder a brindar un
servicio inmediato que ayude no solo al afiliadostambién al crecimiento de

la empresa.

Gréfico N° 18: Motivaciones Que Influyeron En La Cantratacion Del Plan
Total

Motivaciones que influyeron en la contratacion del Plan Total
Seguridad 99 37%

B Proteccion 141  52%
Proteccion Confianza 160 59%
Confianza Di 0 0%
Otro
0 32 64 96 128 160

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Karen Meneses

Después de analizar los resultados obtenidos ske podicar que la motivacion
principal por la que los afiliados al Plan Totahtrataron el producto, es la
confianza, ya que es primordial que al momentosgiasu salud, lo hagan con

personas especializadas que les brinden la sedugidarequieren en momento
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dificiles y sobre todo estén recibiendo los seogde una empresa reconocida,
que pueda cumplir con todos los requerimiento glieitan y ayude a llevar un

proceso rapido y factible al momento de requerseeVicio.

Por otro lado el segundo factor que mas motivosaakdiados a contratar el
servicio fue el de proteccion, ya que va muy dadao con la confianza y en si
son factores primordiales que la empresa de Meadlmiapagada debe tomar en
cuenta al momento de ofrecer los productos queepegerque de esta forma si
una persona se siente con proteccion, seguridashffanza al momento de
adquirir el contrato lo mas probable es que esjgudista a cancelar el valor que
vaya acorde a lo que le ofrecen sin ningun tiperiteca y se pueda sentirse

satisfecho con todos los beneficios que ofrecdasl. P

Gréfico N° 19: Grupos De Influencia En La DecisiorDe Compra

Grupos de inlfuencia en la decision de compra
I Familia 131 4%
Amigos 10 41%
— Compaferos d 25 Comparieros de trabajo 29
—(Oto 3 Otro 3

—’"H~

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Karen Meneses

Con los resultados obtenidos se pude observarlguep de mas influencia al
momento de contratar el Plan es la familia, ya goe los principales
beneficiarios de los servicios y es muy importante todos estén de acuerdo,

tanto en los precios como en la empresa a elegjs, s de gran importancia
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porque siempre el afiliado contratante busca laompsoteccion para su familia,
al igual que una gran cobertura que garantice aopdi y respalde la salud de
los beneficiarios en cualquier lugar, momento ypuedan hacer uso del mismo

de manera inmediata.

Es muy importante analizar el segundo factor coypomeesultado, que son los
amigos con un 41%, ya que son los que rodean puEstorno, es muy comun
que este grupo influya de manera significativaasrdlecisiones que se toma, no
por que vayan a ser beneficiados de alguna forma,mrque la mayoria de
veces comparten experiencias vividas, en cuant@@uptos o servicios y de
esta manera ayudan a que la decision que se ‘ag@aasea la correcta, ya que

dentro de este grupo existe mucha confianza.

Gréafico N° 20: Atractivo Del Plan Total

Atractivo del Plan Total

Precios 130 48%
Precios Facilidad de Adquisicion 115 43%
Facilidad de Adqu... Beneficios 147 55%
_ Promociones 6 2%
Beneficios B
Otro 1 U’
Promociones
Otro

0 29 58 87 116 145 174

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Karen Meneses

Con los resultados obtenidos de la encuesta sedmaiteque el factor que mas
influyé en la atencién de los consumidores fueassheneficios que ofrece el
plan, ya que mediante el conocimiento de estosepmdlitomar la decision del

contrato del plan, es muy importante que el asesoercial brinde la suficiente
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confianza al momento de adquirir el servicio, bre todo es muy importante
que el mismo pueda indicar todos los beneficios gee ofrece muy

detalladamente, para asi evitar algun tipo de veoientes en un futuro.

Por otro lado es primordial que cada afiliado teegauenta las condiciones y
los precios sujeto a su contrato, ya que en losguguede observar el 48% de
los consumidores toman muy en cuenta este Factygue muchas veces se
sienten atraidos a contratar algun tipo de serdeimedicina prepagada por la
comodidad de precios o la facilidad de adquirirl& punto muy importante

del Plan Total es la facilidad que tienen los ugsatte cancelar los servicios de
medicina, ofrecidos por la empresa mediante eldesoheques, los cuales son
adquiridos en las oficinas de la empresa, esta@sentaja que llama la atencion
de los afiliados al momento del contrato ya quenesho mas llevadera y

comoda la relacion al momento de cancelar el seraaquirido.

Gréfico N° 21: Top Mind

Grado de recordacion espontinea de empresas de medicina prepagada

Crus Blassn -

Sakad 3A 0 15%

Humana 0 10%

Ecuanandai 5 Ti%

BhY 10 %
Fs

Crur Blassea

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Karen Meneses
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De acuerdo a los datos proporcionados por las passencuestadas, se puede
establecer cudl es la empresa de medicina prepagasiaonocida, refiriéndose
en cuanto a la preferencia del cliente por unargét@da marca o su intencion
de compra. En primer lugar, como la mas conoadaugede mencionar a Ecua
sanitas con el 71% de la eleccion de las personasestadas, esta es una
subsidiaria del grupo espariol Sanitas, fundada &hcel978 como la empresa
pionera de medicina prepagada en el pais. La dagelaccion de las personas
encuestadas como la empresa de medicina prepagaiaamocida es Salud

S.A.

Humana es otra empresa de medicina prepagada ecgram trayectoria en el
pais, establecida en la ciudad de Quito en el 884,%sta ocupa el tercer lugar
entre las empresas mas conocidas en el sectonddegh cuarto lugar a BMI,
perteneciente a BMI Financial Group Inc., con operzes en el pais desde
1997. La empresa que fue de menor eleccion erta@aaconocimiento de los
encuestados es Cruz Blanca esta empresa es pantéaed grupo colombiano
Saludcoop, es destacada como la segunda empresaemesadora en

Colombia.
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Gréfico N° 22: Empresa Con L a Que Remplazan Al Seicio Contratado
(Plan Total)

Empresa con la que remplazan al servicio contratado (Plan Total)
SeludS.A.; 4%

BMI; 3%
Cruz Blanca; 1%

Salud S.A. 10 4%
Humana 28  10%
BMI 7 3%
Cruz Blanca 3 1%
Ninguna 221 82%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Karen Meneses

Después de observar los resultados obtenidosantisgesta se puede decir que
el 82% de los afiliados no cambiaria la empresaa@aque tienen contratado el
Plan Total, por lo tanto se puede concluir que seuentran plenamente
satisfechos con el servicio, la cobertura, beragigi los precios que oferta la
empresa de medicina prepagada. Y por esta razémpaiesa de medicina
prepagada no debe dejar de preocuparse de creeemencado, lo contrario se
debe buscar formas para que el porcentaje dedafitotalmente satisfechos
aumenten a mas del 90%. Con esta informacion edeprealizar un sondeo
para analizar cuales son las falencias por lagsua existe total satisfaccion
en los afiliados en cuanto a los servicios recibidor parte de la empresa de

medicina prepagada.

Las demas empresas apenas ocupan el 18%, porllparemos ver un alto

grado de fidelidad hacia de la empresa de medmig@agada.
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Por otro lado la empresa que seria la primera oguada reemplazar la actual,
es Humana ya que por lo observado en los resulssedmsede sefialar que cuenta

con mayor cobertura.

Grafico N° 23: Razones para remplazar la empresa aal de medicina
prepagada

Razones para remplazar la empresa actual de medicina prepagada

Mayor Cobert 45 Mejores Beneficios 19
Menores Costos 41
Mayor Cobedura 45
Mas Confiables T

Mar

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Karen Meneses

Entre las respuestas obtenidas, la principal rgmamla que los afiliados
cambiarian de compafia, es si encuentran mayortaadeon un producto de
otra empresa. La cobertura que pueda brindar odupto de medicina
prepagada, y que tanto sea percibida por sus asugsiun punto determinante

para lograr satisfacer a sus clientes.

Con una pequeia diferencia, otra parte de los stames coincide en que
cambiarian el Plan Total, por otro producto de etrgpresa de menor costo. De
acuerdo a las necesidades de la persona y a Isida de productos ofrecidas

por las diferentes empresas, se pueden adquinniE®os a menor costo.
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Otra parte de la poblacion encuestada coincideeonporcentaje en que una
de las razones por las que cambiarian de empregsar @sayores beneficios.
Estos usuarios no perciben los beneficios querleddel producto, por lo cual

no se encuentran totalmente satisfechos con el

Finalmente, un porcentaje minimo de la poblaciamlmaria por otra empresa
de medicina prepagada mas confiable. La falta aidiabilidad se puede
producir por la deficiencia en atencibn meédica, magos adicionales

injustificados, entre otras.

Con la informacion de la pregunta anterior, se pusahcluir el porcentaje de

personas que cambiarian la empresa actual por otra.

Gréfico N° 24: Top Heart

Cambio de empresa

18%

No lo cambiaria

Si lo cambiaria

82%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Karen Meneses

El 58% de la poblacién se siente a gusto con Indcées obtenidos de su Plan

contratado, ofrecidos por la empresa actual potafdo no la cambiarian,
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mientras el 42% cambiaria de empresa por los motartes mencionados,
resaltando que buscarian mayor cobertura en otfgesan Es importante
conocer esta informacion para que la empresa décim@dgrepagada pueda
satisfacer totalmente a sus afiliados y busquecsmias y estrategias que
permitan ampliar su mercado y posicionen su mamads la principal al

momento de requerir un servicio de salud privada.

Gréafico N° 25: Necesidades Cubiertas Por El Plan Tal

Necesidades cubiertas por el Plan Total

Control Rutinario 131 51%
Emergencias 119 4%

Emergencias [119]

Enfermedades Catastroficas 13 5%

Otro 0 0%

Control Rut [13

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Karen Meneses

De acuerdo a las respuestas obtenidas en la eacleestayoria de personas
hacen uso del Plan Total para control rutinarias personas que eligieron esta
opcién, fundamentalmente se interesan en prevealqaier tipo de emergencia
médica, ya que mediante controles rutinarios selg@ukagnosticar cualquier

enfermedad y tratarla a tiempo.

La segunda opcion mas elegida por los afiliadosPlain Total, fueron
emergencias. Las personas que adquieren el poydigten cierta cultura de
prevencion, por lo cual es ideal para prevenir gemaias que pueden ocurrir

tanto del contratante como de los demas benebsiari Al suceder las
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emergencias de manera imprevista es los afiliadssan estar de cierta manera
respaldados, para el momento que puedan aconésamidmas no tener ningun

tipo de inconveniente.

En un porcentaje minimo, se encuentran las persgaashicieron uso del
servicio para tratar enfermedades catastroficagrincipal razén para justificar
esta respuesta son las restricciones que predeptadacto para tratar y cubrir

este tipo de enfermedades.

Grafico N° 26: Fuentes por las que se obtuvo inforation acerca del plan

total

Fuentes por las que se obtuvo informacion acerca del Plan Total

Redes Sociales 31 12%
Redes Sociales - Parientes 0 Amigos 156  58%

Parientes 0 Amigos Asesor Comercial 193

Sitio Web 4
Otro 2
Sitio Web -

Otro
0 39 78 117 156 195

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Karen Meneses

La principal fuente de informacion para obtenepiinfacion acerca del Plan
Total fue a través de asesores comerciales. Efkjar la eficiencia del
departamento de ventas de la empresa, el correftique de la informacion y

la llamada oportuna para convencer a un cliente.

Otra fuente de informacion importante es la quedam al potencial cliente sus
parientes o amigos. Para obtener esta recomengasidmportante satisfacer

en la mayor medida posible las necesidades deiltel@ctual y tratar de evitar
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totalmente cualquier tipo de inconveniente. A désavdel sitio web de la
organizacion es otro modo de brindar informaciémembargo en el caso de la
empresa de medicina prepagada esta es escaza.odBl ae direccionar la
informacion a través del sitio web, para una peasaoteresada es solicitar una
cotizacion, la respuesta brindada a través de esoasomercial es inmediata,
por lo cual esto contribuye a que la opcion mégiddepara obtener informacion

sea a través de un asesor comercial.

Otro método que ha tenido un gran apogeo en lgvasdtaios, son las redes
sociales. A través de este medio, la empresa diécim& prepagada informa
acerca de promociones por temporadas, de la adguisie nuevos equipos para

brindar una mejor atencion entre otras cosas.

Gréfico N° 27: Criterios Para Evaluar La PropuestaDel Plan Total

Criterios para evaluar la propuesta del Plan Total

Costos 126 47%

Costos Cobertura 189 70%

Cobertura Forma de pago a traves de cheques 64  24%
Otro 0

Forma de pago at...

Otro

0 38 76 114 152 190

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Karen Meneses

El criterio mé&s usado para evaluar el Plan Totaladuerdo a las personas
encuestadas, fue la cobertura que brinda el mismaobertura es un parametro
importante, ya que define cuan util es el prodpet@ los afiliados. Ademas, es

importante mencionar que una percepcion del meresaue, entre mas
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cobertura les brinde el producto, mas seguros rs#ré&® con el mismo, mas

confianza y por lo tanto lo recomendarian.

El segundo parametro mas usado para evaluar laigstgpdel producto Plan
Total fue el costo del mismo. Este producto tieneosto muy asequible, por
lo cual, esta al alcance del mercado hacia el est@# enfocado, ya que los
afiliados pueden aceptar aumentos en el preciprdducto, siempre y cuando
obtengan mas beneficios y comodidades a la horaegeerir el servicio

ofrecido.

La forma de pago a través de cheques a los prestani@dicos, fue una opcion
poco elegida para evaluar la propuesta del Plaal, d embargo es importante
destacar la facilidad que se le da al cliente,umadg esta forma se eliminan los
reembolsos y deducibles. A su vez, esta formaad® pepresenta un costo
adicional al cliente, pero se elimina cualquietgle tramite para solicitar
rembolsos y el pago de deducibles, lo cual es ommaa eficiente y rapida para
que los afiliados se sientan con mas comodidadomhento de cancelar los

Servicios.
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Gréfico N° 28: Parametros Que Ayuden A Mejorar La Stisfaccion Del
Plan Total

Parametros que ayuden a mejorar la satisfacion del Plan Total

Buen Servicio 91 %
Buen SerVICI°- Mayor Cobertura 12 45%

Mayor Cobertura Disponibilidad Inmediata 184
Pronta devolucion de reembolsos 11 4%

Disponibilidad In...
Otro 0

Pronta devolucion...

Otro

o

37 74 111 148 185

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Karen Meneses

La mayoria de la las personas encuestadas, cainerdque para que mejore su
nivel de satisfaccion con el producto Plan Totargpresa privada de medicina
prepagada deberia enfocarse en la disponibilidaddmata, ya que muchas
veces este es el punto principal para contrataewvicio de salud privada, por
lo que cuando surge algun inconveniente en la sadutbs afiliados, lo que

buscan es tener la seguridad de un médico o atjumea que les respalde y les

brinde la confianza suficiente que se necesita@maentos emergencia.

Este es un factor critico en el que deberia erdeckr empresa de medicina
prepagada, puesto que el 44% de las personas tadasgespreviamente
mencionaban que usan el servicio por concepto aéggamncias, por lo cual se

vuelve prioritaria la disponibilidad inmediata @elrvicio.

Otra parte de los encuestados, piensan que paramgjgge su nivel de
satisfaccion con el producto Plan Total, el mismebeatia brindar mayor
cobertura, ya que las emergencias y los accidentgen en cualquier lugar y

en cualquier momento, es por esto que la empressedEina prepagada debe
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buscar alianzas con clinicas, hospitales o purgagtehcion en la mayoria de
ciudades, para de esta forma auxiliar a los abkaen cualquier lugar que se

puedan encontrar.

3.4.5Perfil del consumidor del producto Plan Total

De acuerdo a los datos obtenidos en la tabula@dlasl encuestas, se puede
establecer el perfil del consumidor del productanPTotal de la empresa de

medicina prepagada.

Las personas que son usuarias del producto ostiteela edad de 18 y 65 afos,
la razon principal de este rango se justifica emlqs previamente mencionados
encuentran en una edad en la cual pueden formae par la poblacion

econdémicamente activa, por lo cual tienen ingr@soa contratar el servicio.

En lo referente a los ingresos, las personas guneusoarias del Plan Total,
poseen retribuciones que los ubican en claseslescredias-altas y altas, por
lo cual es importante mencionar que el product® @isefiado para personas que

buscan una atencién mas personalizada.

Entre las ocupaciones que tienen los usuarios aEupto, es importante
destacar que en su mayoria son personas con prafeslas cuales prefieren un

servicio mas eficaz debido al tiempo que disporarsps labores.
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Cuadro N° 9: Perfil del consumidor del producto Pla Total

VARIABLE SUBVARIABLE
Sexo Mayoria femenino
Edad 18-65 afios
Clase social Media alta y Alta
Ocupacion La mayor parte profesionales
Motivacion Confianza
Grupo de referencia Familia

Top mind Ecuasanitas
Top heart No cambiarian la empresa
4P’s Beneficio (producto)

Fuentes de informacion

Asesor comercial

Criterios de evaluacion

Cobertura

Parametro de satisfaccion

Disponibilidad inmediata

Fuente: Analisis de la informacion correspondiente lasatsgias de marketing.
Elaborado por: Karen Meneses

Entre los principales grupos de referencia pacaesumidor del producto Plan
Total se encuentra la familia. La referencia de gaupo es muy importante, ya
que si se encuentran plenamente satisfechos caereicio recibido, la

influencia sera importante sobre el potencial conidar. Por otra parte, otro
grupo de referencia importante son los amigos,|@aual la experiencia que

tengan ellos con el producto, definira el aumertaléntes.

La confianza que les brinda tener a los usuariopraducto de medicina
prepagada, es un factor fundamental para contrataBsta es la principal
motivacion que sienten las personas, por lo cuahpertante para la empresa,
generar una buena experiencia a los clientes,tenaién oportuna y prioritaria

para fortalecer esta motivacion.



4 PROPUESTA DE OFERTA COMERCIAL ENFOCADO AL PLAN TOTA L

4.1 OBJETIVOS DE MARKETING

4.1.1Ventas

Lograr un crecimiento de las ventas en unidade$@#élen el 2015 con respecto

al afio anterior.

4.1.2 Rentabilidad

Incrementar una ganancia del 10% sobre las veogaadas en el afio anterior

que fueron de 30.105.737 dolares, durante el prosiio.

4.1.3Mercado

Incrementar la cuota de mercado en 4 puntos parakest sobre el 16%

registrado el afio anterior.

4.1.4Marca

Lograr que los consumidores prefieran la marca r@mpecto a las cuatro

principales empresas de medicina prepagada dwbptéximo afio.
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4.1.5Clientes

Ampliar la captacion de nuevos clientes del 19%68b en el préximo afio.

4.2 DETERMINACION DE ESTRATEGIAS DE MARKETING EN BASE A

RESULTADOS

4.2.1 Genérica

Cuadro N° 10: Estrategias genérica y de diferenci@n
ESTRATEGIA AL

OBJETIVO DETALLE TACTICAS
2015
- Lograr un Emplear
o - Implementar un
crecimiento de las o personal
_ servicio de venta _
ventas en unidades motorizado
. de cheques |a _
del 10% en el 2015 GENERICA o y capacitarlos
| domicilio, pard
con respecto al afjo . para ofrecer
) facilitar el proceso
anterior. _ buen trato al
de pago y brindar _
cliente
un valor agregado
- Incrementar una
_ al producto. Aumentar los
ganancia del 10% o
objetivos
sobre las ventgs _ )
- Incentivar y| anteriores de

logradas en el afjo 3
. DIFERENCIACION| comprometer alogs ventas,y
anterior que fueron
de 30.105.73f

dolares durante el

clientes internos japlantear bonog
cumplir objetivos adicionales po

o B de ventas. logros.
proximo afo.

Fuente: Andlisis de la informacién correspondiente a ktsategias de marketing.
Elaborado por: Karen Meneses
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Cuadro N° 11: Estrategias crecimiento y penetracion

ESTRATEGIA i
TACTICAS
OBJETIVO AL 2015 DETALLE
Mejorar la calidad,| Crear una
eficiencia, costos experiencia
del Plan Yy servici )grata al Cllent(
CRECIMIENTO| Para crear formas harg optener
de seguimientp. .
informacion a
ara evaluar el ;
P traves de rede
nivel de _
_ y sociales.
satisfaccion de las
Incrementar la cuota afiliados.
de mercado en |4
puntos porcentuales Exponer ventajas |y
sobre el 16% beneficios del Plan
registrado el afp Total en relacion a
_ Adecuado a
anterior. los otros planes
: costos, por
existentes \
Ampliar la captacién brindados por pametemporadas .
de nuevos clientgs de la competencia, fechas
del 19% al 23% en ePENETRACION|  pyscando festivas,
proximo afio. promociones realizar

temporales en
gue impulsen

contratar el servici

y brindar
descuentos para
acceder a los
servicios que

brindala empresa.

aspublicidad de

apromociones \

D descuentos.

Fuente: Analisis de la informacion correspondiente a ktsategias de marketing.
Elaborado por: Karen Meneses

U

L

S



4.2.3 Posicionamiento
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Cuadro N° 12: Estrategias posicionamiento y basadan las ventajas

competitiva sostenibles

OBJETIVO

ESTRATEGIA AL
2015

DETALLE

TACTICAS

POSICIONAMIENTO|"

Lograr que los
consumidores
prefieran la marca cg
respecto a las cuatr
principales empresa

de medicina

prepagada durante ¢

préximo afo.

n
» BASADA EN LAS

VENTAJAS
COMPETITIVAS
SOSTENIBLES

5

D

Ampliar la
cobertura de
servicios qugé
ofrece la empres
esto implicarié
atender los fines @

semana y feriado

contratando estableciend
personal extra para nuevos
estos dias, Igs puntos de
cuales tengan atencion,
acceso a cambio de haciendo
turnos. notar una
buena
- Las ventajas cobertura de
competitivas la empresa.
sostenibles
principales que se
Resaltar en
destacan del .
campafas
producto es la
o publicitarias,
prioridad en Ia _
» _ . | las ventajas
atencion  medica, N
) competitivas
su menor tiempp _
mencionada
de espera y Ila
. por los
comodidad  que
) afiliados.
brinda en sus
servicios

loso de persong

» capacitado
apara brindar,
1 una atencion
eadecuada a

5,l0s clientes,

Reclutamient

Fuente: Analisis de la informacion correspondiente a ktsategias de marketing.

Elaborado por: Karen M

eneses
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4.3 MARKETING MIX

4.3.1 Producto

La empresa de medicina prepagada cuenta con quatiactos, de los cuales
se analizara su producto estrella que es el Pl&al. TActualmente este producto
se encuentra en una etapa de crecimiento y manémonya que presenta

mayores oportunidades de rentabilidad.

4.3.1.1Plan Total

El Plan Total es el producto de mayor cobertureelemercado. La
empresa de medicina prepagada cancela los gastdEoséde sus
afiliados a los prestadores médicos. Este prodpetmite al usuario
recibir el servicio sin reembolsos ni deduciblés. empresa de medicina

prepagada cancela directamente a los prestadocbsané

4.3.1.2Caracteristicas

« Preguntar si va al mismo nivel que el titulo amteri

« EIl limite de cobertura médica hospitalaria que euék plan es

maximo de USD 15.000 anuales para cada afiliado.

« Los servicios utilizados por cada uno de los afdmdel Plan total

deberan ser cancelados Unicamente con "Chequessideeriia
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Médica", los cuales seran adquiridos en las ofscoie La empresa

de medicina prepagada.

Las asistencias médicas a los afiliados del Plaral Tdeberan
realizarse por los respectivos meédicos, clinicadoratorios
adscritos a la Compainiia, asi como en los 9 Celltéo$cos propios
de la empresa de medicina prepagada en las espaded

correspondientes.

Para la realizacion de examenes medicos y hogpitadnes los
afiliados deben ser deben ser prescritos por lasaoe vinculados

en el cuadro médico y autorizados por la Compafiia.

Para poder ser admitido dentro del Plan Totah@téi de edad es de
65 afios (64 afio, 11 meses, 29 dias), al cumpiileldo afios con
su contrato vigente podra continuar con la cobertyrdebera

cancelar valores explicitos por La empresa de nredrepagada.

Para poder tener acceso al servicio médico eladfilidebera

presentar su carnet vigente del Plan Total y sulaatk identidad.

El afiliado contratante es el Unico que podra iatifla exclusion
del mismo o de algun beneficiario y esto deberbizagto mediante

una carta dirigida a la empresa.
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« El contrato tiene una vigencia de un afo y la esgpoe medicina
prepagada, se reserva el derecho de renovaciarfiealizacion del
mismo, rigiendose a las condiciones, clausulaseygips vigentes a

esa fecha.

4.3.1.3Beneficios

+ No existe tramites de rembolsos.

« No existen deducibles después del servicio adauirid

« El Plan Total cubre servicio de maternidad.

« Si por alguna circunstancia fallece el titular hapeesa de medicina

prepagada concedera atenciéon médica gratuita helosficiarios

menores de edad, durante tres meses despuésleahianto del

su titular.

4.3.1.4Servicios

Los servicios acordados en el contrato se brindandiodas las ciudades
en las cuales La empresa de medicina prepagadageaten prestadores
médicos vinculados con su red, mientras que ewrilekades donde no
cuente con cobertura, los afiliados utilizaran puato de atencion médica

donde la empresa mantenga convenios.
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4.3.1.5Pagos

Los afiliados que adquieran el Plan Total debeuwdnpdir sus pagos en los
10 primeros dias del mes, caso contrario el sengeisuspende después
de la primera cuota vencida, en la segunda se leayea la tercera cuota

vencida se anula el servicio contratado.

4.3.1.6Forma de Pago

Los afiliados podran realizar sus pagos en losqaude atencion de la

empresa, a traves de tarjetas de crédito, délatosabos automaticos o a

su vez por medio de recaudadores autorizados gongpeesa. Dentro de

este pago se agregara también los gastos adminssta

4.3.1.7Exclusiones

Dentro del Plan existen cierto tipo de servicios garan excluidos en el

contrato, los cuales se detalla a continuacion.
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Cuadro N° 13: Exclusion De Servicios Vigentes Plafotal

EXCLUSION DE SERVICIOS VIGENTES PLAN TOTAL

Enfermedades preexistentes conocidas o no poelusfibiarios, congénitas| o

las que se generen como consecuencia de tratasgmttriores.

Relacionadas con alcohol, drogas o estupefacieBlipg

Prétesis de cualquier clase, piezas anatémicastapéaticas, medios de

contraste.

Tratamientos o procedimientos a base de rayos HEigertermia o similares.

Vacunas, sangre, plasma o derivados sanguineos, etc

Desérdenes Psiquiatricos y enfermedades cuyo tietgon obliga al
aislamiento del paciente.

Intento de suicidio y/o enfermedades auto provazada

Enfermedades producidas a consecuencia de guem@ambtos u otrgs
fendmenos de la naturaleza, epidemias o circunatade salud publica que

determine una declaracion oficial de estado de geneia.

Atencion médica en caso de lesiones y sus reper@simotivadas por

accidentes de transito, laborales, asaltos, roboSnes o violaciones.

Todo tipo de lesién o herida causada por armasialguier naturaleza.

Medicinas ordenadas por los médicos en sus cossdtafines terapéuticos

Atencion odontoldgica.

Medicina alternativa, homeopatia, acupuntura ysotra

Trasplante de 6rganos.

Medios de contraste.

Marcapasos, bypass, corneas.

Tratamientos por climaterio, adelgazamiento, olaesid

Medicamentos utilizados para tratamientos de quarapia.

El producto radiactivo utilizado en medicina nuclea

Fuente: (Ecuasanitas S.A., 2013)
Elaborado por: Karen Meneses
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4.3.2 Plaza

La empresa de medicina prepagada cuenta con umnidubigd)n directa de sus

servicios y los productos, lo que permite accetlafileado rapidamente al uso

de los servicios a través de los puntos de ateracldmnistrativa.

Los servicios a los que puede acceder en los pdetasencion son

« La compra de chequeras, las mismas que son utibzpdra el pago de

cualquier servicio médico adquirido.

« Las autorizaciones médicas.

 La afiliacion o incorporacion de usuarios.

- El pago de las cuotas.

« En estos puntos también se puede acceder a realialquier tipo de

guejas, reclamos, recomendaciones, entre otros.

4.3.2.1Canales Directos

Los canales de distribucion directos de la empilesaedicina prepagada

son.
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Cuadro N° 14: Canales Directos De Distribucion

- Centro Médico la Carolina Quito

- Centro Médico la Villa flora Quito

- Centro Médico el Batan Quito

- Centro Médico Eloy Alfaro Quito

- Centro Médico Luque Guayaquil

- Centro Médico Urdesa Guayaquil

- Centro Médico Garzota Guayaquil

- Centro Médico Sur Guayaquil

- Centro Médico Cuenca

- Oficina Clinica Internacional Quito

- Oficina Nova Clinica del Valle Quito

- Oficina Sur Guayaquil

- Oficina Ambato

- Oficina Cuenca

- Oficina Esmeraldas

- Oficina Ibarra

- Oficina Machala

- Oficina Manta

- Oficina Portoviejo

- Oficina Riobamba

- Oficina Santo Domingo

Fuente: (Ecuasanitas S.A., 2013)
Elaborado por: Karen Meneses

4.3.2.2Canales Indirectos

Otro canal de distribucién que la empresa de mealiprepagada utiliza

son los Brokers, los cuales se definen como intéiamies del producto y

servicio.
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4.3.3 Precio

Para obtener una adecuada fijacion de preciosksepetir del giro de negocio
de la empresa y de su producto fundamental, yaspgese definen de acuerdo

al servicio y los beneficios que la empresa pudder.

Este es un factor primordial en cuanto a la demaletlanercado, porque este
podré afectar en el enfoque competitivo de la esgprel alcance y aceptacion

del mercado al que se dirige.

En cuento al Plan Total el precio varia de acuatdoimero de afiliados por
titular, pero para la fijacién de precios en geh&gaconsideraros varios aspectos
muy importantes en los cuales se hizo énfasistpanar el mas adecuado, los

parametros utilizados para el analisis fueron:

Que tan rapido se puede ganar mercado con estegiood

Cual es el porcentaje que se sume al costo paga@atganancia.

Que tan permanente sera en el mercado.

Y el porcentaje de ganancia sobre la inversion dagetna promocionar el

producto.
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Cuadro N° 15: Precios

PLANES
TOTAL
HOMBRE | MUJER

USUARIOS MENORES DE 5 ANOS 33,50 33,50
DE 5 ANOS A MENORES DE 30 ANOS 29,50 30,50
DE 30 ANOS A MENORES DE 50 ANOS 30,50 31,50
DE 50 ANOS A MENORES DE 60 ANOS 34,50 36,50
DE 60 ANOS A MENORES DE 65 ANOS 46,00 46,00
DE 65 ANOS A MENORES DE 70 ANOS 55,50 55,50
DE 70 ANOS A MENORES DE 75 ANOS 65,50 65,50
DE 75 ANOS A MENORES DE 80 ANOS 75,50 75,50
DE 80 ANOS A MENORES DE 85 ANOS 85,50 85,50
DE 85 ANOS A MENORES DE 90 ANOS 105,50 105,50
DE 90 ANOS A MENORES DE 95 ANOS 125,50 125,50
DE 95 ANOS EN ADELANTE 145,50 145,50

Fuente: (Euasanitas S.A., 2014)
Elaborado por: Karen Meneses

4.3.4Promocion

El Plan Total no cuenta con promociones fijas, ya gor su servicio no es
conveniente, pero a su vez La empresa de MedicepaBa realiza promociones
eventuales las cuales se acceden en dias especiales| dia de la madre, el
dia del padre, navidad entre otras, en estas fézlgae se realiza es regalar una
cuota, y el afiliado gracias a esto debera reafimarpagos un mes después de la
contratacion del plan, por otro lado también eXetEarjeta Vip esta fue creada
en el mes de octubre del 2009 para clientes pkates) en el cual el acreedor
de la tarjeta obtiene el 15 % de descuento erelvgcgos vigentes en los Centros
Médicos de la empresa de medicina prepagada. opbpito fundamental de

esta tarjeta fue lograr llegar a los clientes pritdes que al otorgarles el 15%
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de descuento en los servicios, visiten los Cemi@dicos y conozcan la calidad
de la atencion y de una u otra forma esto los isgphra que se conviertan en

afiliados de la empresa.



5 ASPECTOS FINALES DE LA INVESTIGACION

5.1 CONCLUSIONES

« Se ha cumplido con el objetivo principal del estudeferente a determinar y
analizar el comportamiento del consumidor del petaliPlan Total, con miras

a incrementar las ventas de la empresa de megipagada en un corto plazo.

« Luego de analizar el entorno externo e intern@asripresa, se logré determinar
oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidafesuales ayudan a realizar

cambios estratégicos y a tomar las mejores deeisipara la empresa.

« Entre las principales oportunidades de mejoralpaempresa, se puede destacar

las siguientes:

« Mejoras estructurales de acuerdo a lo estableciddaeley que regula el

funcionamiento de las empresas privadas de saladdicina prepagada para

lograr ventajas competitivas.

« Emision de dinero electronico provoca nuevas plid#nles de pago a las

personas.

« EIl cambio de politicas de Salud permite mejoraa pasector.
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Mayor confianza de la poblacion hacia los benedicie medicina prepagada por

Su servicio mas personalizado.

Aprovechamiento de plataformas tecnologicas pa@gscionar servicios

online a los clientes

Entre las principales amenazas a mencionar dedicaéentorno externo de la

empresa se destacan las siguientes:

Reformas a la ley de compaiiias y ley que reguliareionamiento de las

empresas privadas de salud y medicina prepagada.

El aumento de impuestos constituye un gasto aditjmara la poblacion.

Aumento de cobertura del Instituto de Seguridadaboc

La falta de cultura de prevencion no favorece alento de ventas del producto.

Saturacion de la plataforma tecnolégica por altaatela de usuarios.

De acuerdo al analisis interno, se puede destasaiduientes fortalezas:

Amplia infraestructura en diferentes sectores deudad.

Equipos médicos con alta tecnologia.
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Intermediarios capacitados para ofrecer un buesicser

En lo referente a las debilidades detectadas andatisis interno realizado se

mencionan las siguientes:

Mal asesoramiento por parte del asesor comercial proceso de afiliacion

Escasa verificacion de los documentos de los elgent

Deficiencia en el seguimiento del servicio ofrecido

Es importante analizar el comportamiento del condanmya que mediante el
estudio del mismo se puede determinar patronesguotas las cuales definen

la compra y la intencidon de compra de potenciab@esamidores.

Los patrones que definen la contratacion del serde medicina prepagada en
esta empresa son, la confianza que les brindadmana las personas que lo
contratan en caso de tener algun problema de gadotire todo el tiempo de
espera en la atencién médica, ya que comparadel @anvicio publico, este es
mas eficiente. Con respecto a la frecuencia deatagion del servicio, esta no

es continua, ya que los planes ofrecidos en sur@son periodos a largo plazo.

Dentro del estudio realizado se tomaron en cueattores como son los
culturales, en los que se destaca la cultura gndae desempefa el consumidor

y la clase social a la cual pertenece. Dentroodddctores sociales se puede
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mencionar los grupos de referencia que influyemesebconsumidor. En cuanto
a los factores personales se recalca el estiladdeque lleva cada persona y su
situacion econdmica. Por otro lado los factoregop®gicos como la
motivacion, percepcion y el aprendizaje tienenuificia sobre la decision de
compra, finalmente los factores externos que iefluyen la decisidbn son

producto, plaza, precio y promocion.

Posterior al analisis de los resultados obtenidoslae encuesta se puede
establecer el perfil del consumidor del productanPTotal de la empresa de
medicina prepagada, el cual se puede definir camopersona que se encuentra
entre los 18 y 65 afios de edad, perteneciente elas@social media alta y alta,
en su mayoria con una profesion establecida, ctigaipal motivacion es la
confianza que les brinda el producto, y su grupcetkrencia mas influyente al
momento de contratar el servicio es la familia ypsumordial criterio de

evaluacion es la cobertura del producto.

En lo referente a la competencia se puede decitagugervicios que brindan
tienen mayor cobertura, por lo cual han logradelizér clientes, por tal motivo
la empresa de medicina prepagada, busca asocimseeatros médicos en
distintos lugares de la ciudad para poder cumptiiatia demanda en cualquier
lugar, entre los principales competidores de laresgse puede mencionar a:

Salud S.A., Humana, BMI y Cruz Blanca.

Se logré constatar que la Empresa de Medicina Beep@éne cuatro

competidores principales, de los cuales se deat&adud S.A. como el lider en
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el mercado por brindar un servicio mas completoukl incentiva a la empresa

de estudio a mejorar su oferta.

Se concluye que la publicidad realizada y la infacidn ofrecida a través de
redes sociales no esta cumpliendo su objetivougda mayoria de clientes se

han informado del producto por la recomendaciofadeliares.

Se plantea un crecimiento en ventas en unidadd®eéelen base a la aplicacion
de cambios sobre variables criticas que deterniest@dio del comportamiento
del consumidor, se proyecto este porcentaje, yalgaeuerdo a datos histéricos
de la empresa esta ha mantenido un crecimient@-8&b aproximadamente.
Con el analisis se puede detectar las falenciasqemesta manera corregirlas y
asi incrementar de forma racional el porcentajgeemiento que ha mantenido

la empresa.

Es importante tomar en cuenta las estrategiasgaldas, para que de esta forma
se pueda cumplir de manera mas eficiente los gbgepropuestos, de las que
se destaca la de mejorar la calidad, eficiencistosodel Plan y servicio para
crear formas de seguimiento para evaluar el niskdisfaccion de los afiliados,

las mismas que seran implementadas a lo largdide2@15.

Se propone g la empresa de medicina prepagada, rdabear constantes
revisiones a sus productos, en lo referente a fasiqriones, ya que estas
incrementan las compras no planificadas, por lb esta permitira aumentar su

cuota de clientes en el mercado y fidelizar a l@smos.
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5.2 RECOMENDACIONES

Para analizar de una manera continua el compoméonigel consumidor y
obtener resultados positivos a largo plazo, semenwda el seguimiento
postventa, ya que mediante el mismo se puedeagtarto de los cambios que

estan teniendo los afiliados y conocer sus nuesgserimientos.

Se recomienda a la empresa de medicina prepagada,un mayor enfoque en
lo referente a las promociones sobre el produ@n Potal, ya que de esta forma
se incentiva a los potenciales consumidores paadquieran el servicio, tales
como impulsar a la salud preventiva mediante etgbi® de examen general al

afiliado y a un acompafiante interesado en el servic

Se debe motivar y mostrar las ventajas a los pEsidientes que tiene el servicio
privado en comparacion al publico, para lograr @apina mayor cuota de
mercado, A través de convenios con empresas, etuédss se pueda exponer

la diversa informacion y beneficios de la medigin@pagada.

Se sugiere diversificar los canales de distribudigrservicio, con esto se quiere
decir que se debe exponer mas el producto a tidwdermas no utilizadas
previamente como la implementaciéon de islas dermdgion y afiliacion en
centros comerciales y lugares de encuentros masyogue mientras mas
accesible sea para los potenciales consumidorpsdsé aumentar sus ventas y

participacion en el mercado.
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Se deberia capacitar de mejor forma sobre el comesio del producto a los
asesores comerciales, para que logren persugmbieicial cliente a la compra
del producto. Ademas es importante brindar capeidih sobre relaciones con
los clientes, para aumentar las ventas del prodadtavés de charlas continuas,

las mismas que sean evaluadas posteriormente.

Es aconsejable que la empresa de medicina prepag&jlare su plataforma
virtual, para facilitar cualquier tipo de tramiteegel afiliado necesite y que
pueda realizarlos mediante este medio, mejorandas@lde tiempo de los

mismos.

Se recomienda que la empresa de medicina prepagaaanga al tanto a los
afiliados de cualquier tipo de informacion, que deasu interés, con el fin de

lograr resolver cualquier duda e inconvenientefgiba de informacion.

Se recomienda a la empresa de medicina prepagada psonera en la creacion
de productos y utilizacion de tecnologia que bnntke facilidad de pago al

consumidor a través de un medio distinto, comalela@inero electronico.

Es aconsejable para la empresa de medicina premagetivar necesidades
emocionales sobre sus clientes, mediante el seguimicontinuo de su
comportamiento y asi brindarles una experienciatipascon el servicio que

recibiran para generar fidelidad de los mismos.
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Se sugiere a la empresa de medicina prepagadaareaha inversion para
posicionarse como la principal alternativa en coiantlas busquedas que se
realizan en internet. En la actualidad, la empgesees el principal buscador de
internet brinda esta posibilidad, la cual aumerdanthnera considerable las

visitas al sitio web de la empresa.

La empresa de medicina prepagada deberia mejarersaje de la publicidad
gue realiza en medios masivos, haciendo énfasasdieneficios y en fomentar

una cultura de prevencion para incentivar la condgrpotenciales clientes.

Seria importante para la empresa crear planestcteamiento y desemperio a
los departamentos, lo cual ayudara a tener un ntayrol sobre las actividades

realizadas por cada empleado, para el cumplim@aios objetivos.

Se recomienda a la empresa poner énfasis en eisianébntinuo del

comportamiento del consumidor, ya que una de sigipales ventajas es
producir beneficios en cuanto a toma de decisigraeana correcta elaboracion
de estrategias, primordialmente porque el misnmawgsinfluenciable y cambia

constantemente por los factores previamente meadosn

Se deberia realizar un estudio para conocer lasreatlades que demanden
mayor atencién y de esta forma poder mejorar @iigerque ofrece el Plan
Total, brindando mayor cobertura en comparacion oa principales

competidores.
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« Se sugiere crear un servicio de asistencia méelefhica las 24 horas, para los
afiliados, brindando mayor comodidad, confianzaegusidad. De esta manera

generar una gran ventaja competitiva sobre locipaes competidores.

« Se propone a la empresa interesarse en determigatigp de fuente de
informacion utilizara cada afiliado, para conocealquier cambio o beneficio

extra de su plan, ya que no es factible generalizanismo medio para todos.

« Seria aconsejable determinar las razones por las efjuservicio es mas
contratado por personas de género femenino, ytddéogma buscar alternativas

gue ayuden a ampliar el mercado en cuanto al génasoulino.
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Anexo 1: Encuesta de Comportamiento del Consumidate Medicina Prepagada

La presente encuesta tiene por objetivo obtenemrdcion para conocer el comportamiento
del consumidor del Plan Total de medicina prepagadda ciudad de Quito, la cual sera
utilizada en la disertacion de una tesis de grado.

*Obligatorio

Principio del formulario

Sexo*
o] e Masculino

o] e Femenino
Edad *
Solo nimeros

Ocupaciéon*

Nivel de Ingresos*
Seleccione solo una opcion

| =l

Indique cuales son las razones para contratar un sécio de salud privada*

0 - Comodidad

o L Tiempo de Espera
0 - Servicio

0 - Confianza

0 - Otro:

La opinién familiar es importante, al momento de cotratar un servicio de medicina
prepagada, para evaluar:*

e
e

o] Precios

0 Beneficios
o} C Compafiias de Medicina Prepagada

o] e Otro:

¢, Qué conoce acerca de los beneficios y precios lliein Total de medicina prepagada?

0 C Nada

0 C Poco

0 C Mucho

0 - Todo el Plan

¢, Qué beneficios destaca del Plan Total de medicipeepagada?*
o L Mayor Cobertura
0 - Servicio Perzonalizado

o L Agilidad en los tramites
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0 e Promociones Constantes

0 e Otro:

¢Por qué considera que ha sido necesaria la contaaion del Plan Total de medicina
prepagada?*

0 - Prioridad en la atencion médica
0 C Menor tiempo de espera

o C Servicio Inmediato

0 C Otro:

¢, Qué motivaciones le llevaron a contratar el plarotal de medicina prepagada?
Seleccione una 0 mas respuestas.

r

0 Seguridad
0 I Proteccion
0 I Confianza
0 I Otro:

¢,Cuando usted contrato el Plan Total de medicina ppagada, ¢ Qué grupos tuvieron mas
influencia en su decision de compra®

0 - Familia

o L Amigos

0 C Compairieros de trabajo
0 C Otro:

¢ Qué le llamo mas la atenciéon del Plan Total?
Seleccione una 0 mas respuestas.

0 r Precios

o ' Facilidad de Adgquisicion
0 I Beneficios

0 I Promociones

0 I Otro:

Si le mencionan empresas de medicina prepagada, ertk del 1 al 5, siendo 1 la méas
recordad, las siguienteg

1 2 3 4 5
Salud S.A. C C C e E
Humana C C C e C
Ecuasanite [ C C e E
BMI C C C C C
cruz C C C C C

Blanca

¢, Qué empresa usted buscaria para remplazar la actueon la que mantiene contratado el
Plan Total de medicina prepagada?
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o L saudsa
0 - Humana

0 - Ecuasanitas
0 L BMI

0 C Cruz Blanca
0 C Ninguna

¢ Si usted cambiaria por otra compafiia cuales seridas razones? Si no lo cambiaria
continle con la siguiente pregunta.
Si no lo cambiaria continte con la siguiente pregun

0 - Mejores Beneficios
0 - Menores Costos

o L Mayor Cobertura

0 C Més Confiables

¢, Qué necesidades fueron cubiertas con el Plan Toti# medicina prepagada?

o C Control Rutinario

0 C Emergencias

o C Enfermedades Catastréficas
0 C Otro:

A través de qué fuentes obtuvo informacién sobré Blan Total de medicina
prepagada?*
Seleccione una 0 mas respuestas.

o} r Redes Sociales
o . Parientes o Amigos
0 ™ Asesor Comercial

o I sitio web
0 r Otro:
¢, Qué criterios empled para evaluar la propuesta dgllan Total de medicina prepagada

contratado? *
Seleccione una 0 mas respuestas.

-

0 Costos

0 I Cobertura

o . Forma de pago a traves de cheques
0 r Otro:

¢,De qué pardmetros dependeria para que usted mejoe¢nivel de satisfaccion con el Plan
Total de medicina prepagada?
Seleccione una 0 mas respuestas.

o] r Buen Servicio

o . Mayor Cobertura
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o . Disponibilidad Inmediata

o] r Pronta devolucién de reembolsos

0 r Otro:
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Anexo 2: Brochure Corporativo — Plan Total

Productos
y Servicios

Un excelente
|1I-.'m para vivir
SA T

Prodiscto plomerc on o secior de madicin propegads
¥ amico ¢n o pais, comprends wuma ooberizrs midic,
clinics v quiriegion & treves de ls md do prestadans

adacrioy 8 s compania. canels ke
ptos mddicod de s alilindos 8 b predadons
BN

Todod i mrvicos b cancels con “Chagise de
Asiseniis Midica® sdguinds en ls oficinas

Beneficios del Plan Total

= 0 Cimtpos Mddiom propios.
= Bollis de 1,200 prestadones adecrmon s b Compania
» Aok e mniTgencia.

Fuente: Investigaciéon Realizada
Elaborado por: Karen Meneses

» Cobamurs 100% d¢ madiconm on hosptalinaciin,

» Fximenes de lbcratono, rapos Xy exbmeies com-
plementanion dé dagnodicn.

» Hesplialirscide clisica ¥ quiningica.

» Coberiwa de Maiomidad

w Pduirws Chindca Inlermac bonuil [nEraastrostars Hos-
pitalaria propla

» Sitn pesmbodsos, ni deduciblia
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Anexo 3: Recordacién de Marca — Principales Empresade Medicina Prepagada

EMPRESA DE
MEDICINA
PREPAGADA

® Seguros de A 2 O ..........
Salud Privados % S

Recordacion

de Marca

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Karen Meneses
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Anexo 4: Segmentacion por Edad y Género de los Afilos

20,00%
18,00%
16,00%
14,008
12,00%
10,00%
8,00%
6,00%
4,00%
2,00%
0,00%

Promedio rango de edades Usuarios

21 - 30 ANDS:
21%

0 - 10ANOS:
14, 87% |
41 - 50 ANOS; |
14,03%

11- 20 AROS: |

12,48% 61 - 70 ANOS; |

" 9,91%
51 - 60 ANOS; | _

11,29%
- 71- B0 ANOS;
3,54%

- enradelante;
k7 1%

SEGMENTACION USUARIOS .

RANDO EDADES FEMENINO MASCULINO TOTAL %

0-5ANOS 4.378 4.646 9.024 9,66%
6- 10 ANOS 3.233 3.378 6.611 7,07%
11-15ANOS 2.668 2.733 5.401 5,78%
16- 20 ANOS 2.645 2.840 5.485 5,87%
21- 25 ANOS 3.825 3.397 7.222 7,73%
26 - 30 ANOS 5.055 3.807 8.862 9,48%
31- 35ANOS 5.267 4.026 9.293 9,94%
36 - 40 ANOS 4.175 3.381 7.556 8,08%
41- 45 ANOS 3.403 2.794 6.197 6,63%
46 - 50 ANOS 3.542 2.554 6.096 6,52%
51- 55 ANOS 3.447 2.386 5.833 6,24%
56 -60 ANOS 3.443 2.256 5.699 6,10%
61- 65 ANOS 3.066 1.959 5.025 5,38%
66 - 70 ANOS 1.788 1.108 2.896 3,10%
71- 75 ANOS 841 526 1.367 1,46%
76 - 80 ANOS 332 233 565 0,60%
81-85 ANOS 143 81 224 0,24%
86-90 ANOS 58 28 86 0,09%
90 ANOS Y MAS 11 5 16 0,02%
Total general 51.320 42.138 93.458 100%

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Karen Meneses




