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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de titulacion tiene como objetivo analizar el mercado objetivo, crear
estrategias para poder lograr una fidelizacion de clientes, elevar el indice de percepcion
del servicio, asi como el indice del promotor neto y reducir el porcentaje de anulacion de

contratos.

SALUDSA es una empresa de medicina pre-pagada del Ecuador que oferta asistencia
médica y soluciones integrales que satisfaga la necesidad de proteccion y salud de sus

clientes.

La empresa tuvo sus inicios en el afio 1993 y ha venido creciendo paulatinamente, tal es
asi que el dia de hoy SALUDSA cuenta con varias agencias, la matriz se encuentra
posicionada en la ciudad de Quito en la republica del salvador y naciones unidas, y sus
sucursales estan ubicadas en distintas provincias dentro del Pais, (Imbabura, Manabi,

Tungurahua, Guayas, Azuay, El Oro, y Loja).

Para el afio 2005 la empresa ya contaba con 98000 clientes y al dia de hoy la empresa
cuenta con mas de 370.000 clientes haciendo uso de los servicios prestados, con el tiempo
ha ganado un gran reconocimiento y prestigio, logrando sobresalir entre las compafiias
aseguradoras, sin embargo existe un gran porcentaje de personas que anualmente deciden

abandonar la cobertura médica y desafiliarse de la empresa.

Por esta razon se propone una estrategia de fidelizacion con la finalidad de que la
organizacion pueda disminuir sus pérdidas derivadas del porcentaje de contratos

individuales de salud anulados anualmente.

En primera instancia se realiz6 un estudio sobre el marketing relacional sus caracteristicas
y conceptos que nos ayudara a entender mas adelante el marketing que se encarga de la
comunicacion con el cliente dentro de este tipo de empresas, nos permitira conocer los
conceptos, se hizo un estudio de los factores internos, externos de la compafia SALUDSA

de esta manera se puede entender la situacion en la que se encuentra actualmente, se hizo

X



una investigacion de la competencia actual de la empresa, seguido de una investigacion
exploratoria y descriptiva que permitira identificar cuéles son las razones de abandono de

un plan individual de seguros.

Por altimo se desarrolla la propuesta de marketing acorde a las necesidades de la
compafiia que se pudo identificar anteriormente, asi como un presupuesto para tener el

valor de cuanto le costaria a la empresa la implementacion de la estrategia de fidelizacion.
De esta manera se pudo concluir que la propuesta de fidelizacion, podria lograr una

disminucion de abandonos de los contratos individuales de salud de la empresa

SALUDSA, y a la vez aumentaria la percepcion de los clientes, del servicio que reciben.
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INTRODUCCION

El desarrollo que ha tenido el sector de medicina pre-pagada ha venido creciendo

paulatinamente en el Ecuador pero este crecimiento ha sido muy evidente.

Debido a la necesidad que presenta una persona de mantener un seguro individual privado
hoy en dia, ya que para muchos representa seguridad, ahorro, comodidad, proteccion entre
otros factores que las personas pueden definir en cuanto a contar con una cobertura

privada.

El mercado de seguros en el Ecuador tiene sus inicios en la época Republicana en donde,
ciertas personas creaban compafiias pequefias, que méas que compafiias trabajaban como
sucursales o agencias de venta, trabajaban con pocos recursos de compafiias de seguros

extranjeros y cubrian siniestros basicos como por ejemplo un accidente de incendio.

Los clientes o consumidores en el pasado tenian muy pocas opciones a escoger al
momento de definir cuél es la empresa con la que querian contratar su seguro, en la
actualidad tenemos una gama muy amplia debido a que la oferta a crecido
considerablemente, y el producto ha ampliado sus coberturas de salud, existen varias

compafiias que basicamente ofertan el mismo servicio con diferente costo y beneficio.

De acuerdo a la participacién de mercado SALUDSA es la empresa que cuenta con la
mayor parte de la misma, reconociendo asi de esta manera que es la empresa lider de
medicina pre-pagada en el Ecuador, inicio sus actividades en 1993 y desde entonces han
venido innovando su producto, su servicio, su oferta, para poder sobresalir entre la

competencia que existe hoy en dia.

A pesar del posicionamiento que mantiene hoy en dia la empresa SALUDSA, se puede
detectar que le es dificil mantener su cartera de clientes, es decir, las ventas suben cada
afio sin embargo existe un porcentaje alto de anulaciones de contratos, este proyecto de
investigacion busca detectar cuales son las causas que existen para que los clientes se

sientan insatisfechos con el servicio recibido y decidan dejar la cobertura.



En el interés de mejorar la percepcion del cliente en cuanto al servicio recibido se ha
realizado una investigacion, para poder proponer las posibles estrategias que ayudaria a
la empresa a mejorar su servicio asi como también se busca la fidelizacion de los mismos
para el periodo de un afio, analizando los factores que ya han sido mencionados en el

resumen ejecutivo.



1 MARKETING RELACIONAL

1.1 Conceptos

Para poder abordar el tema es necesario tener claro el concepto de marketing, asi como
también el de marketing relacional, a continuacion, se estudiara algunos conceptos

expuestos por grandes autores, sobre como se define marketing.

Segun (Ferrel & Hartline, 2012) dice que la principal organizacion comercial de la
disciplina, la American Marketing Association (AMA), desde 1985 hasta 2005, lo definio
de la siguiente forma: Marketing es el proceso de planear y ejecutar la idea, la fijacion de
precios, la promocion y la distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios
que satisfagan los objetivos individuales y organizacionales, en el afio 2005, la (AMA)
cambid la definicion del concepto para reflejar mejor las realidades de competir en el
mercado actual: Marketing es una funcion organizacional y un conjunto de procesos para
crear, comunicar y entregar valor a los clientes y para administrar las relaciones con los

clientes de maneras que beneficien a la organizacion y a sus grupos de interés.

Por otro lado (Kotler, Marketing, 2012) define marketing como un proceso mediante el
cual las compafiias crean valor para sus clientes y establecen relaciones sélidas con ellos

para obtener a cambio valor de éstos.

Para (Stanton W. J., 2007) el marketing es un sistema total de actividades de negocios
ideado para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles precio,
promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la

organizacion.

Después de haber mencionado varios conceptos de marketing se puede concluir
definiéndolo como un grupo de actividades que se deben realizar en la compafiia desde la
creacion del producto hasta su entrega para darle un valor agregado al mismo y de esta

manera obtener mas y mejores réditos.



Philip Kotler en su libro Direccion de Marketing, ediciéon del milenio (2002) comenta lo
siguiente: “Toda empresa es una empresa de servicios. No hay compafiias quimicas: hay
compafiias que ofrecen servicios quimicos.” No existe ningin sector que no incorpore a
sus productos tangibles la prestacion de algunos servicios. Valgan como ejemplo los
fabricantes de grandes instalaciones industriales que deben ofrecer a sus clientes, entre
otros, programas de formacion sobre el uso de los equipos, servicios postventa, disefio de
nuevas soluciones o similares. Siendo fundamental la prestacion de los mismos para
diferenciarnos y obtener ventajas competitivas respecto a nuestros competidores
(Bernues, 2013).

Por la razon antes mencionada es necesario repasar la definicion del marketing de
servicios y marketing relacional debido a que el producto que comercializa SALUDSA

es intangible, por lo tanto, lo que ofrece la empresa es netamente un servicio.

Philip Kotler define un servicio de la siguiente manera: Un servicio es una obra, una
realizacion o un acto que es esencialmente intangible y no resulta necesariamente en la
propiedad de algo. Su creacion puede o no estar relacionada con un producto fisico
(Kotler, 2004).

Los servicios son actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen en renta o a la
venta, y que son esencialmente intangibles y no dan como resultado la propiedad de algo
(Sandhusen, 2002).

El marketing de servicios: es el que desarrollan las organizaciones empresariales que
comercializan servicios, tanto si su publico objetivo son los usuarios particulares como si

son otras empresas y organizaciones (Ardura, 2006).

Desde el ambito de los servicios, Leonard Berry sugirié que el Marketing debia centrarse
en “las relaciones con los clientes”. Berry reforzo esta teoria del enfoque relacional en
una conferencia sobre Marketing de Servicios en la “American Marketing Association”
en donde se utilizo por primera vez el término de Marketing de Relaciones y la definio
en el sentido de “atraer, mantener y mejorar las relaciones que se mantienen con el
cliente” (Berry, 1983).



El marketing relacional: Es crear y mantener relaciones duraderas entre la empresa y

sus clientes que sean beneficiosas para ambas partes (Guede, 2015).

Reinares y Ponzoa destacan la importancia de crear vinculos estables y diferenciadores
con los mejores clientes. En consecuencia, por Marketing de Relaciones entienden "las
diferentes acciones e iniciativas desarrolladas por una empresa hacia sus diferentes
publicos o hacia un determinado pablico o segmento de los mismos, dirigidas a conseguir
su satisfaccion en el tiempo, mediante la oferta de servicios y productos ajustados a sus
necesidades y expectativas, incluida la creacion de canales de relacion estables de
intercambio de comunicacion y valor afiadido, con el objeto de garantizar un clima de
confianza, aceptacion y aportacion de ventajas competitivas que impida la fuga hacia
otros competidores (Reinares & Ponzoa, Marketing relacional. Un nuevo enfoque para la

seduccion y fidelizacion del cliente, 2004).

Aquel conjunto de relaciones a largo plazo que las empresas pretenden crear, mantener y
fomentar con clientes, con el objetivo de alcanzar una relacion sélida y duradera, para
establecer el mayor nimero de negocios con sus clientes y obtener el mayor beneficio
posible de ellos (Gronroos, 1990).

Una vez definido lo que es marketing relacional es necesario visualizar las cuatro etapas
de la carrera hacia el cliente que las define (Chiesa, 2009) en su libro titulado las cinco
pirdmides del marketing relacional, para entender cuéles son las cualidades que debe tener
la empresa antes de enfocarnos en realizar una estrategia de marketing relacional y

fidelizacion.



. RELACION CON LOS CLIENTES: crm, dar confianza,
idelizacion

Figura 1: Etapas de la carrera hacia el cliente
Fuente: (Chiesa, 2009)

1. TENER EL PRODUCTO: Consiste en tener un producto valido y con buenas
caracteristicas para que sea aceptado por los clientes y es fundamental que la oferta

encaje con la demanda del mercado.

2. MAS BARATO: Es necesario que las empresas dediquen una parte importante de sus
esfuerzos para reducir costos a través de procesos serios de reingenieria,

restructuracion y externalizacion.

3. MEJOR SERVICIO AL CLIENTE: Se persigue una mejor calidad del producto o
servicio mejorando su fabricacion, calidad, fiabilidad, circulos de calidad para lograr
menos errores, crear confianza con el cliente con el objetivo de lograr la maxima

satisfaccion de los mismos.

4. RELACION CON LOS CLIENTES: En esta etapa se busca una constante mejora en
las relaciones con los clientes para lograr su confianza y en consecuencia su

fidelizacion, en esta etapa es donde estudiamos el marketing relacional.



1.2 Fases del marketing relacional

Figura 2: Fases del marketing relacional
Fuente: (Gronroos, 1990)

Asi como Gronroos define las distintas fases del marketing relacional, la definen también
algunos autores a continuacion se mostrara al detalle las fases del marketing relacional
segun (Chiesa, 2009).

e Prospeccion: cliente desconocido, el primer paso para conseguir un cliente fiel
es conocer el perfil de los que ya son.

En la primera etapa es necesario realizar un trabajo previo es decir un analisis
inteligente, cada empresa define cuales son los clientes que desea captar y fidelizar
a la luz de la cartera que ya tiene y de los diferentes segmentos del mercado en los

que ha decidido operar.

Por tanto es necesario estudiar a los clientes que ya se consideran fieles y vinculados
a la empresa para poder definir un plan de captacion inteligente y rentable. (Chiesa,
2009)



e Captacion: Cliente potencial, no estropearlo en la veta.

Esta fase consiste en no estropear con una estrategia coOmercial inadecuada, la
labor ya antes realizada que fue la de analisis del cliente. La fidelizacion del cliente
comienza desde el momento de la venta y con una elevada profesionalidad, una
mala impresion a lo largo de una primera visita de captacion y en el desarrollo
practico de las seis fases de venta no favorece nuestra estrategia de fidelizacion.
(Chiesa, 2009)

e Mantenimiento: Cliente nuevo, cumplir promesas y superar expectativas

Una de las mejores propagandas que tiene una empresa es los comentarios que los
clientes emiten hacia los demas, no se puede olvidar que los clientes son multicanal
y que estan expuestos a los mensajes de las competencias, en esta etapa es donde se
debe demostrar como realmente la empresa se enfoca en el cliente, tanto los
vendedores, la logistica, la administracion y el departamento de servicio al cliente
y posventa deben colaborar para que el cliente se sienta satisfecho debido a que no
se puede fidelizar a un cliente insatisfecho. (Chiesa, 2009)

o Satisfaccion: Cliente satisfecho, ofrecer un valor afiadido, diferencial adaptado

a sus necesidades para poder fidelizarlo

La empresa debe enfocarse en satisfacer al cliente de la mejor manera, es la
condicion bésica y necesaria para aspirar a conseguir una futura fidelizacion. Para
esto sera necesario conocer las necesidad3es y expectativas de los clientes. (Chiesa,
2009)

e Fidelizacion: cliente fiel, desarrollar una relaciéon con el cliente para

adelantarse a sus necesidades.

Si se logra tener un cliente satisfecho es el momento en que se le demuestra que se
le estd ofreciendo un valor agregado adaptado a sus necesidades, una vez que el
cliente se encuentre en este punto se tiene todas las garantias para empezar una

relacion duradera consiguiendo poco a poco su felicidad.
8



No se trata solo de captar sino de retener nuevos clientes y de saber crecer
conjuntamente con ellos con una relacion de ganar-ganar en lo posible hay que
adelantarse a las necesidade3s de los clientes, los mejores clientes no solo
consumen sino que se complacen en recomendarte a la primera ocasion que se les
presente, el efecto multiplicador es mucho mas efectivo que cualquier publicidad
que exalte las magnificas prestaciones del producto o servicio en cuestion. (Chiesa,
2009)

1.3 Objetivos del marketing relacional

Segun (Chiesa, 2009) los principales objetivos del marketing relacional consisten en:

Crear y desarrollar relaciones rentables con los clientes.

Vincular a los clientes con la empresa o marca.

Fidelizar a los clientes reduciendo deserciones.

Rentabilizar a los clientes.

Los objetivos del marketing relacional persiguen convertir a todos los clientes potenciales
en socios pasando por las diferentes etapas de un proceso comercial bien desarrollado
desde el principio, para que esto suceda es necesario disefiar una serie de metodologias
interconectadas, si se trabaja con las mismas de excelente manera se podra estructurar

una buena politica de fidelizacion de clientes (Chiesa, 2009).

O Selele
O CLIENTE

OCOMPRADOR

O CLIENTE

POTENCIAL

Figura 3: Metodologias de fidelizacion interconectadas
Fuente: (Chiesa, 2009)



Después de haber visto diferentes conceptos del marketing relacional y haber estudiado
caracteristicas y fases del mismo se puede concluir que el marketing relacional es una
herramienta que permite a las empresas realizar una gestion mas efectiva con sus clientes
haciéndoles sentir satisfechos con el producto o servicio recibido y cuyo objetivo es lograr

la fidelizacién de los mismos a través del tiempo.

1.4 Fidelizacion y sus componentes

Es una actitud positiva que supone la union de la satisfaccion del cliente formada por
elementos racionales afectos y comportamientos con una accién de consumo estable y
duradero (Alcaide, 2002).

La fidelizacién se compone de varios componentes, Juan Carlos Alcaide en su libro
Fidelizacién de clientes propone un esquema de un trébol de cinco pétalos en el que se

ilustra todo lo que abarca.

INFORMACION

A -CULTURA OC
Y PRIVILE -CALIDAD DE

SERVICIO
-ESTRATEGIA
RELACIONAL

EXPERIENCIA | cOMUNICACION
EL CLIENTE

Figura 4: Trebol de fidelizacion
Fuente: (Alcaide, 2010)
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A continuacion se detallara cada componente del trébol como lo propone (Alcaide, 2010).

En el centro del trébol se encuentran tres conceptos que son imprescindibles en todo
esfuerzo eficaz de fidelizacion y que constituye la plataforma o base que necesariamente

deben sustentar toda accion orientada a la fidelizacion.

Cultura Orientada al cliente: Es necesario contar con una cultura orientada al cliente o

también conocida como cultura OC dentro de la empresa.

Las cinco principales caracteristicas que configuran a una empresa en la que existe una

cultura OC son:

La empresa se esfuerza por crea
un valor superior para el cliente

En la empresa existe un alto grado
de coordinacion interfuncional, de
tal manera que todas las areas de
la estructura sin excepcion, estan
orientadas hacia un objetivo.

EL CLIENTE l

|

Figura 5: Caracteristicas de una empresa que tiene cultura orientada al cliente

Fuente: (Alcaide, Fidelizacion de clientes, 2010)



Calidad de Servicio al Cliente: es sumamente necesario colocarla como la prioridad
ndmero uno, debido a que sin un alto nivel de calidad de servicios a los clientes la

fidelizacion es completamente inalcanzable (Alcaide, Fidelizacion de clientes, 2010).

Estrategia relacional: La gestion de las relaciones constituye el proceso de planificar,
implantar y desarrollar, de forma creciente, un clima de relaciones que promueva el
dialogo entre la organizacion y sus clientes y que tenga como propdésito imbuir la
comprension, la confianza y el respeto hacia las capacidades y preocupaciones de la otra

parte, mientras desempefian su rol en el mercado y en la sociedad (Tzokas & Saren, 1997).

Kotler y Amstrong dicen que en su sentido mas amplio la gestion de relaciones con los
clientes es el proceso integral de construir y mantener relaciones rentables con los
clientes, al ser capaces de entregarles un valor superior y un mas alto nivel de satisfaccion.
Asi las empresas de hoy en dia estan actuando mas alla del disefio de estrategias para
atraer nuevos clientes y generar transacciones con ellos. Estan utilizando la gestion de
relaciones con los clientes para retener los clientes actuales y construir relaciones
rentables y a largo plazo con ellos. La nueva vision es que el marketing es la ciencia y el
arte de captar, retener y crecer con los clientes rentables (Kotler & Amstrong, Principles
ofe marketing, 2005).
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e Las empresas orientadas al cliente muestran una fuerte
tendencia a establecer las recompensas en funcion de los
niveles de satisfaccion de los clientes, lo que aplican desde
los miembros del consejo de administracion hasta los niveles
operativos mas bajos.

eLas empresas orientadas al cliente insisten en que todos los
miembros del personal, no solo los que tienen contacto
directo con los clientes sino todos, son responsables de la
satisfaccion del cliente.

eLas empresas orientadas al cliente miden la satisfaccion de
sus clientes de forma mas amplia y profunda, con mayor
frecuencia y con base en un mayor numero de dimensiones.

elas empresas orientadas al cliente analizan con mayor
rigurosidad y profundidad el impacto que tien la satisfaccion
de los clientes en el desarrollo de productos, la rentabilidad y
otros factores generadores de exito para la organizacion.

elLas empresas orientadas al cliente trabajan mas arduamente
en las estrategias centradas en los clientes, las que se
discuten ampliamente en todos los niveles d la organizacion.

eLas empresas orientadas al cliente dedican un alto nvel de

esfuerzo a pr3estar servicios de apoyo a todo lo largo del
ciclo de vida de la relacion y no solo en el momento de la
compra o inmediatamente despues de ella.

eLas empresas orientadas al cliente hablan con sus clientes
mas a menudo: los grupos focales, los sitios web, las
encuestas y estudios, los encuentros informales, son algunas
de las formas a las que recurren con frecuencia

Figura 6: Practicas que caracterizan las empresas orientadas al cliente

Fuente: (Alcaide, 2010)
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Una vez estudiado el centro del trébol (cultura OC, calidad del servicio y estrategia
relacional), que eran los tres factores indispensables que una empresa debe tener,

podemos continuar analizando las cinco hojas del trébol de fidelizacion que son:

e Informacién

e Marketing Interno

o Comunicacion

e Experiencia del cliente

e Incentivos y privilegios

INFORMACION: La informacion dentro del trébol no solo se refiere a obtener
informacién de los clientes sino también a saber como recopilar y canalizar la misma
incluyendo herramientas como los sistemas informéticos centrados en la gestion de la
relacion con los clientes como por ejemplo: CRM, DATA WAREHOUSE, DATA
MINING que ayuda con la gestion de base de datos, KEY ACCOUNT MANAGEMENT,
gestion de clientes clave, CHURN que crea alertas y alarmas que permiten actuar
proactivamente cuando un cliente esta dando sefiales de que esta préximo a abandonar la

empresa (Alcaide, Fidelizacion de clientes, 2010).

MARKETING INTERNO: Consiste en un conjunto de métodos y técnicas de gestion
de la relacién personal-empresa que tiene como propdsito lograr que el personal adopte
voluntaria y espontaneamente la orientacion al cliente y al servicio que son necesarias
para garantizar altos, consistentes y estables niveles de satisfaccion de los clientes con
todos los servicios que comercializa la organizacion, las tres funciones basicas del

marketing internos son:

e Motivar a los empleados a través de la satisfaccion de sus necesidades y

expectativas.

e Implantar y desarrollar la orientacion al cliente en toda la organizacion.

e Implantar nuevas directrices y estrategias. (Alcaide, Fidelizacion de clientes, 2010).
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COMUNICACION: Un proceso mediante el cual transmitimos y recibimos datos, ideas,

opiniones y actitudes para lograr comprension y accién (Alcaide, 2010).

La comunicacion es la principal herramienta que nos permite crear un vinculo con el
cliente, la confianza que da una persona a otra depende mucho de la calidad de la
conversacion y la continuidad de la misma, la calidez que una persona tiene para a través
de la comunicacion saber llegar al cliente es fundamental al momento de intentar crear

relaciones entre la empresa y el cliente y crear una fidelizacion desde un inicio.

eLos mensajes utilizados deben ser claros, comprensibles, sin
ambiguedades, imposibles de ser mal interpretados y si es posible con
ejemplos practicos o casos demostrativos.

eLa informacion transmitida debe ser completa y precisa en todas sus
partes, sin algunas u omisiones, de maneraque no cree en los receptores
desconfianza y sospechas.

*El lenguaje utilizado debe adaptarse a la mentalidad, cultura,
educacion y capacidad de asimilacion del o los receptores.

eLa informacion debe ser verdadera, autentica, imparcial y esencialmente
objetiva, sin dobleces o agendas ocultas.

eLlegar a toos los destinatarios a los que nos interesa que nuestro mensaje
llegue, uilizando para ello los medios as apropiados.

*El mensaje ha de emitirse en el moemnto en que es util, no antes ni
despues cuando los interlocutores esten mas predispuestos a recibirlos y
asimilarlos.

*El mensaje ha de crear en el receptor una reaccion positiva desde el
primer momento, y solo es posible si es interesante para el destinatario.

*El mensaje ha de tener la minima extensidn posible, pero que siempre
que tranmita la idea completa; un buen mensaje no contiene rellenos
innecesarios

Figura 7: Caracteristicas de la comunicacién eficaz
Fuente: (Alcaide, 2010)
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EXPERIENCIA DEL CLIENTE: La vida es todo sobre experiencias personales o
sociales de placer o de negocios. Piense en la forma como usted vive, ama, trabaja y
juega, desde las rutinas diarias a los aspectos criticos de vida y muerte; le guste o no,
usted tendrd que caminar a través de experiencias, dia tras dia, paso tras paso. Algunas
experiencias son creadas por usted, como el hecho de pensar, algunas son creadas por
otras personas como enamorarse, otras son generadas externamente a nosotros, como ser
feliz en Disneyland. Su actitud como consumidor le llevara de forma natural, a buscar
marcas que le permita tener una experiencia que le haga sentirse bien, no solo que le

ahorre tiempo o que sea conveniente. (Sampson)

PROCESOS Y SISTEMAS

La forma como la empresa ha
organizado la elaboracion y
entrega de servicio van a
determinar que la experiencia del
cliente con ella sea amigable o no
por ejemplo: los procesos y
sistemas son muchas veces la
causa de servicios lentos.

PERSONAS

La forma en que se desarrolla la
interrelacion personal de la
empresa y clientes constituye un
factor determinante en el
resultado final que perciban los
clientes como experiencia del
contacto.

ELEMENTOS TANGIBLES

Los elementos fisicos que MARCA
acompafian el servicio o son La marca, la carga emocional, la
necesarios para su prestacion percepcion de seguridad,
(tarjetas, bouchers, oficinas, garantia, fiabilidad, que la misma
equipos etc) impactan en la transmite constituyen el
percepcion de los clientes y sedimiento sobre el cual se
proyectan una imagen de la despiertan el resto de las
empresa agradable o emociones.

desagradable

Figura 8: Elementos estimuladores de la experiencia
Fuente: (Alcaide, 2010)

Juan Carlos (Alcaide, 2010) plantea que existe un factor muy importante para que la

experiencia del cliente sea memorable, la emocion.
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Sin el ingrediente emocional seriamos incapaces de recordar la mayor parte de las

experiencias que hemos vivido en el pasado.

Son numerosos los estudios que se han realizado a nivel internacional cuyo resultados en

resumen, indican que cuando una persona tiene una experiencia positiva con una empresa:

e Se lo cuenta a otras tres personas, fomentando asi la cadena MGM: Member Gets

Member.

 Silaexperiencia ha sido considerada como excelente, los clientes se lo diran a otras

10 personas, multiplicando los efectos de la cadena MGM.

Por el contrario si la experiencia ha sido negativa, desagradable, frustrante:

e Nueve de cada diez, el cliente no dice nada a la empresa, no discute ni reclama pero

se va a buscar otro proveedor.

INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS

La idea central de otorgar a las personas o clientes incentivos y privilegios es crear con el
paso del tiempo un cliente fiel que sera seguramente conservado por un periodo largo de
tiempo, es necesario reconocer a los clientes mediante recompensas la fidelidad a la marca

0 compafiia de esta manera se puede demostrar cuan importantes son para la compafiia.
Existen incentivos o privilegios de varios tipos que se pueden otorgar a los clientes segin
su tiempo de fidelidad, es decir por antigiiedad de compra o permanencia, mas adelante

se detallara algunos de los programas de fidelizacion que se pueden usar hoy en dia
(Alcaide, Fidelizacion de clientes, 2010)

1.5 Programas de fidelizacion

Para (Reinares, 2003) la fidelidad NO es:

e Tratar que compren a cambio de premios o incentivos.
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o Tratar de obtener el ROI del programa de fidelizacion segun las ventas a corto

plazo.

e Tratar de obtener un rendimiento comercial de cada accién que realice.

e Tratar a todos los clientes por igual presuponiendo que tienen las mismas

necesidades.

o Tratar de imponer sin preguntar que necesita y que quiere nuestro cliente.

e No es en definitiva hacer promociones u obtener una compra puntual incentivada.

Sin lugar a dudas, los programas de fidelizacion que ponen en marcha las empresas son
costosos, requieren mucho esfuerzo y tiempo y exigen una atencion, una dinamica, y un
seguimiento muy activos para que tenga éxito. La pregunta es entonces: ¢Por qué cada

vez mas empresas inician sus propios programas de fidelizacion?

La primera razén tenemos que buscarla en la conocida ley de Pareto que nos dice que el
80% de las ventas que realiza cualquier empresa (salvo muy contadas excepciones) se
concentra en los clientes que la empresa ya ha captado y se mantienen fieles a ella

comprando una y otra vez:

Tabla 1: Distribucién usual de ventas segun la ley de Pareto

NUmero de clientes VolUimenes de ventas
TOTAL CLIENTES 20% Clientes fieles 80%
80% Clientes ocasionales 20%

Fuente: (Alcaide, 2010)
Tipos de programas de fidelizacion
Existen una variedad de programas de fidelizacion que puede aplicarse a una empresa,

con la finalidad de fidelizar al cliente a continuacion se detallaran algunos que (Aglero
Cobo, 2014) propone:
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Figura 9: Tipos de programas de fidelizacion
Fuente: (Aglero Cobo, 2014)

e Comunicacion personalizada: Envié directo al consumidor de una seria de
productos o servicios exclusivos, de edicion limitada con un descuento especial.
Despierta el interés del cliente. Es necesario conocer al cliente para enviarle

informacion de aquello que | pueda resultar interesante.

e Tarjetas de felicitacion: Esta opcion permite enviar a nuestros clientes
felicitaciones por sus cumpleafios, Navidad u otras circunstancias mediante el

almacenamiento de sus datos en un fichero electronico.
e Cupones de descuento: Enviar una seria de descuentos para futuras compras tras
haber superado una cantidad o tras la adquisicion de un determinado nimero de

articulos.

e Regalos: en alguna ocasién se pueden regalar determinados articulos en funcién

del volumen de compra, del importe o0 de promociones que se encuentren vigentes.
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Puntos por compras: Programas de acumulacion de puntos tras la realizacion de
compras de un importe determinado. Se acumulan en una cuenta del usuario y le

permiten obtener ciertas ventajas a la hora de realizar una nueva compra.

Descuentos: Rebajar una serie de productos para animar al cliente a comprar con
el proposito de atraerlo y que se disponga a adquirir otros productos. Se puede
realizar una rebaja en el precio de manera permanente a todos aquellos clientes

fieles.

CRM: Es considerado un conjunto de practicas disefiadas, simplemente, para poner
a una empresa en un contacto mucho mas cercano con sus clientes, esta técnica se
utiliza con el fin de conocer en profundidad al cliente, manejar toda la informacion
posible acerca del cliente y saber en todo momento el tipo de relacién que mantiene
la empresa el usuario, con el fin de ofrecerle nuevas posibilidades de negocio y

fidelizar el cliente.

Call center: se define como un servicio puesto a beneficio del cliente donde se
realiza y se recibe llamadas telefonicas con el objetivo de resolver dudas de los

clientes.
Club de clientes: Grupo o comunidad ofrecida de forma gratuita por la empresa

con el objetivo de fidelizar al cliente y que este se beneficie a su vez de una serie

de ventajas que la empresa pone al servicio de sus clientes (Aglero Cobo, 2014).
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2 ANALISIS DEL ENTORNO

2.1 El servicio de medicina pre-pagada

Se entiende por medicina pre-pagada a los servicios médicos asistenciales, que pueden
ser prestados en forma directa al cliente y que son pagados periédicamente con una

mensualidad o totalmente por anticipado por el usuario.

De esta manera cuentan con una cobertura permanente por el tiempo de vigencia del
contrato, esto quiere decir que una persona contrata este servicio para que, en el momento
de tener un siniestro, la aseguradora se encargue de los trdmites pertinentes de pago por
el servicio prestado por el hospital, y también para tener atenciones ambulatorias
preferenciales y a costos més econémicos, a continuacion, estudiaremos mas a fondo el

uso de la misma.

La medicina pre-pagada como ya antes lo mencionamos cuenta con diferentes tipos de
coberturas, segun la empresa aseguradora y sus normas establecidas este tipo de
prestaciones pueden ser distintas, sin embargo, en su mayoria se dividen en dos partes:

Cobertura hospitalaria y cobertura ambulatoria.

Cobertura Hospitalaria: Son todas aquellas prestaciones de salud de mayor complejidad
que requieren hospitalizacion del paciente para ser realizadas, es decir, aquellas en las
que el paciente permanezca médicamente al menos 24 horas en estancia (SALUDSA,
2018).

Este tipo de cobertura procede de la siguiente forma:

En caso de que la persona afiliada sufra algun tipo de accidente, se pueden comunicar
directamente con la aseguradora la cual enviard inmediatamente una ambulancia, esta
puede ser aerea o terrestre segun la gravedad y lugar del siniestro, la misma que llevara

al paciente al hospital o clinica méas cercano.



Una vez en la clinica se realiza el ingreso del paciente el mismo que sera atendido

inmediatamente para preservar su vida.

Mientras el paciente se encuentre recibiendo atencion hospitalaria, sus familiares tendran
que realizar la coordinacién con el hospital y segin sea el caso para el momento de su
salida, es decir que den de alta al paciente se podré pagar la totalidad de la cuenta o aplicar

crédito hospitalario.

El Crédito Hospitalario se refiere a que la Clinica u Hospital tienen convenio directo con
la aseguradora, en ese caso el Paciente ingresa sin pagar y sale del Hospital sin pagar nada
debido a que la aseguradora se encargara de hacer los trdmites para realizar el pago hasta

el monto de su cobertura contratado.

En caso de que no exista la opcion de aplicar el crédito directo se puede aplicar por
reembolso, el procedimiento en este caso cambia debido a que cuando el paciente sale del
hospital debe pagar la totalidad de la cuenta y después acercarse con todos los documentos
pertinentes a la aseguradora para que estos valores puedan ser devueltos a las personas
afiliadas.

Cobertura Ambulatoria: Son todas aquellas prestaciones de salud que se realizan sin
necesidad de estancia hospitalaria, que conlleva una atenciéon médica, la realizacion de

exdmenes médicos y la compra de medicamentos (SALUDSA, 2018).

Al igual que la cobertura hospitalaria, la cobertura ambulatoria puede tener diferentes
formas de uso y diferentes porcentajes de cobertura, segun la aseguradora y sus planes

ofertados.

Aunque la mayoria de ellos brinda entre un 60% Yy 80% de cobertura para este proceso que

son atenciones médicas, realizacion de exdmenes médicos y la compra de medicamentos.

La mayoria de empresas aseguradoras nos brindan una guia medica en la que
encontraremos médicos de diferente especialidad para poder acudir a ellos haciendo
solamente un copago, es decir pagar un valor mucho menor o diferente al de la consulta

médica real.
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Muy pocas compafiias brindan la opcidn de poder tomar un médico a libre eleccion, que
es un servicio que ah mucha gente le agrada, debido a que sin importar que el Doctor de
su preferencia esté 0 no en la Guia médica de la aseguradora, la persona afiliada pueda
acudir al mismo sin ninguna restriccion, en caso de hacer uso de este servicio, el
procedimiento es el siguiente, pagar la consulta completa y luego acercarse con todos los
documentos necesarios a la aseguradora para poder hacer el reembolso de este valor.

2.2 Analisis del ambiente externo

2.2.1 Aspectos econémicos

Dentro del analisis externo es importante determinar qué aspectos econdémicos tienen
incidencia en la contratacion de un seguro de salud en el Ecuador, entre los més

importantes se consideran los siguientes:

Producto Interno Bruto

Se considera Producto Interno Bruto (PIB) a la produccion corriente de bienes y servicios
finales de una nacion durante un periodo de tiempo, entendiéndose como produccién
corriente a la realizada en un periodo, por lo tanto excluye la reventa de servicios o
productos entre periodos, y como servicios y productos finales a aquellos que estan
finalizados es decir excluye a los productos y servicios en proceso (Coyle, 2017).

Segun el Banco Central del Ecuador estd compuesto por: consumo de los hogares,
consumo del gobierno, formacién bruta de capital fijo, variaciones de existencia,
exportaciones menos importaciones, (Banco Central del Ecuador, 2018), es asi que las
variaciones de las cifras del PIB al cerrar el 2017 representaron un incremento del 1,5%

respondiendo a objetivos maro econémicos de la nueva administracion ecuatoriana.
Estas cifras se manifiestan en un crecimiento economico que beneficia a los ingresos de

los ciudadanos que obtienen los recursos econdmicos necesarios para destinarlos a la

contratacién de servicios de salud.
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Inflacion: Es el indicador que mide la variacion de precios a nivel de consumo mediante
el indice de precios del consumidor que considera los distintos precios de los productos
y servicios de una canasta basica en diferentes localidades, es la tasa a la que aumentan

los precios o la pérdida de valor del dinero (Dias, 1999).

En el Ecuador al cierre del 2017 se obtuvo una inflacién negativa también conocida como
deflacidn, esta tendencia se ha reducido al 2018 al -0.09% (Banco Central del Ecuador,
2018), pero mantiene su valor negativo, lo cual indica que las empresas en su necesidad
de vender sus productos y servicios reducen sus precios de venta lo que refleja sus
problemas econdmicos, es asi que en el area de servicios se buscan alternativas para
mantener niveles de competitividad mediante el abaratamiento de costos, reduccion de
los margenes de ganancia, facilidades de pago, promociones, disminucion del tamafio de

productos ofertados entre otros.

Esto para la empresa de medicina pre-pagada también es un tema que puede afectar,
debido a que en su necesidad de incrementar sus ventas pueden acudir a estrategias de
reduccion de precios, disminucion de coberturas, disminucién de beneficios, facilidades
de pago u ofertas a fin de mantener o incrementar su cuota de mercado, tomando en cuenta
que una reduccion de precios tendra como consecuencia una reduccién de beneficios y
las personas podran sentirse aludidas y por ende conllevara a realizar la anulacion de un

plan individual.

Desempleo: Segun datos del Instituto nacional de Censos y Estadisticas (INEC) la tasas
de desempleo al finalizar el 2017 fue del 4,6%, un valor inferior al 5,2% del afio 2016,
siendo de Guayaquil la principal ciudad donde se present6 este fendmeno (INEC, 2017).
Lo cual implica que al existir una mayor cantidad de empleo en la poblacion esta posee
mayores recursos econémicos, por lo tanto, tienen mayor posibilidad de acceso a la
contratacion de seguros de salud privados, no obstante, es importante considerar que el
44.1% de la poblacién se encuentra en el sector informal, por lo tanto, existe un nivel de
inestabilidad al percibir ingresos inferiores a al salario basico o laborar menos de las 40

horas a la semana.
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Estas cifras pueden indicar que un importante segmento de la poblacién no posee los
suficientes recursos econdmicos para acceder a tomar plan individual de medicina pre-

pagada.

2.2.2 Tendencias politicas

A partir del afio 2007 el Gobierno del economista Rafael Correa impulsé una serie de
medidas orientadas a la asistencia de ciertos grupos de la sociedad, medidas que
implicarian una serie de efectos en los sectores productivos y de servicios, es asi que
durante la Ultima década se invirtio 13.500 millones de ddlares mediante la construccion
de hospitales, repotenciacion de los ya existentes, mejoras salariales, adquisiciéon de
equipamiento, permitieron la mejora del servicio de salud, ademas la politica de gratuidad
de la salud ocasiond un incremento de atenciones pasando de 16000 atenciones en el 2007
a 38000 en el 2015 (Andes, 2016). Estatendencia de la poblacion a recurrir a los servicios
publicos de salud ocasion6 que muchas personas den por terminados sus contratos de

medicina pre pagado.

Otra politica que afectd al sector de medicina pre pagada es el concerniente con la
afiliacion obligatoria a la seguridad social, es asi que mediante endurecimiento de penas
por no afiliar a los trabajadores, se obtuvo un incremento de 1,5 millones de afiliados en
el 2006 a 3.1 millones en el 2017 (El Universo, 2017).

Sin embargo desde el 2010 el IESS ha venido trabajando en conjunto con el sector privado
mediante la contratacion de sus servicios como prestadores externos, actualmente tiene
firmado contratos con cerca de 345 centro médicos particulares (IESS, 2018), no obstante
no han dejado de existir problemas entre el sector privado y publico, es asi que en el 2016
mediante un informe de contraloria se denunci6 un perjuicio al estado por $503°722,125
por parte de 36 clinicas privadas por cobro excesivo de medicamentos y sobrefacturacion
de servicios. Ante estas irregularidades se terminaron los contratos con cerca de 80
clinicas y se llegd a convenios para devolucion del dinero pagado en exceso mediante la

prestacion de servicios (El Telégrafo, 2016).
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2.2.3 Cuestiones legales y regulatorias

Segun Registro Oficial 863 entro en vigencia la Ley de Medicina Pre pagada en donde se
regulan a las empresas que prestan estos servicios, bajo los principios de regulacion,
derechos de los usuarios y sostenibilidad econdmica de las empresas que ofertan este
servicio (El Telégrafo, 2016).

Con respecto a la anterior Ley de medicina pre pagada de 1998, esta implica los siguientes

cambios:

e Financiamiento de servicios: Acorde a la ley anterior las empresas de medicina
pre pagada estaban Unicamente a prestar servicios ambulatorios en medicina
general y algunas especialidades, mientras que con esta ley se debe prestar servicio
ambulatorio en el caso de dialisis y hemodialisis, lo que constituye una importante

inversion para las empresas de medicina pre-pagada.

e Atencion de enfermedades congénitas: genéticas y hereditarias, con cobertura
total.

e Atencion oncoldgica: De acuerdo a la ley anterior las empresas podian ofertar
cobertura para enfermedades oncol6gicas pero la prestacion de sus servicios
presentaba limitaciones, por lo cual mediante la nueva reforma legal las empresas
estdn obligadas a prestar cobertura total y brindar servicios de cirugia

reconstructiva, rehabilitacion.

e Otras Prestaciones: Con la vigencia de la nueva ley se consideran servicios de
salud dental, asesoria nutricional y consultas psicologicas, este tipo de

enfermedades no estaban contempladas en la ley anterior.

e Discriminacion: Con la vigencia de la nueva ley, ninguna seguradora puede
rechazar una suscripcion, renovacion o cobertura a una persona en funcion de su
etnia, orientacion sexual, condicion socioecondmica, estado de salud, discapacidad
ni por ninguna distincion fisica o colectiva, la iniciativa de esta medida busca evitar

cualquier tipo de discriminacion, ya que anteriormente las empresas podian
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reservarse el derecho de admitir o no un cliente, en funcion de su grado de
siniestralidad, por ejemplo una persona de la tercera edad o con algun tipo de

discapacidad.

e Trasplante de 6rganos: En la actual ley se extiende la atencion y cobertura al
donante, asi como también se consideran los procesos de pre-trasplante y pos-

trasplante.

e Maternidad: Con la actual ley se prohibe determinar periodo de carencia superior
a 60 dias, este periodo debera ser contado a partir de la firma del contrato, si el
embarazo sucediera durante este periodo de carencia la mujer recibira atencion

prenatal.

Es importante tomar en cuenta que con la anterior ley no se consideraba la atencion

prenatal, por lo tanto, esta nueva medida incurre en gastos adicionales para la empresa.

o Preexistencias: Con la ley anterior las empresas aseguradoras podian reservarse la
firma de un contrato con personas que posean enfermedades pre existentes con
niveles altos de siniestralidad, con la vigencia de la actual ley, la empresa
seguradora esta obligada a cubrir estas enfermedades, medida que ha sido
perjudicial para las empresas de seguros por cuanto tienen que trabajar con altos
niveles de siniestralidad, por lo tanto de acuerdo al Art 35, numeral, la empresa no
puede cobrar valores adicionales frente a una enfermedad catastrofica, rechazar ni

rechazar una renovacion de contrato.

En base a las nuevas regulaciones implementadas a las empresas prestadoras de
medicina prepagada segin la Asociacién Ecuatoriana de Medicina Integral
Prepagada (AEEMIP) el impacto econdmico sobre el sector seria de $150 millones
de dolares, ante lo cual se considera un incremento del 57% (Ramirez, 2016),
cobradas a los clientes, lo que podria ocasionar mayores niveles de eliminacion de

contratos frente al incremento de precios.
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2.2.4 Avances tecnoldgicos

El desarrollo de la tecnologia ha ocasionado diferentes tipos de impactos y dinamicas a
nivel social. Un ejemplo de ello es la influencia que esta ha tenido a través de los ultimos
afios en la automatizacion de procesos de fabricacion en el &rea industrial o sistemas de

comercializacion y control en el campo de la prestacion de servicios.

Tal es asi que en la actualidad existen sistemas como CRM (Customer Relationships
Management) que es un software capaz de registrar todo tipo de inter accién entre un
vendedor y un cliente a fin de realizar un registro que permita cuantificar informacion de

utilidad para la empresa en base a indicadores.

Otro sistema es el denominado Churn, que es una herramienta orientada a determinar qué
porcentaje de personas abandonan una compafiia mediante el analisis del numero de

visitas de sus sitios digitales.

Asi también se han desarrollado diferentes medios de interaccion entre la empresa y los
clientes mediante medios digitales, segin (Sanches, 2016) los principales son:

Correo electrénico: Es una plataforma cuya finalidad es el intercambio de informacién de
manera digital gracias a la creacion de una cuenta y una clave, es antecesora de las redes

sociales, aunque en la actualidad si uso se orienta mas a nivel corporativo que personal.

Redes sociales: Posteriormente al correo electrénico estos sistemas permitieron una
divulgacion personalizada de informacion a escala masiva, de ahi de su importancia para

el &rea de comercializacion de productos y servicios.

Paginas web: Son plataformas capaces de compartir informacion como contactos,

imagenes, videos, y promocionar a personas, empresas o instituciones.

Mensajeria directa: Suele presentarse como una funcion de la telefonia celular, a pesar de
que es utilizado a nivel comercial por ciertas empresas, en la actualidad este medio ha ido

sustituyéndose gracias a la utilizacion de redes sociales en teléfonos inteligentes.
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2.2.5 Tendencias socioculturales

A pesar de que existen diversas ofertas en el mercado de seguros de salud, segun datos
del altimo censo del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) solo el 9,35% de
ecuatorianos posee un seguro privado de salud, debido a que las necesidades de servicios
de salud han sido cubiertos tradicionalmente por el sector publico a pesar del mal servicio
que este ha presentados a traveés de los afios, no obstante la mejora del servicio publico
de salud asi como la afiliacion obligatoria al IESS y cobertura de salud a los familiares
del afiliado inciden en la poca cobertura que presentan la adquisicion de medicina pre-
pagada. Se estima que muchos ecuatorianos no adquieren este tipo de servicios por falta

de conocimiento que por falta de interés (Expreso, 2014).

2.3 Rivalidad ampliada

2.3.1 Competidores de marca

Comercializan productos con caracteristicas, beneficios y precios similares al mismo

segmento de mercado.

Tabla 2: Competidores de marca

2016
EMPRESA Crecimiento - o
Rentabilidad Participacion
de ventas
SALUDSA SISTEMA DE
MEDICINA PRE-PAGADA 149.289.092 | 10.530.723 | 150.174.280 | 12.651.086 0,60% 8,40% 35%
DEL ECUADOR S.A
BMI IGUALAS MEDICAS
81.638.090 997.934 87.409.674 439.934 7,10% 0,50% 20%
DEL ECUADOR S.A
ECUSANITAS SA
54.057.476 |  3.895.163 56.286.263 2.840.497 4,10% 5,00% 13%
MEDICINA PARA EL
ECUADOR MEDIECUADOR
.576.1 18.2 .300.02 23.724 10, ,109 9
HUMANA S.A 35.576.150 918.208 39.300.028 3 0,50% 0,10% 9%
BEST DOCTORS S.A
EMPRESA DE MEDICINA 27.736.324 730.103 30.896.820 | -  663.745 11,40% -2,10% 7%
PREPAGADA

Fuente: (Superintendencia de Compafiias 2017)
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Sin embargo, de acuerdo con la Superintendencia de Compafiias, valores y seguros al 05
de febrero del 2018 se reconocen 18 empresas autorizadas para ofrecer servicios de

medicina pre-pagada, y por lo tanto se consideran también como competidores directos:

Tabla 3: Competidores directos

# Empresa

ECUASANITA S.A.

MEDICINA PREPAGADA CRUZ BLANCA

BMI IGUALAS MEDICAS DEL ECUADOR S.A.

HORIZONTES BUSINESS COMPANY S.A.

MEDICINA PARA EL ECUADOR MEDIECUADOR HUMANA SA

BLUECARD ECUADOR SA

COMPANIA DE MEDICINA PREPAGADA INMEDICAL MEDICINA
INTERNACIONAL SA

8 |CONFIAMED SA

9 |PRIMEPRE SA

10 |PLUS MEDICAL SERVICES SA ECUATORIANA DE MEDICINA PREPAGADA

11 |SALUDSA SISTEMA DE MEDICINA PREPAGADA DEL ECUADOR S.A

12 |MED | KEN MEDICINA PREPAGADA DEL ECUADOR S.A

13 |PLAN VITAL VITALPLAN S.A

14 |MED EC S.A

15 [ LATINA SALUD COMPANIA DE MEDICINA PREPAGADAS S.A LATINASALUD
16 |BEST DOCTORS S.A EMPRESA DE MEDICINA PREPAGADA

17 | ASISKEN ASISTENCIA MEDICA S.A

18 |VUMILATINA MEDICINA PREPAGADA S.A

N o O B W N -

2.3.2 Competidores de producto

Compiten sobre el mismo tipo de productos, pero poseen diferentes caracteristicas,

beneficios y precios.
Como competidores de producto se tienen a las empresas prestadoras de servicios
médicos como laboratorios, ya que colaboran en la prestacion de atencion médica para la

empresa, no se descarta la posibilidad que en determinado momento disefien productos
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similares a los ofertados por SALUD.SA, entre estas empresas se mencionan las mas

importantes:

e Laboratorios Veris

e Metrored

e Avantmed

e Conmed

e Laboratorios de la USFQ

2.3.3 Competidores Genéricos

Comercializan productos muy diferentes capaces de satisfacer las mismas necesidades de

los clientes, en este caso la necesidad de servicios de salud.

Se consideran como productos sustitutos a aquellos servicios médicos ofertados por el
sistema publico de salud, como también la atencion médica por parte de la seguridad
social, segun cifras institucionales las personas afiliadas que acceden al sistema de salud
de IESS son 3.1 millones de personas, mientras que en el sistema de salud publica en el
2015 se prestaron cerca de 38000 atenciones médicas, estas cifras difieren de los cerca de
1.5 millones de personas que cuentan con un seguro privado de salud. Por lo tanto, la
tendencia de las personas por adquirir este tipo de servicio se basa en la calidad del mismo

y su capacidad adquisitiva.

Otros productos son los relacionados con los ofertados por el Instituto de Seguridad
Social de las Fuerzas Armadas(ISSFA) vy el Instituto de Seguridad Social de la Policia
(ISSPOL).

Segun datos institucionales del ISSFA este presenta cobertura a cerca de 250 mil afiliados
a escala nacional (ISSFA, 2018), mientras que el ISSPOL ofrece cobertura a 47000
policias a nivel nacional (ISSPOL, 2018).

En el caso ecuatoriano como se mencion® existe una importante cobertura de servicios de
la salud desde el sector publico como la seguridad social, no obstante la gran cobertura

de atencion médica a nivel nacional ha ralentizado la atencion oportuna, razon por la cual
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muchas personas prefieren adquirir un seguro privado a cambio de recibir una mejor

atencion.

2.3.4 Poder de Proveedores

Existen diversos escenarios donde el poder de negociacion de los proveedores es alto, tal
es el caso de que en el mercado existan pocos proveedores del servicio o producto, en
este caso a pesar de que existen solamente 18 empresas autorizadas a prestar servicios de
medicina prepaga, estas tienen el tamaro suficiente para poder abarcar grandes segmentos
del mercado, otro escenario se presenta cuando los compradores no poseen suficiente
libertad de poder cambiar de un proveedor a otro con facilidad, en este caso influyen la
rigidez de los compromisos adquiridos mediante contrato a la falta de productos o
servicios diferenciados, como es el caso de los servicios ofrecidos por SALUDSA. Otro
caso donde los proveedores tienen poder de negociacion es aquel en el que existen pocos

productos sustitutos (Christopher, Payne, & Ballantyne, 1994).

En el caso ecuatoriano como se menciond existe una importante cobertura de servicios de
la salud desde el sector publico como de la seguridad social, no obstante, la gran cobertura
de atencién médica a nivel nacional ha ralentizado la atencion oportuna, razén por la cual
muchas personas prefieren adquirir un seguro privado a cambio de recibir una mejor

atencion.

Entre los principales proveedores de SALUDSA se encuentran los siguientes:

e Hospital Metropolitano
e Metrored

e Clinica Pasteur

e Hospital VVozandes

e USFQ

e Veris

e Avantmed

e Hospital Padre Carolo

o Medirecreo
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o AXXIiS

e Conmed

El poder de negociacion entre SALUDSA y sus proveedores es bajo por cuanto existe un

namero significativo de empresas que pueden prestar servicios a SALUDSA.

2.3.5 Poder de Clientes

En cuanto al poder de negociacion de los clientes este se da en mercados donde las
empresas presentan altas inversiones para la elaboracion de sus productos, sin embargo,
este factor no es tan importante en el sector de prestacion de servicios. Asi también se
considera el costo de los productos o servicios ya que precios demasiado bajos influyen
en la decision de compra de los clientes, asi también se ven influenciados por los niveles
de compra ya que a grandes volimenes menor precio y el cliente adquieren poder de

negociacion.

En el caso de SALUDSA se considera que el poder de negociacion del cliente es bajo por
cuanto este adquiere productos predisefiados donde él se ajusta a las ofertas de la empresa,

es decir el no escoge que utilizar o no de un plan de seguro.

2.4 Andlisis del ambiente interno

2.4.1 Revision de los objetivos actuales, la estrategia y el desempefio

SALUDSA comienza a funcionar hace 24 afios, especificamente en diciembre del afio
1993, bajo la figura legal de sociedad andnima, nace como respuesta a la iniciativa de la
empresa de seguros Equinoccial al buscar la creacion de un servicio de salud
especializado, ante lo cual se asociaria con el Hospital Metropolitano que participaria en
la financiacion del proyecto y prestacidn de servicios, posteriormente se contaria con la
colaboracion del Grupo Chileno de Navarra con amplia experiencia en la prestacion de
servicios de medicina pre-pagada, dando como resultado la creacion de la empresa
anonima SALUDSA constituida por Juan Sevilla, Oscar Brahm y Juan Carlos Echazarreta

iniciando actividades en el edificio de Seguros Equinoccial. (Sarzosa, 2010).
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Actualmente la empresa cuenta con mas de 800 colaboradores y ha llegado a convertirse
en una empresa lider en el mercado en el area de prestacion de servicios de medicina pre-

pagada.

Misién: Enamoramos a nuestros clientes con un excelente servicio en la proteccion de su

salud

Vision: Seremos una empresa internacional recomendada por 9 de cada 10 clientes

gracias a nuestro servicio legendario.

Valores:

e Somos gente honesta y ética.

e Servimos a los clientes como a nosotros mismos.

e Amamos lo que hacemos.

e Siempre podemos mejorar lo que hacemaos.

o Valoramos y respetamos a las personas.

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

Objetivos institucionales

Los objetivos planteados por la empresa al 2017 fueron los siguientes:

e Ingresos: Se presupuestaron ingresos por 124.7 millones de délares de los cuales
se obtuvo 127.1 millones, por lo tanto, se obtuvo un incremento favorable a para la

organizacion.

e Costos y Gastos: Un objetivo de disminucion de SALUDSA fue la disminucién de
sus costos y gastos es asé que durante el ultimo afio se presupuestd costos por 72,2
millones de los cuales se consiguio obtener costos por 70,9 millones, asi también
en cuanto a gastos se pudo obtener una cantidad de 24,6 millones frente a los 28,5

millones presupuestados.
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o Utilidad: EI incremento de ingresos, asi como la reduccion de costo y gastos
permitieron que la empresa obtenga una utilidad de 16.6 millones de ddlares frente

a los 12 millones esperados.

e Usuarios: En cuanto a usuarios se obtuvo un incremento en planes individuales

pasando de 2 millones de afiliados en el 2016 a 2,3 millones en el 2017.

e Aceptacion: Para medir la aceptacion del servicio en la poblacion se recurre a un
sistema propio de la Empresa denominado “Top of Mind” en cuya escala se observo
un incremento de 23 a 32 puntos entre los afios 2016 y 2017 en el segmento alto,

mientras que el segmento medio hubo un incremento de 30 a 32.

e Cancelaciones: Otro objetivo fue alcanzar una tasa de reduccién de desercion del
2,23%, sin embargo, se obtuvo una tasa menor del 2,23%

Por lo tanto, en base a la informacidn obtenida se determina que la empresa ha presentado

un balance positivo durante el Gltimo afo.

2.4.2 Disponibilidad de recursos

La empresa SALUDSA es una empresa que realiza operaciones a nivel nacional,

actualmente tiene varias sucursales en ciertas provincias.

Sucursal Quito:

Av. De los Shyris N32-58 y Av. Eloy Alfaro

Sucursal Guayaquil:

Av. Carlos Julio Arosemena KM3, junto al Colegio 28 de Mayo.

Sucursal Cuenca:

Avenida 12 de Abril y calle del Batan (Centro Comercial Los Nogales)
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Sucursal Ibarra:

Av. Teodoro Gomez de la Torre N5-38

Sucursal Machala

Juan Montalvo entre Arizaga y General Manuel Serrano

Sucursal Loja

Bernardo Valdivieso 03-90 y Quito Esq.

Sucursal Manta
Av. Flavio Reyes E/ Calles 28 y 29 Edif. Platinum PB Local 1AL

Ademas en cuanto a activos se cuenta con:

Caja Bancos: 442.847
Inversiones temporales:  290.648
Cuentas por cobrar: 257.862
Gastos anticipados: 736.442
Activos fijos: 1.020.0000

2.4.3 Ambiente del cliente

En toda organizacion se pueden considerar dos tipos de clientes, el interno y el externo,
por cliente interno se considera a aquel que esta relacionado con las actividades de la
empresa, puede ser un empleado o un trabajador, mientras que por cliente externo se
entiende a todo aquel quien no pertenece a la empresa pero requiere de los servicios o

productos de la misma (Vertice, 2009).

En cuanto a clientes internos es importante aclarar que estos no necesariamente deben
consumir los productos o servicios que ofrece la empresa nivel comercial, sino mas bien

se puede considerar como aquel que usa 0 consume un servicio o producto dentro de un
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proceso en la organizacion, de ahi la importancia de los procesos organizativos dentro de
la empresa (Juran, 1992).

Existen diferentes razones por las cuales los clientes externos de SALUDSA pueden
decidir tomar una cobertura médica sin embargo, se puede definir que entre las razones

mas importantes se encuentran las siguientes:

Los clientes externos de salud son personas que desean tomar una cobertura por distintas
razones, el cliente siente que est protegido, debido a que cualquier siniestro que pueda
tener el seguro siempre se encuentra a disposicion del mismo para poder atenderlo,
también siente que esta ahorrando debido a que el momento del siniestro no debe realizar
un desembolso significativo de dinero ya que esa parte le corresponde a la aseguradora,
muchos clientes lo toman gracias a las comodidades que este ofrece de asistir a médicos
afiliados que otorguen descuentos en el monto de sus consultas y se encuentren cerca a

sus domicilios.
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2.4.4 Estructura organizacional

GERENTE GENERAL

ASISTENTE GERENCIA
GENERAL

GERENTE . . = L i . = A T LA GERENTE REGIONAL DE

GERENTE DE E-BUSSINES GERI ¥ SISTEN NTRALOR AD ] - . ERYICIO AL CLIENTE ¥

TALENTO HUMANG

ASISTENTE DE GERENCIA

GERENTE CONT! . JEFE DE SERVICIO ¥

CONTRALOR DE GESTION CENTER - MANTENIMIENTO

SUBGERENTE DE SER
F MANTENIMIENTO

Figura 10: Estructura organizacional
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3 ESTUDIO DE MERCADO

3.1 Estudio exploratorio

Segun (Herndndez, Ferndndez, & Baptista, 2010) los estudios exploratorios se orientan a
obtener informacion de fendmeno poco estudiados o cuya revision de las fuentes
bibliogréaficas existentes sean insuficientes para describir un fendmeno o problemas, en
el caso de SALUDSA se recurrio al disefio y aplicacion de una entrevista al personal de
la empresa que se considero relevante para el desarrollo de este trabajo.

3.1.1 Guion de entrevista

Entrevista a las autoridades administrativas de la empresa SALUDSA

Datos informativos

Nombre:

Cargo:

Tiempo en la empresa:

1. ¢Cuales son las caracteristicas que se constituye como ventajas competitivas del
servicio ofertado por SALUDSA?

2. ¢Cuales son las principales caracteristicas, necesidades y preferencias de los clientes

que adquieren seguros individuales en SALUDSA?

3. ¢Cuales son las principales dificultades que se presentan respecto a la atencién

brindada a los clientes que adquieren seguros individuales en SALUDSA?

4. ¢Cuales son las posibles razones que motivan a desafiliarse al cliente de SALUDSA?

5. ¢Qué aspectos se deberian mejorar para elevar la gestiébn comercial y productiva de
SALUDSA?
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6. ¢Cuales son las principales herramientas de comunicacion y marketing que se utilizan

para fidelizar a nuevos clientes que adquieren seguros individuales en SALUDSA?

3.1.2 Analisis de entrevistas

Para la aplicacién del estudio exploratorio se considero la aplicacién de un modelo de

encuestas a las siguientes personas quienes en adelante se les denominaran como los

entrevistados.

Tabla 4: Entrevistados

. Tiempoen la
Entrevistado Nombre Cargo
empresa
1 Monica Marmol Subgerente Servicio al Cliente 16 afios
2 Edwin Guerrero Jefe de produccion 9 afios
3 Juan Francisco Calderén |Gerente Comercial Individual 5 afios
4 Alexandra Acosta Directora Comercial 5 afios

1. ¢Cuéles son las caracteristicas que se constituye como ventajas competitivas del

servicio ofertado por SALUDSA?

Tabla 5: Andlisis - Pregunta 1 Entrevista

ENTREVISTADO 1

ENTREVISTADO 2

ENTREVISTADO 3

ENTREVISTADO 4

e Canales de servicio
e Mecanismos de
financiamiento
Planes diferenciales

e Servicios adicionales

Red de prestadores
médicos
Facilidad

reembolsos

de

Calidad de servicio

Cobertura

Red cero trdmites
Precio VS
beneficios(Siniestral

idad)

e Libre eleccion
e Crédito hospitalario

e Reembolso facil

ANALISIS E INTERPRETACION

servicio, eficiencia y cobertura.

Acorde a la comparacion de criterios obtenidos de los entrevistados se observé que las principales
ventajas competitivas percibidas de manera comdn es el tema de reembolsos y las facilidades de

financiamiento, mientras que de manera general se mencionan aspectos como la calidad de atencion,
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clientes que adquieren seguros individuales en SALUDSA?

Tabla 6: Andlisis - Pregunta 2 Entrevista

2. ¢Cuales son las principales caracteristicas, necesidades y preferencias de los

ENTREVISTADO 1

ENTREVISTADO 2

ENTREVISTADO 3

ENTREVISTADO 4

o Accesibilidad a
diferentes tipos de
prestadores y redes

e No desembolsar por
sus prestaciones

médicas

o Amplia cobertura

o Coberturas

e Red de prestadores

¢ Beneficios
adicionales

e Ahorro
e Optimizacion de
tiempo

e Cuidado de salud

e Tranquilidad
financiera

¢ Servicio rapido

e Acceso a clinicas

privadas

ANALISIS E INTERPRETACION

prestadores de salud.

Relacionado con la pregunta anterior se indican que criterios tienen los entrevistados con respecto a
los factores considerados de importancia por los clientes al momento de adquirir un seguro individual,

entre estos se mencionan la cobertura, la eficiencia del servicio y la calidad del servicio de los

3. ¢Cudles son las principales dificultades que se presentan respecto a la atencion

brindada a los clientes que adquieren seguros individuales en SALUDSA?

Tabla 7: Andlisis - Pregunta 3 Entrevista

ENTREVISTADO 1

ENTREVISTADO 2

ENTREVISTADO 3

ENTREVISTADO 4

o Diferencia de
aranceles

e Muchos requisitos

de

Producto complejo

e Falta red

e Desconocimiento del
producto
e Falta de

acompafamiento

o Cobertura de pre-
existencias
e Conocimiento  del

uso del producto

e Cobertura de
preexistencias

e Planes con deducible

e Mejorar convenios
para copago en
medicina

ANALISIS E INTERPRETACION

Asi también fue importante determinar qué opinién tenian los entrevistados sobre los problemas de
atencion a los clientes, de donde se observé que existe desconocimiento de los productos por parte de
los clientes, asi también se muestran dificultades con el tema de cobertura de preexistencias, sin

embargo este tema actualmente se encuentra regulado por la Ley.
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4. ¢Cuales son las posibles razones que motivan a desafiliarse al cliente de
SALUDSA?

Tabla 8: Andlisis - Pregunta 4 Entrevista

ENTREVISTADO 1

ENTREVISTADO 2

ENTREVISTADO 3

ENTREVISTADO 4

¢ Problemas
econoémicos

¢ Inconformidad de
cobertura

e Laempresa deja pagar
el plan

o Competencia  tiene

planes més simples

e No se

percibe la
relacion precio-

beneficio

e No saben usarlo

o Sienten que solo son

un nimero mas

No
servicio
No

reembolsos como el

tangibilidad de

recibir los
cliente espera
Demora en respuesta a

sus requerimientos

e Inconformidad de
cobertura
e Sijtuacién econdmica

e Paso a competencia

ANALISIS E INTERPRETACION

Asi también se obtuvo respuestas sobre qué factores se consideran importantes para que un cliente tome la
decisidn de desafiliarse de SALUDSA, entre las principales respuestas obtenidas se mencioné que el cliente
no percibe los beneficios por los cuales estd pagando, por falta de cobertura de la empresa o por falta de
uso del seguro, asi también los factores econdmicos son importantes para desertar del servicio, es asi que

estos problemas deben ser solucionados por SALUDSA.

5. ¢Qué aspectos se deberian mejorar para elevar la gestion comercial y productiva
de SALUDSA?

Tabla 9: Andlisis - Pregunta 5 Entrevista

ENTREVISTADO 1

ENTREVISTADO 2

ENTREVISTADO 3

ENTREVISTADO 4

e Conocer las

necesidades de los
clientes que generan
mayor permanencia

e Generar una relacién
de confianza con los
clientes

e Estar cerca de los

clientes

e Capacitar a los
representantes de
negocio

o Mejorar el proceso de
seleccion

o Facilitar el proceso de

venta y pago

Prospeccion de
clientes del grupo
objetivo

del

producto homogéneo

Conocimiento

Capacitaciones para
mejorar los clientes
Tener mejores bases
de datos

Realizar activaciones

ANALISIS E INTERPRETACION

Es por ello que entre los aspectos de mejora en los cuales debe trabajar la empresa se menciona que

determinar las necesidades de los clientes es fundamental para orientar los esfuerzos de la empresa y

mejorar su servicio, asi también se deben agilitar los procesos y brindar servicios de post venta, a fin de

que el cliente se sienta
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6. ¢Cuales son las principales herramientas de comunicacion y marketing que se

utilizan para fidelizar a nuevos clientes que adquieren seguros individuales en

SALUDSA?

Tabla 10: Analisis - Pregunta 6 Entrevista

ENTREVISTADO 1

ENTREVISTADO 2

ENTREVISTADO 3

ENTREVISTADO 4

e Herramientas
multicanal para

promocién y servicio

e Publicidad en Vallas
e Eventos deportivos

e Islas de punto de

e Marketing digital

e Redes sociales
e WhatsApp

e Post- venta por parte

e (mail, chat, redes| venta del vendedor
sociales, APP,
pagina web)

ANALISIS E INTERPRETACION

En cuento a los proceso de fidelizacion que actualmente maneja SALUS SA se encuentran las
herramientas multicanal de promocion mediante medios digitales, aunque se mantiene también la

publicidad tradicional como vallas y auspicios

3.1.3 Andlisis e interpretacion global de entrevista

Acorde a la informacidn obtenida de la aplicacion de las entrevistas se puede concluir que
los participantes conocen aspectos importantes sobre la empresa y coinciden en que esta
presta servicios de calidad percibidos por los afiliados como uy buenos, no obstante
existen clientes que muestran inconformidad sobre los beneficios del seguro, puesto que
pagan dinero de manera constante y no reciben un beneficio inmediato, sin embargo
mencionan los encuestados que este problema se puede solucionar mediante la

divulgacion de informacidn a través de plataformas virtuales y servicio de post venta.

3.2 Estudio descriptivo

Los estudios descriptivos busca especificar las relaciones y cualidades de personas,
grupos o fendmenos pero sin detallar la relacion entre variables (Hernandez, Fernandez,
& Baptista, 2010). Para lograr este objetivo se recurrid al disefio y aplicacion de una
encuesta aplicada a los clientes que han decidido abandonar los servicios ofertados por
SALUDSA.
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3.2.1 Disefo del instrumento

Acorde a los datos proporcionados por la empresa clientes abandonan el servicio de
seguros individuales por diferentes causas, pero se considera que los principales factores,

son:

¢ Inconformidad cobertura
e Precio/beneficio
o Falta de uso

e insatisfaccion
Razén por la cual el modelo de encuesta aplicada esta realizada para poder investigar mas

sobre estos pardmetros y tener una perspectiva mas amplia de el porque los clientes
abandonarian su afiliacion con la empresa SALUDSA.
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Tabla 11: Modelo de Encuesta

Encuesta a los clientes de planes individuales de salud en la empresa SALUDSA

Fecha:

Encuesta N°

Indicaciones: esta encuesta tiene por objetivo estructurar una propuesta estratégica de marketing aplicable a una aseguradora de planes
de salud individuales en Quito para tener una mayor permanencia de los clientes afiliados, razén por la cual se solicita que responda con

una X a cada una de las preguntas realizadas de acuerdo a su percepcidn, ya que la informaciéon obtenida serd utilizada Gnicamente con

fines académicos.

iMuchas gracias por su colaboracién!

INFORMACION GENERAL

Sexo;|

Femenino |:| Masculino

O

Edad;|

Actividad principal;

é¢En escaladel 1al 5, donde 5 es muy alto y 1 muy bajo, cual e

individual, que matiene con SALUDSA?

s su percepcion respecto al nivel de calidad del servicio prestado para su plan

5. 4.

1

0

Factor
Excelente Muy Bueno

Bueno

Malo

Pésimo

No aplica

1. Atencion al cliente de manera presencial

Sugerncia:

2. Comodidad de las instalaciones de atencion
al cliente (infraestructura, parqueadero)

Sugerncia:

3. Atencion al cliente mediante plataformas
digitales (Whatsapp, chat pagina web) o call
center.

Sugerncia:

4. Monto de cobertura | | |

Sugerncia:

5. Proceso de reembolsos | | |

Sugerncia:

6. Resolucion de problemas | | |

Sugerncia:

7. Informacion proporcionada por asesores
comerciales

Sugerncia:

8. Precio | | |

Sugerncia:

9. Informacion sobre nuevos productos | | |

Sugerncia:

10. Atencion Médica de los prestadores
afiliados.

Sugerncia:

satisfactoria.

Proponga un beneficio o incentivo adicional aparte del servicio que ya recibe le gustaria obtener para que su experincia sea mas

1)
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3.2.2 Poblacion y muestra

Es la parte de la poblacién que se selecciona y de la cudl realmente se obtiene la
informacidn para el desarrollo del estudio y sobre la cual se efectuara la medicion y la

observacion de las variables objeto de estudio (Bernal, 2000).

FORMULA:
N = z2 *PxQ=xN
T e2(N—1)+ z2xPxQ
Datos:
N= Tamario de la poblacion 36819
Z?= Nivel de confianza (96%) 1.95
P=Proporcion real estimada de éxito 50%

Q= Proporcion real estimada de fracaso 50%

e= Error 5%
Desarrollo:

_ (1.952)(0,5)(0,5)(36819)
~ (0,05)2 (36819 — 1) + (1.952)(0,5)(0,5)

n

~ 0,9506(36819)
"= 10,0025)(36818) + (3,8025)(0,25)

B 35000.14
~(92,045) + (0,9506)

n

n = 376 encuestados
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3.2.3 Analisis de resultados

1. Atencidn al cliente de manera personal

Tabla 12: Resultados - Pregunta 1 Encuesta

Frecuencia absoluta Porcentaje
Excelente 101 27%
Muy bueno 162 43%
Bueno 101 27%
Malo 0 0%
Pésimo 0 0%
No aplica 12 3%

Total 376 100%
Atencidn al cliente
0% 0% 3%
Excelente Muy bueno Bueno Malo Pésimo No aplica

Figura 11: Resultados - Pregunta 1 Encuesta

Andlisis e interpretacion:

La mayoria de encuestados considera que el servicio de atencion al cliente de manera
personal es muy buena, sin embargo existe un 27 % que considera que el sistema de
atencion solo es bueno, por lo tanto este grupo puede representar un grupo potencial

para abandonar el servicio.
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parqueadero)

2. Comodidad de las instalaciones de atencién al

Tabla 13: Resultados - Pregunta 2 Encuesta

cliente Infraestructura,

Frecuencia absoluta Porcentaje
Excelente 94 25%
Muy bueno 105 28%
Bueno 86 23%
Malo 75 20%
Pésimo 11 3%
No aplica 5 1%
Total 376 100%
Instalaciones
I I B . -
Excelente Muy bueno Bueno Malo Pésimo No aplica

Figura 12: Resultados - Pregunta 2 Encuesta

Analisis e interpretacion:

La mayoria de personas encuestadas considera que las instalaciones e infraestructura

con que cuenta la empresa son excelentes, mientras que otro grupo igual de importante

mencionan que las instalaciones son muy buenas, por lo tanto el tema de

infraestructura no es un asunto de importancia para la empresa.

48



3. Atencion al cliente mediante plataformas digitales (Wathsapp, chat, pagina web)

o call center

Tabla 14: Resultados - Pregunta 3 Encuesta

Frecuencia absoluta Porcentaje
Excelente 64 17%
Muy bueno 203 54%
Bueno 98 26%
Malo 4 1%
Pésimo 4 1%
No aplica 3 1%
Total 376 100%
Plataformas digitales
Pésimo No aplica

Excelente Muy bueno Bueno Malo

Figura 13: Resultados - Pregunta 3 Encuesta

Analisis e interpretacion:

En cuanto a la percepcion que posee el cliente con respecto a las plataformas digitales

utilizadas por la empresa, la gran mayoria menciona que es muy buena, no obstante

existe un 26% que estan de acuerdo a que la atencion por estos medios solo es buena.
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4, Monto de cobertura

Tabla 15: Resultados - Pregunta 4 Encuesta

Frecuencia absoluta Porcentaje

Excelente 56 15%
Muy bueno 132 35%
Bueno 139 37%
Malo 11 3%
Pésimo 1 0%
No aplica 37 10%

Total 376 100%

Cobertura
3% 0%
Excelente Muy bueno Bueno Malo Pésimo No aplica

Figura 14: Resultados - Pregunta 4 Encuesta
Analisis e interpretacion:
En el caso del tema de cobertura se observa que la mayoria de encuestados estan de

acuerdo que el sistema de cobertura solamente es bueno, asi también se presenta que
el 10% de usuarios indica que no se aplica un sistema de cobertura.
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5. Proceso de reembolsos

Tabla 16: Resultados - Pregunta 5 Encuesta

Frecuencia absoluta Porcentaje
Excelente 55 15%
Muy bueno 138 37%
Bueno 165 44%
Malo 11 3%
Pésimo 4 1%
No aplica 3 1%
Total 376 100%
Proceso de reembolsos
. 4% 0% 6%
Excelente Muy bueno Bueno Malo Pésimo No aplica

Figura 15: Resultados - Pregunta 5 Encuesta

Analisis e interpretacion:

Mediante la aplicacién de esta pregunta se obtuvo que el sistema de reembolsos de las

empresas es altamente apreciada por la mayoria de clientes, sin embargo existe un 6%

que indica que estos procesos no aplican en la empresa.
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6. Resolucion de problemas

Tabla 17: Resultados - Pregunta 6 Encuesta

Frecuencia absoluta Porcentaje
Excelente 49 13%
Muy bueno 120 32%
Bueno 136 36%
Malo 34 9%
Pésimo 34 9%
No aplica 3 1%
Total 376 100%
Resolucion de problemas
11 .
Excelente Muy bueno Bueno Malo Pésimo No aplica

Figura 16: Resultados - Pregunta 6 Encuesta

Analisis e interpretacion:

En esta pregunta se observa la presencia de un problema por cuanto solo el 13% de
encuestados indica que la resolucién de problemas es eficiente, mientras la gran

mayoria indica que el proceso solo es bueno.

52



7. Informacion proporcionada por asesores comerciales

Tabla 18: Resultados - Pregunta 7 Encuesta

Frecuencia absoluta Porcentaje
Excelente 120 32%
Muy bueno 109 29%
Bueno 86 23%
Malo 42 11%
Pésimo 0 0%
No aplica 19 5%
Total 376 100%
Informacién
I I I 1 . »
Excelente Muy bueno Bueno Malo Pésimo No aplica

Figura 17: Resultados - Pregunta 7 Encuesta
Analisis e interpretacion:

La gran mayoria de encuestados menciona que la informacion proporcionada por el
asesor comercial es excelente, lo que indica que este factor es una fortaleza de la
empresa, sin embargo cerca de la mitad de los encuestados mencionan que el sistema

de informacion es muy bueno.
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8. Precio

Tabla 19: Resultados - Pregunta 8 Encuesta

Frecuencia absoluta Porcentaje
Excelente 15 4%
Muy bueno 173 46%
Bueno 143 38%
Malo 23 6%
Pésimo 15 4%
No aplica 7 2%

Total 376 100%
Precio
k3 B m
Excelente Muy bueno Bueno Malo Pésimo No aplica

Figura 18: Resultados - Pregunta 8 Encuesta

Analisis e interpretacion:

Tan solo un 4% de encuestados menciona que los precios cobrados por su seguro de

salud es excelente. Mientras que la mayoria menciona que es muy bueno o bueno, por

lo que se determina que el factor de precio no es factor importante para el abandono

del servicio.

54



9. Informacion sobre nuevos productos

Tabla 20: Resultados - Pregunta 9 Encuesta

Frecuencia absoluta Porcentaje

Excelente 53 14%
Muy bueno 104 28%
Bueno 94 25%
Malo 23 6%
Pésimo 8 2%
No aplica 94 25%

Total 376 100%

Informacién nuevos productos

Excelente Muy bueno Bueno Malo Pésimo No aplica

Figura 19: Resultados - Pregunta 9 Encuesta

Analisis e interpretacion:

Se considera que existe canales deficientes de comunicacion entre la empresa y los
clientes, por cuanto el 25% de encuestados afirman que no existe informacién sobre

nuevos productos.
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10. Atencion médica de los prestadores afiliados

Tabla 21: Resultados - Pregunta 10 Encuesta

Frecuencia absoluta Porcentaje
Excelente 86 23%
Muy bueno 184 49%
Bueno 68 18%
Malo 15 4%
Pésimo 0 0%
No aplica 23 6%
Total 376 100%

Atencion médica

Excelente Muy bueno Bueno Malo

Figura 20: Resultados - Pregunta 10 Encuesta

Analisis e interpretacion:

0%

Pésimo

No aplica

La mayoria de encuestados considera que el servicio médico de los prestadores es

excelente 0 muy bueno, por cuanto este es un factor que puede considerarse como una

fortaleza en la institucion.
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3.2.4 Anélisis e interpretacion global de encuesta

Los factores que inciden en la anulacion de los planes individuales de salud se observaron

inconformidad con los siguientes:

Cobertura: La mayoria de personas mostré inconformidad con el tope de cobertura que

se tiene especificamente para las preexistencias.
Sistemas de informacion: En su mayoria los encuestados mencionaron que no existen
sistemas de comunicacion adecuados, por lo tanto no existe informacion sobre productos,

servicios o beneficios de brinde la compafiia.

Los clientes también perciben que existe un tramite largo y tedioso para realizar el

proceso de reembolso por lo que se encuentran inconformes.

Tabla 22: Nivel de satisfaccion Global

Nivel de Porcentaje de

N.- FACTORES satisfaccion satisfaccion
5 100%
1 | Atencion personal 3,88 78%
2 |Plataformas digitales y remotas 3,82 76%
3 | Atencion Médica 3,73 75%
4 |proceso de Reembolso 3,32 66%
5 [instalaciones 3,49 70%
6 |Precio 3,34 67%
7 | Monto de cobertura 3,32 66%
8 [Resolucidn de problemas 3,28 66%
9 |Informacién proporcionada 3,67 73%
10 |informacion nuevos productos 2,61 52%
TOTAL 3,54 69%
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Figura 21: Nivel de satisfaccion Global

El nivel de la satisfaccion que se percibe de los clientes del producto individual de forma
global es de un 69% esto indica que SALUDSA tiene una amplia cartera de clientes que
se encuentran a gusto con el servicio recibido sin embargo, no se encuentran
completamente satisfechos por lo que se propondra estrategias de mejora con la finalidad
de que se eleve los niveles de satisfaccion de los clientes.

Proponga un beneficio o incentivo adicional aparte del servicio que ya recibe le

gustaria obtener para que su experiencia sea mas satisfactoria.

Respecto de la Gltima pregunta se puede definir que en base a los resultados obtenidos
mediante la aplicacion de las encuestas se determind que los principales requerimientos
de las personas encuestadas son los relacionados con la falta de beneficios, ya que se da
el caso de que un cliente luego de pagar por el servicio durante varios afios, considera que
no obtiene ningun beneficio, incluso llega a comparar el costo que tendrian chequeos
médicos periddicos y lo que paga por su seguro de salud, llegando a la conclusion de que

No necesita un seguro.
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Medicina Promociones
preventiva 10%
15%

Descuentos
9%

Beneficios por
antigliedad
36%
Mayores
beneficios
21%

Agilidad en
procesos

5%

Figura 22: Requerimientos segun encuesta
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4 PROPUESTAS DE MEJORA APLICABLE A LA GESTION COMERCIAL
DE UNA EMPRESA

4.1 Objetivos de marketing

4.1.1 Objetivo General

Disefiar una propuesta de un Plan de Fidelizacion que permita conservar el nimero de
clientes de SALUDSA a fin de mantener la permanencia de los mismos y un continuo
crecimiento del nivel de satisfaccion en base a la prestacion de atencion y servicios de

calidad.

4.1.2 Objetivos especificos

e Elevar el indice de percepcion del servicio de la empresa SALUDSA, del actual
69% a por lo menos un 75% para obtener un mayor nivel de satisfaccion del

consumidor.

e Disminuir el porcentaje de anulacion de contratos individuales de la empresa
SALUDSA, del actual 27,29% del afio 2017 a por lo menos un 21% durante los

préximos 12 meses.

e Aumentar el IPN de la empresa SALUDSA, del actual 4,3 en por lo menos un 0.7
mas de lo presupuestado a fin de obtener un mayor volumen de ventas por

recomendaciones.
4.1.3 Caracteristicas del programa
Definir un programa de fidelizacién mediante el disefio de estrategias, politicas, objetivos

y tacticas, que se utilizaran para dar cumplimento a los objetivos mencionados, las

mismas que seran:



Figura 23: Caracteristicas del programa



4.2

Estrategias de marketing

Tabla 23: Matriz de actividades

N.- ACTIVIDADES TIPOS DE CLIENTES RESPONSABLE
. o . . Gerencia de mercadeo y
1 | Entrega de tarjetas de fidelizacién segln antigiiedad SILVER GOLD PLATINUM ‘
ventas
. . . . Plan de nutricién gratuito | Gimnasio gratuito por 2 . o . . Gerencia de mercadeo y
2 | Premios y Beneficios por antigiiedad. 2 Chequeos preventivos Kit de vitaminas Masaje corporal gratuito
por 3 meses meses ventas
. . - -~ - - . . Gerencia de mercadeo y
3 | Atencion personalizada a domicilio 2 POR ANO 4 POR ANO 6 POR ANO 9 POR ANO 12 POR ANO ;
ventas
. . . . Gerencia de mercadeo y
4 | Crear una linea adicional para urgencias medicas Mismo uso para todos ;
ventas
. - -~ - - . . Gerencia de mercadeo y
5 | Retiro de sobre a domicilio 2 POR ANO 4 POR ANO 6 POR ANO 9 POR ANO 12 POR ANO ;
ventas
Descuentos en atencion por antigliedad 5% 8% 10% 12% 15%
. . . COBERTURA Gerencia de mercadeo y
6 | Ampliar el monto de cobertura de preexistencias 1000 1500 3000 5000
HABITUAL ventas
Subir el tope de consulta TOPE HABITUAL 10 15 20 25
Codificar cada problema o caso y crear historial en el . Gerencia de mercadeo y
7 . . . Mismo uso para todos
sistema para que cualquier persona autorizada pueda verlo ventas
Establecer programas canguro con porcentajes de . o . L Gerencia de mercadeo y
8 . Establecer camparias de marketing interno para asesores comerciales que deseen inscribirse en el plan canguro.
ganancias ventas
. . Gerencia de mercadeo y
Campafias de mailing
9 Campafias de mailing y por correspondencia con ventas
informacion de nuevos productos y beneficios. MAILING UN CORREO UN CORREO DOS CORREOS DOS CORREOS Gerencia de mercadeo y
PERSONAL POR ANO | PERSONAL POR ANO | PERSONAL POR ANO | PERSONAL POR ARIO ventas
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Propuesta estratégica: Fidelizacion

Antes de realizar los célculos de ejecucion de las diferentes estrategias, es importante
definir los niveles de participacion de los afiliados en base a su antigiedad, estos valores

fueron obtenidos mediante la aplicacion de la encuesta.
Es asi que se consideran los datos obtenidos de la empresa con respecto a la edad
promedio de los afiliados de donde se determina el porcentaje de participacion en

comparacion a la poblacion de afiliados de la ciudad de Quito.

Tabla 24: Porcentaje de participacion de la poblacion

Rango de edad Participacion Numero de afiliados
Menor a 2 afios 23% 8468

2 - 5 afios 30% 11045

5 - 8 aflos 21% 7732

8 - 12 afos 14% 5154
Mayor a 12 afios 12% 4418

4.3 Presupuesto

OBJETIVO 1

INDICE DE PROMOTORES NETOS

o Aumentar el IPN de la empresa SALUDSA, del actual 4,3 en por lo menos un 0.7

méas de lo presupuestado a fin de obtener un mayor volumen de ventas por

recomendaciones.

Actividad 1

Atencion personalizada a domicilio

Los clientes afiliados dispondran de visitas de personas capacitadas, a su domicilio

realizando una cita con anterioridad, esta estrategia esta pensada con la finalidad de que
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los clientes afiliados no tengan que asistir a las oficinas de servicio al cliente cuando
tengan algun requerimiento y tendran visitas disponibles segin la antigiiedad de su

contrato.

Tabla 25: Atencién a domicilio - Visitas por categoria

CATEGORIA TIPOS DE TARJETA VISITAS DISPONIBLES
‘ PREMIUM E | 1 por afio
SILVER D 2 por afio
GOLD C 3 por afio
PLATINUM B 4 por afio

Tabla 26: Proceso de aplicacién — Actividad 1
Proceso RESPONSABLE

Levantamiento de base de datos de clientes por antigiiedad e |Gerente Administrativo

identificacion de beneficiarios de la estrategia

Levantamiento de informacién de domicilio de beneficiarios Gerente administrativo
Disefo de rutas Gerente técnico
Contratacion de motorizados Gerente talento Humano
Proceso de induccién Gerente talento Humano
Presupuesto

Se estima que para la ejecucion de esta estrategia se requiere la contratacion de 5
motorizados, con un pago de 500 dolares mensuales, dando un valor total de 30.000
dolares que distribuidos para el nimero estimado de visitas al afio da un costo de 0.31
ctvs por vista. De esta manera se puede calcular el costo anual de visitas por tipo de

categoria.
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Tabla 27: Presupuesto atencion a domicilio - Visitas por categoria

i NUMERO
. | TIPOS DE NUMERO DE COSTO | COSTO
CATEGORIA BENEFICIOS DE
TARJETA BENEFICIARIOS VISITAS | TOTAL
VISITAS
PREMIUM E 1 visita por afio 8468 8468 0.31 2633.63
2 visitas por
SILVER D 11045 22090 0.31 6870.2
afio
3 visitas por
GOLD C 7732 23196 0.31 7214.18
afio
4 visitas por
PLATINUM B B 5154 20616 0.31 6411.77
afio
5 visitas por
DIAMANTE . 4418 22090 0.31 6870.2
afio

Actividad 2

Retiro de sobres de reembolso a domicilio.

Los clientes dispondran de personas que se acerquen a su domicilio a retirar los sobres

con todos los documentos necesarios para poder realizar un reembolso, los mismo que

seran llevados a la oficina matriz para poder realizar el trdmite necesario, esto permitira

que los clientes no tengan que disponer de su tiempo para ir a dejar los sobres a los puntos

de recepcion, e incrementar el nimero de visitas disponibles segun la antigiiedad del

contrato.

Tabla 28: Retiro de reembolso

CATEGORIA TIPOS DE TARJETA VISITAS DISPONIBLES
‘ PREMIUM E | 1 por afio
SILVER D 2 por afio
GOLD C 3 por afo
PLATINUM B 4 por afio
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Tabla 29: Procesos de implementacion — Actividad 2
PROCESO RESPONSABLE

Levantamiento de base de datos de clientes por antigliedad e |Gerente administrativo

identificacion de beneficiarios de la estrategia

Levantamiento de informacion de domicilio de beneficiarios Gerente administrativo
Disefo de rutas Gerente Técnico
Contratacion de motorizados Gerente talento humano
Proceso de induccidn Gerente talento Humano
Presupuesto

Para la aplicacion de esta estrategia se necesita la contratacion de dos motorizados cuyos
ingresos mensuales son 500 ddlares, lo que produce un egreso anual de $12000, que al
distribuirse entre el nimero de visitas da un valor individual de 0.124 ctvs, permitiendo

asi el calculo del valor de las visitas por tipo de categoria.

Tabla 30: Presupuesto de retiro de reembolso

} NUMERO
_ | TIPOS DE NUMERO DE COSTO | COSTO
CATEGORIA BENEFICIOS DE
TARJETA BENEFICIARIOS VISITA | TOTAL
VISITAS
PREMIUM = 1 visita por afio 8468 8468 0.124 1053
2 visitas por
SILVER D . 11045 22090 0.124 2748
afio
3 visitas por
GOLD C B 7732 23196 0.124 2886
afio
4 visitas por
PLATINUM B 5154 20616 0.124 2565
afio
5 visitas por
DIAMANTE B 4418 22090 0.124 2748
96460 12000
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Actividad 3:

Camparias de mailing y correspondencia

Realizar campafas de mailing, que envien informacion sobre nuevos beneficios, cambios
realizados o promociones de nuevos productos periddicamente, y de la misma manera
enviar informacion fisica al domicilio de cada persona con pequefios detalles como
esferos o llaveros, a los que los clientes se haran acreedores segun la antigtiedad del

contrato como se especifica en la siguiente tabla.

Tabla 31: Mailing segun categoria

CATEGORIA TIPOS DE TARJETA MAILING CORRESPONDENCIA
‘ PREMIUM E | MAILING
UN CORREO
SILVER D .
PERSONAL POR ANO
UN CORREO
GOLD C .
MAILING PERSONAL POR ANO
UN CORREO
PLATINUM B .
PERSONAL POR ANO
DOS CORREOS
DIAMANTE A .
PERSONAL POR ANO

Tabla 32: Procesos de implementacion — Actividad 3
PROCESO RESPONSABLE

Levantamiento de base de datos de clientes por antigliedad e |Gerente administrativo

identificacion de beneficiarios de la estrategia

Levantamiento de informacion de correos y domicilio de beneficiarios | Gerente administrativo

Elaboracion de contenidos informativos Gerente de mercadeo
Compra de articulos promocionales Gerente de mercadeo
Envid de correos y articulos promocionales Gerente de mercadeo




PRESUPUESTO
Segun informacion de la empresa se estima un costo de 0,02 centavos el envio de un
correo electronico, mientras que el costo de la entrega de presentes a los clientes se los

detalla en la siguiente tabla:

Tabla 33: Presupuesto del mailing

Envio
. Entrega
. | TIPOS DE NUMERO DE mensual | COSTO
CATEGORIA correspondencia
TARJETA | BENEFICIARIOS | Correo TOTAL
(0.15ctv)
(0.02 ctv)
PREMIUM E 8468 2032 1270 3302
SILVER D 11045 2651 1657 4308
GOLD C 7732 1856 1160 3016
PLATINUM B 5154 1237 773 2010
DIAMANTE ‘ A 4418 1060 663.5 17235
16369.5

OBJETIVO 2

Percepcion del servicio

e Elevar el indice de percepcion del servicio de la empresa SALUDSA, del actual
69% a por lo menos un 75% para obtener un mayor nivel de satisfaccion del

consumidor.

Actividad 4

Campana interna de programas canguro.

Acorde a los indices de rotacion de personal de la empresa se estima que mensualmente
ingresan entre cinco y 8 personas a la empresa, en base a esto se pretende que los asesores
comerciales que tengan mas de dos afios en la compafiia y se encuentren en verde con una

sobre produccién mensual de minimo el 115% que ofrezca recompensas con bonos
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mensuales y comisiones, que permita realizar acompafamientos al personal nuevo,
debido al alto porcentaje de rotacion en esta area con la finalidad de proteger a los clientes

y brindarles una informacién veridica.

Tabla 34: Procesos de implementacion — Actividad 4
PROCESOS RESPONSABLE

Levantamiento de base de datos de asesores con mas de dos afos de | Gerente administrativo

antiguedad

Contratacion personal nuevo Gerente Talento Humano
Proceso de induccion sobre funcionamiento de plan canguro Gerente Talento Humano
Presupuesto

Esta estrategia no incurre en un costo adicional para la empresa, por cuanto los costos
pagados por acompafiamiento son cubiertos por las ventas realizadas por el vendedor

nuevo.
Actividad 5

Crear una linea adicional para urgencias médicas

Se propone la creacion de una nueva linea telefonica, con contestacién inmediata
direccionada a personas capacitadas que puedan dar informacidn sobre procedimientos a

seguir al momento que los clientes tengan alguna emergencia médica.

Tabla 35: Procesos de implementacion — Actividad 5

PROCESOS RESPONSABLE
Reasignacion linea telefonica en call center Gerente de tecnologia
Reasignacion de funciones a operadora Gerente administrativo

Elaboracion de contenidos informativos para el cliente sobre la nueva | Gerente de mercadeo

linea
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Presupuesto

No se considera un costo adicional para la empresa, ya que se pretende reasignar una linea
telefénica para esta estrategia, asi como una reasignacion de actividades dentro del call

center existente.

Actividad 6

Codificar problemas o situaciones

Crear codificaciones e historiales de requerimientos y problemas que los clientes
presenten, para que cualquier persona autorizada internamente dentro de la empresa
pueda tener acceso al mismo solo digitando el cédigo de caso en el sistema, de esta

manera el cliente evitara tener que contar una y otra vez su solicitud.

Tabla 36: Procesos de implementacion — Actividad 6
PROCESOS RESPONSABLE

Levantamiento de base de datos de clientes por antigliedad e |Gerente administrativo

identificacion de beneficiarios de la estrategia

Levantamiento de informacion de correos y domicilio de beneficiarios | Gerente administrativo

Elaboracion de contenidos informativos Gerente de mercadeo
Compra de articulos promocionales Gerente de mercadeo
Envio de correos y articulos promocionales Gerente de mercadeo

La empresa en la actualidad posee sistemas informéaticos adecuados para atender los
requerimientos de los clientes, por lo tanto la generacion de un codigo de requerimientos

no implica un costo adicional para la SALUDSA.
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OBJETIVO 3

Anulacion de contratos

Disminuir el porcentaje de anulacion de contratos individuales de la empresa SALUDSA,

del actual 27,29% del afio 2017 a por lo menos un 21% durante los proximos 12 meses.

Actividad 7

Entrega de tarjetas de fidelizacion segun antigiiedad

Se pretende entregar tarjetas de fidelizacion a los clientes en funcion del tiempo de

afiliacién en SALUDSA, estas tarjetas presentaran una diferencia de colores y categorias

acorde a la edad del contrato es decir al tiempo de afiliacidn de las personas, cada vez que

exista un salto de tabla segln el tiempo se les haré llegar una nueva tarjeta con la nueva

categoria a la que pertenecen.

Tabla 37: Tarjetas de fidelizacion

Mayor a 12 afios

TIPOS DE TARJETA | EDAD DEL CONTRATO CATEGORIA
Menor a 2 afios PREMIUM
D 2 -5 anos SILVER
C 5 - 8 afios GOLD
B 8 - 12 afos PLATINUM

DIAMANTE

Tabla 38: Procesos de implementacion — Actividad 7

PROCESO

RESPONSABLE

Levantamiento de base de datos de clientes por antigliedad e

identificacion de beneficiarios de la estrategia

Gerente administrativo

Levantamiento de informacion de correos y domicilio de beneficiarios

Gerente administrativo

Proceso de disefio de tarjeta

Gerente de mercadeo

Contratacion para elaboracion de tarjeta

Gerente de mercadeo

Envid de notificacion a clientes para la entrega de la tarjeta

Gerente de mercadeo
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Presupuesto

El costo de esta actividad se encuentra ya implicito en los gastos de la empresa por lo que

no se lo asigno uno adicional.

Actividad 8

Premios y Beneficios por antigtiedad

Entrega de beneficios gratuitos como premio por la antigiiedad del contrato, los mismos
que han sido escogidos estratégicamente con la finalidad de incentivar a las personas a

Ilevar una vida saludable, entre los principales incentivos se mencionan los siguientes:

Tabla 39: Beneficios por antiguedad

CATEGORIA TIPOS DE TARJETA BENEFICIOS
‘ PREMIUM E | 2 Chequeos preventivos
SILVER D Kit de vitaminas
Plan de nutricién gratuito por
GOLD C
3 meses
PLATINUM B 2 meses gratuito gimnasio

Tabla 40: Procesos de implementacion — Actividad 8
PROCESOS RESPONSABLE

Levantamiento de base de datos de clientes por antigliedad e |Gerente administrativo

identificacion de beneficiarios de la estrategia

Convenios con empresas asociadas Gerente administrativo
Elaboracién de contenidos informativos Gerente de mercadeo
Difusién de informacion de beneficios a clientes Gerente de mercadeo
Presupuesto

Para la aplicacion de esta estrategia se trabaja con alianzas con empresas asociadas, por

ejemplo en caso de los planes nutricionales se estima entregar un valor fijo anual de
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15.000 ddlares, valor que cubrira 3 consultas durante tres meses a 77732 beneficiarios,
considerando que no todos ocuparan el servicio. De manera similar se consideran valores

fijos para el servicio de gimnasio y Spa.

Tabla 41: Presupuesto de beneficios por antiguedad

_ | TIPOS DE NUMERO DE , COSTO
CATEGORIA BENEFICIOS DOLARES
TARJETA BENEFICIARIOS TOTAL
2 Chequeos
. 8468 2.5 21170
preventivos
Kit de
SILVER D o 11045 2 22020
vitaminas
Plan nutricién
GOLD C 7732 global 15000
por 3 meses
2 mes gratuito
PLATINUM B ) ) 5154 global 20000
gimnasio
Masaje
DIAMANTE ] 4418 global 20000
relajante en spa
TOTAL 98190

Actividad 9

Ampliacion de coberturas médicas.

Se considera para aquellas personas que posean determinado tiempo de afiliacion al
seguro de salud brindarles la oportunidad de acceder a descuentos en atenciones médicas
ambulatorias, asi como también ampliar la cobertura especificamente para las
enfermedades preexistentes, en los dos casos se brindara el beneficios en la red de
prestadores que oferta SALUDSA, vy subir el tope de consulta médica a libre eleccién
segun el transcurso de los afios a continuacion se especifica los valores y descuentos

segun la antigtiedad del contrato.
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Tabla 42: Ampliacién de coberturas médicas segun categoria

Descuentos en Ampliar el
atencion monto de )
. TIPOS DE ) Subir el tope de
CATEGORIA ambulatoria cobertura DE
TARJETA consulta
dentrode lared | PREEXITEN
prestadora CIAS
COBERTURA TOPE
PREMIUM 0%
HABITUAL HABITUAL
SILVER D 5% $1000 $10
GOLD C 8% $1500 $15
PLATINUM B 10% $2000 $18
‘ DIAMANTE A | 12% $4000 $20
Tabla 43: Procesos de implementacion — Actividad 9
Proceso RESPONSABLE

Levantamiento de base de datos de clientes por antigliedad e

identificacion de beneficiarios de la estrategia

Gerente administrativo

Levantamiento de informacidn de coberturas por clientes

Gerente administrativo

Aplicacidn de nuevas coberturas

Gerente administrativo

Difusién de beneficios al cliente por medios electrénicos

Gerente de mercadeo

La prestacion de esta estrategia no implica costos adicionales para la empresa puesto que

la ocurrencia de un siniestro se encuentra dentro de la cobertura ofertada al cliente.
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4.3.1 Presupuesto de fidelizacion

Tabla 44: Presupuesto general de implementacion de programa de fidelizacion

Tipo tarjeta Costo

Estrategia 1 Costo implicito en gastos de la empresa
Estrategia 2 98190

Estrategia 3 30000

Estrategia 4 Costo implicito en gastos de la empresa
Estrategia 5 12000

Estrategia 6 Costo implicito en gastos de la empresa
Estrategia 7 Costo implicito en gastos de la empresa
Estrategia 8 Costo implicito en gastos de la empresa
Estrategia 9 16369.5

TOTAL 156.559.5

En base a la suma a los valores calculados por estrategia se determina que la aplicacion
de un programa de fidelizacion en la empresa SALUDSA tendria un costo de $156.559.5,
y se presentan diferentes prospecciones en distintos posibles escenarios.

4.3.2 Andlisis de prospecciones costo beneficio

4.3.3 Indice de Promotores Netos

Es importante que una empresa que ha alcanzado posicionamiento en un mercado, tenga
la capacidad de mantener dicha posicién, por lo tanto, esta debe recurrir a una serie de
herramientas que le faciliten mantener sus niveles de competitividad, una de ellas es el
indice de Promotores Netos (IPN) que sirve para medir el nimero de recomendaciones
que hace un cliente sobre los servicios de la empresa, Para conseguirlo se recurre a la

aplicacion de la siguiente formula:
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Figura 24: Formula de IPN

Es asi que la empresa en el 2017 aplic6 una encuesta a una base de 1385 clientes de donde

obtuvo los siguientes resultados:

De donde segun las cifras proporcionadas por la empresa SALUD S.A obtuvo un IPN del
0.9% al finalizar el afio 2016 para el 2017 se obtuvo un 2.6%, lo que nos da un aumento
de un 1.7% durante los dos Ultimos periodos para ello se presupuestan un aumento del
1.7% llegando a un 4.3% en el 2018.

Tabla 45: Ventas Anuales Quito

ANO 2016 2017 AUMENTO 2018
IPN 0.9 2.6 1.7 43
Numero de clientes 30.499 34428 0.12 38545

Segun el IPN del 2016 se obtuvo un cartera de clientes de 30.499 personas, mientras que
al incrementarse este indice se obtuvo una cartera de 34428 personas, manteniendo esta
proyeccion se estima que con un IPN de 4.3 puntos se pueden obtener una cartera de
38545 personas, para el calculo de los ingresos se considera el promedio de ventas
indicado por la empresa que es del 63.09 para el 2017 que también sera considerado para

el afio 2018 considerando que aln no existe un ajuste de precios en la empresa.
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Tabla 46: escenarios de proyeccién de acuerdo al IPN

Ventas Anuales Quito Conservador | Intermedio | Optimista
2018 2018 2018 2018
Ano 2017 Sin con con con
propuesta | propuesta | propuesta | propuesta
IPN 2.6 4.3 5 6 6,7
namero de clientes 34.428 38.545 40.472 43.170 45.098
valor promedio de
Jentas 63,09 63,09 63,09 63,09 63,09
Ingresos totales 2.172.063 | 2.431.804 2.553.378 2.723.595 2.845.233

Segun la proyeccion de laempresa SALUDSA el IPN para el afio se presupuesta que suba
igual que ha subido el historico de 1.7 sin embargo se distinguen los valores que
obtendriamos sin aplicar la propuesta para el 2018 y también se manejan algunos
escenarios posibles que se podria obtener después de la aplicacién de la propuesta

estratégica.

4.3.4 Indice de percepcion de servicio

El indice de percepcion del servicio de los clientes afiliados de la empresa SALUDSA,
se calcularon en base a las respuestas obtenidas mediante la aplicacién de una encuesta y
la relacion que estas tienen con respecto a un valor que represente un nivel de satisfaccion
total, que en este caso posee un valor de 5, dando asi un valor del nivel de satisfaccion
del cliente promedio del 69%. Que si bien es cierto no es un porcentaje negativo para la
empresa, las caracteristicas de competitividad del mercado exigen que la compafiia
mantenga politicas de mejoramiento y excelencia, por lo tanto, se pretende que, mediante
la aplicacion de las estrategias contenidas en la propuesta de fidelizacién, se incrementen
el indice de percepcion del servicio al 75%. La relacién entre los factores y la satisfaccion
de los clientes en un escenario actual y otro con la aplicacion de la propuesta en donde se
suprimen las calificaciones negativas de cada area investigada. Es importante considerar
que estos son metas planteadas, que solo podran ser evaluadas cuando se efectivice el

programa de fidelizacion y se vuelva a levantar otra encuesta para calcular su efectividad.

77



Area atencion personal

Se considera que con la ejecucion del plan de fidelizacion se logre cambiar las opiniones
negativas de los clientes con respecto al tema de atencidn personal es asi que gracias a la
informacion obtenida de las encuestas se obtuvo que un 3% considera que no aplica una
atencion personal eficiente, por lo tanto se considera que este porcentaje se convierta en
una opinion “buena” gracias a la implementacion de las estrategias de: plan canguro, linea

de emergencias, codificacion de requerimientos.

Tabla 47: Nivel de satisfaccion — Pregunta 1

Antes de la propuesta Después de la propuesta
Porcentaje | Satisfaccién Porcentaje | Satisfaccion

Excelente 27% 1.35 Excelente 27% 1.35
Muy bueno 43% 1.72 Muy bueno 43% 1.72
Bueno 27% 0.81 Bueno 30% 0.9
Malo 0% 0 Malo 0% 0
Pésimo 0% 0 Pésimo 0% 0
No aplica 3% No aplica 0%

Total 100% 3.88 Total 100% 3.97

Plataformas digitales y remotas

De manera similar al ejemplo anterior en el tema de plataformas digitales y remotas se
considerd que mediante la aplicacion de estrategias como la campafia de mailing, se
pueden cambiar la percepcion de malo, pésimo y no aplica y transformar estas opiniones

en una calificacion positiva de “bueno” e incrementar el nivel de satisfaccion en esta area.
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Tabla 48: Nivel de satisfaccion — Pregunta 2

Antes de la propuesta Después de la propuesta
Porcentaje Porcentaje

Excelente 17% 0.85 Excelente 17% 0.85
Muy bueno 54% 2.16 Muy bueno 54% 2.16
Bueno 26% 0.78 Bueno 29% 0.87
Malo 1% 0.02 Malo 0% 0
Pésimo 1% 0.01 Pésimo 0% 0
No aplica 1% No aplica 0%

Total 100% 3.82 Total 100% 3.88

Atencion medica

A pesar de que la atencion médica sea uno de los factores mejores evaluados en la
empresa, se observé un 4% de calificaciones negativas como “malo”, valor que se
pretende mejorar mediante la entrega de incentivos orientados a mejorar y mantener la

salud del afiliado como la entrega de vitaminas, acceso a gimnasio, planes nutricionales.

Tabla 49: Nivel de satisfaccion — Pregunta 3

Antes de la propuesta Después de la propuesta
Porcentaje Porcentaje

Excelente 23% 1.15 Excelente 23% 1.15
Muy bueno 49% 1.96 Muy bueno 49% 1.96
Bueno 18% 0.54 Bueno 28% 0.84
Malo 4% 0.08 Malo 0% 0
Pésimo 0% 0 Pésimo 0% 0
No aplica 6% No aplica 0%

Total 100% 3.73 Total 100% 3.95

Proceso de reembolso

Los procesos de reembolso presentan un porcentaje importante de clientes insatisfechos
que mencionan que no se aplican o que estos son malos, de manera similar se pretende

orientar estas malas calificaciones a opiniones positivas, mediante la optimizacion del
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proceso, retirando en el domicilio o trabajo los sobres de rembolso ahorrando tiempo al

cliente y por lo tanto su opinién sobre el servicio.

Tabla 50: Nivel de satisfaccion — Pregunta 4

Antes de la propuesta Después de la propuesta
Porcentaje Porcentaje

Excelente 15% 0.75 Excelente 15% 0.75
Muy bueno 35% 1.4 Muy bueno 35% 14
Bueno 37% 111 Bueno 50% 15
Malo 3% 0.06 Malo 0% 0
Pésimo 0% 0 Pésimo 0% 0
No aplica 10% No aplica 0%

Total 100% 3.32 Total 100% 3.65

Instalaciones

Una de las quejas mas recurrentes con respecto a instalaciones es el tema de parqueaderos,
por lo tanto se considera que con la aplicacion de estrategias de atencién a domicilio o el
retiro de documentacién personal, se reduzca la presencia de clientes en las oficinas,
logrando asi la disponibilidad de espacio y por lo tanto conseguir convertir las

calificaciones de: malo, pésimo y no aplica en “bueno”.

Tabla 51: Nivel de satisfaccion — Pregunta 5

Antes de la propuesta Después de la propuesta
Porcentaje | Satisfaccion Porcentaje | Satisfaccion

Excelente 25% 1.25 Excelente 25% 1.25
Muy bueno 28% 1.12 Muy bueno 28% 1.12
Bueno 23% 0.69 Bueno 47% 141
Malo 20% 0.4 Malo 0% 0
Pésimo 3% 0.03 Pésimo 0% 0
No aplica 1% No aplica 0%

Total 100% 3.49 Total 100% 3.78
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Precio

En el tema de precio existe inconformidad con el hecho de que el cliente considera que
paga un valor por el cual no percibe beneficios inmediatos, por lo tanto mediante
estrategias como la entrega de beneficios en base a la antigtiedad se pretende mejorar el

nivel de satisfaccion convirtiendo las malas calificaciones en buenas.

Tabla 52: Nivel de satisfaccion — Pregunta 6

Antes de la propuesta Después de la propuesta
Porcentaje Porcentaje

Excelente 4% 0.2 Excelente 4% 0.2
Muy bueno 46% 1.84 Muy bueno 46% 1.84
Bueno 38% 1.14 Bueno 50% 15
Malo 6% 0.12 Malo 0% 0
Pésimo 4% 0.04 Pésimo 0% 0
No aplica 2% No aplica 0%

Total 100% 3.34 Total 100% 3.54
Cobertura

Mediante la aplicacién de la estrategia de aumento de cobertura en base a la antigiiedad
se pretende mejorar el nivel de satisfaccion del cliente, es asi que se espera orientar las

calificaciones negativas a positivas.

Tabla 53: Nivel de satisfaccion — Pregunta 7

Antes de la propuesta Después de la propuesta
Porcentaje Porcentaje

Excelente 15% 0.75 Excelente 15% 0.75
Muy bueno 35% 14 Muy bueno 35% 14
Bueno 37% 111 Bueno 50% 15
Malo 3% 0.06 Malo 0% 0
Pésimo 0% 0 Pésimo 0% 0
No aplica 10% No aplica 0%

Total 100% 3.32 Total 100% 3.65
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Resolucién de problemas

Para la solucién de problemas se considero laimplementacion de un sistema de codificacion
de problemas para agilitar los procesos, asi como adicionar una linea telefonica solo para
emergencias, mediante estas estrategias se considera mejorar el nivel de satisfaccion de los

afiliados y trasladar el porcentaje de calificaciones negativas a positivas.

Tabla 54: Nivel de satisfaccion — Pregunta 8

Antes de la propuesta Después de la propuesta
Porcentaje Porcentaje

Excelente 13% 0.65 Excelente 13% 0.65
Muy bueno 32% 1.28 Muy bueno 32% 1.28
Bueno 36% 1.08 Bueno 55% 1.65
Malo 9% 0.18 Malo 0% 0
Pésimo 9% 0.09 Pésimo 0% 0
No aplica 1% No aplica 0%

Total 100% 3.28 Total 100% 3.58

Informacion proporcionada
El tema de informacidn entre la empresa y los clientes indican valores negativos

considerables, por lo tanto la aplicacion de estrategias como campafias de mailing son

importantes para aumentar el nivel de satisfaccion de los clientes en esta area.

Tabla 55: Nivel de satisfaccion — Pregunta 9

Antes de la propuesta Después de la propuesta
Porcentaje Porcentaje

Excelente 32% 1.6 Excelente 32% 1.6
Muy bueno 29% 1.16 Muy bueno 29% 1.16
Bueno 23% 0.69 Bueno 39% 1.17
Malo 11% 0.22 Malo 0% 0
Pésimo 0% 0 Pésimo 0% 0
No aplica 5% No aplica 0%

Total 100% 3.67 Total 100% 3.93
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Informacion nuevos productos

Al no existir adecuados medios de comunicacion con el cliente, se generan diversos
problemas como la entrega de informacion de nuevos productos, por lo tanto es
importante en este tema también la aplicacion de estrategia de mailing pero enfocado a la

difusion de nuevos servicios o productos.

Tabla 56: Nivel de satisfaccion — Pregunta 10

Antes de la propuesta Después de la propuesta
Porcentaje Porcentaje

Excelente 32% 1.6 Excelente 32% 1.6
Muy bueno 29% 1.16 Muy bueno 29% 1.16
Bueno 23% 0.69 Bueno 39% 1.17
Malo 11% 0.22 Malo 0% 0
Pésimo 0% 0 Pésimo 0% 0
No aplica 5% No aplica 0%

Total 100% 2.71 Total 100% 3.93

Por lo tanto en base a las estimaciones realizadas una vez aplicada la propuesta se
considera que el nivel de satisfaccion total de los clientes con respecto al servicio se
podria incrementar del 69% al 75%, no obstante una vez ejecutada la propuesta se podra
comprobar la verdadera efectividad de la misma y poder hacer ajustes en caso de ser

necesario.
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Tabla 57: Nivel de satisfaccion global segin encuesta

Nivel de . ) » N. de satisfaccion Porcentaje satisfaccion

N.- FACTORES satisfaccion Porcentaje de satisfaccion propuesto propuesto
5 100% 5 100%
1 | Atencién personal 3.88 78% 3.97 79%
2 |Plataformas digitales y remotas 3.82 76% 3.88 78%
3 | Atencion Médica 3.73 75% 3.95 79%
4 |proceso de Reembolso 3.32 66% 3.65 73%
5 Jinstalaciones 3.49 70% 3.78 76%
6 |Precio 3.34 67% 3.54 71%
7 |Monto de cobertura 3.32 66% 3.65 73%
8 |Resolucion de problemas 3.28 66% 3.58 2%
9 |Informacion proporcionada 3.67 73% 3.93 79%
10 |informacion nuevos productos 2.61 52% 3.56 71%
TOTAL 3.45 69% 3.75 75%
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Figura 25: Nivel de satisfaccion global segun encuesta

Porcentaje de anulacion

El objetivo del mejoramiento del indice de percepcion de servicio es disminuir el cantidad
de anulaciones de contratos individuales de los afiliados de SALUDSA, es asi que
mediante informacion proporcionada por la empresa se observo que en el 2017 se
present6 una tasa de anulacién del 27% del total de la cartera de clientes lo que segun la
media de anulaciones proporcionada también por SALUDSA de $67.95 da una pérdida
de $631.633 al afio 2017, sin embargo se propone un supuesto de que con el
mejoramiento del nivel de satisfaccion de los clientes mediante la aplicacion de las
estrategias descritas el porcentaje de anulacion se reduzca en lo posible en un 50%, no
obstante se presentan tres posibles escenarios que podrian suceder después de la

implementacién de la propuesta que nos dan los valores que se presentan a continuacion:
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Tabla 58: Escenario propuesto — Porcentaje de anulacion

Conservador | Intermedio | Optimista
2017 2018 2018 2018 2018
Ano Sin Con Con Con
propuesta | propuesta | propuesta | propuesta
Cartera anual 34428 38545 38545 38545 38545
Tasa de anulacion 27% 27% 21% 16,0% 13,6%
ndmero de anulaciones 9.296 10.407 8.094 6.167 5.242
valor medio anulaciones 67,95 67,95 67,95 67,95 67,95
Total costo anulaciones | 631.633|707.165,843| 550.017,878| 419.061,240| 356.202,054
Se deja de perder 157.147,965| 288.104,603| 350.963,789

En base a los analisis que se han hecho si se llegara a realizar la propuesta de la estrategia
de fidelizacién en SALUDSA se determina que conforme vaya reduciendo el porcentaje
de anulacion segun los escenarios propuestos la empresa dejaria de perder dinero lo ideal
seria llegar a reducir el porcentaje de anulacion en un 50% que es el escenario optimista,

sin embargo se plante6 un objetivo conservador y aun asi la empresa dejaria de perder

$157.147, tal y como lo podemos observar en la siguiente tabla:

Tabla 59: Analisis del escenario propuesto — Porcentaje de anulacion

Conservador | Intermedio Optimista
2018 2.018 2.018 2.018
Anulaciones sin propuesta $707.166 $707.166 $707.166 $707.166
Tasa de anulacién 27% 21% 16,0% 13,6%
- Anulaciones con propuesta 0 $550.018 $419.061 $356.202
La empresa deja de perder - $157.148 $288.105 $350.964

Con respecto al incremento del IPN, y segun los anélisis realizados podemos observar de
la misma manera que en caso de realizar la propuesta de fidelizacion obtendriamos un
nimero mas elevado de recomendaciones lo cual representaria mas ventas para la
empresa, comparando con las ventas que se proyecta la empresa para el afio 2018
podemos observar que también se tiene una ganancia en los diferentes escenarios
propuestos y que con el escenario conservador tendriamos un aumento de $121.574, sin

embargo lo ideal seria poder elevar el IPN hasta llegar al escenario optimista.
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Tabla 60: Escenario propuesto segun el IPN

Conservador | Intermedio | Optimista
2018 2018 2018 2018

Cartera anual sin propuesta 38.545 38.545 38.545 38.545
IPN 4.3 5 6 6,7
Cartera anual con propuesta 38545 40.472 43.170 45.098
Valor promedio de ventas $63,09 $63,09 $63,09 $63,09
Valor en ventas con propuestas $2.553.378| $2.723.595 $2.845.233
Valor en ventas proyeccion empresa | $2.431.804

La empresa gana $121.574 $291.791 $413.429

En la siguiente tabla se puede analizar los dos factores juntos lo que se podria ganar
reduciendo las anulaciones e incrementando el IPN y restando el costo que tendria la
propuesta de fidelizacién, se puede observar que en todos los escenarios se podria obtener

una ganancia.

Tabla 61: Escenario propuesto — Factor IPN y Factor de anulacién

Conservador Intermedio Optimista
2018 2018 2018
La empresa deja de perder $157.148 $288.105 $350.964
La empresa gana $121.574 $291.791 $413.429
Costo propuesta $156.560 $156.560 $156.560
Beneficio empresa $122.163 $423.336 $607.833
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5.1

5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

La orientacion de necesidades del cliente es importante por cuanto este debe llegar
a percibir la contratacion de un seguro de salud como una herramienta de

prevencion y no como un gasto en el que no recibe beneficios inmediatos.

Aunque la mayoria de afiliados consideran que la atencion es muy buena existe un
considerable grupo que solo lo califica como bueno, lo que es un riesgo para la
empresa por cuanto este grupo de clientes son mas propensos a abandonar el

servicio a futuro.

Hay un grupo importante de clientes que consideran que las plataformas de la
empresa solo son buenas, a pesar de que la mayoria las califica como muy buenas,
es importante considerar que este segmento es similar en porcentaje a aquella que

califico a la atencion al cliente como buena.

En el tema de cobertura se notd mayor inconformidad entre los afilados ya que la

mayoria de ellos solo considera el sistema como bueno.

Sin embargo, en el tema de reembolsos los afiliados presentan un nivel de
satisfaccion alto, por cuanto la mayoria de ellos considera como excelente la

prestacion de este servicio.

La empresa debe trabajar en sus sistemas de resolucion de problemas y conflictos,
por cuanto la mayoria de afiliados de SALUDSA considera que los procesos de
resolucion de problemas solo son buenos, e incluso se observé un porcentaje

considerable de personas que lo calificaron como malo y pésimo.

Los clientes también consideraron que la entrega de informacion por parte de los

asesores es excelente, por cuanto reflejan sistemas de comunicacion eficientes.



5.2

La mayoria de clientes consideraron que los precios pagados por el servicio es muy
bueno, aunque un nimero considerable menciond que solo era bueno, debido a que
no perciben un beneficio directo por falta de uso del seguro y sienten que solo pagan

dinero de manera constante sin recibir nada a cambio.

El conocimiento sobre nuevos productos mostrd una polarizacion entre los
afiliados, pues mientras un grupo lo consider6 como muy bueno, otro segmento
similar lo calific como pésimo, lo que refleja una falta de alcance de la informacion

por segmentos.

Una fortaleza de la empresa es la calidad del servicio ofertado gracias a los
prestadores de salud afiliados, por lo que la mayoria de afiliados lo consideré como

muy bueno.

Recomendaciones

Se sugiere elaborar propuestas de fidelizacion basadas en segmentacién por edades

0 género.

Se recomienda elaborar programas a la mejora de la atencién al cliente como

sistemas de atencion personalizada a domicilio.

Se sugiere realizar estudios de factibilidad sobre la ampliacion de parqueaderos a

fin de satisfacer los requerimientos de los clientes con respecto a infraestructura.

En cuanto al mejoramiento de las plataformas digitales se sugiere la implantacion
de un sistema de codificacion de requerimientos a fin de optimizar la atencion al

cliente.

Se recomienda mejorar el sistema de cobertura de los clientes mediante el aumento

de cobertura de pre existencias, asi como subir el monto de tope de consultas.

Se propone un mejoramiento en el proceso de reembolsos mediante la implantacion

de un sistema de atencion a domicilio y seguimiento telefonico del proceso.
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e Se recomienda el analisis de recurrencia de conflictos y desarrollar un proceso de
resolucion de los mismos en base al nivel de frecuencia que estos presenten a fin de
estandarizar la resolucion de conflictos alcanzando un nivel de eficiencia percibido

por el cliente.

o A fin de mejorar la entrega de informacion al cliente por parte de los asesores, se
sugiere implantar un sistema de atencién coordinado entre asesores experimentados
y asesores nuevos, a fin de evitar errores en la atencién al cliente y al mismo tiempo

conseguir un proceso de induccion del trabajador mas eficaz.

e Se propone establecer una campafia de mailing para poder llegar a todos los clientes
e informarles sobre aspectos nuevos productos y servicios, asi como temas de

interés, y al mismo tiempo generar una relacion filial entre cliente-empresa.
e Se sugiere utilizar la calidad de servicio prestado por las empresas afiliadas como

medio de mantencién de contratos de los clientes mediante campafas de

informacion.
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