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RESUMEN EJECUTIVO

En una época de globalizacion y de alta competitividad de productos o servicios,
como lo es el cambiante mundo del marketing es necesario estar alerta a las
exigencias y expectativas del mercado, es de vital importancia para asegurar el éxito
de las empresas hacer uso de técnicas y herramientas, una de ellas es llevar a cabo un
estudio de mercado. Toda organizacidon que realiza sus actividades dentro del sector
salud, requiere de herramientas gerenciales con las cuales debe buscar

permanentemente la supervivencia, el crecimiento y el desarrollo organizacional.

El proyecto propuesto a ECUASANITAS tiene la finalidad de analizar el mercado
de medicina pre-pagada en la ciudad de Guayaquil, a fin de reducir las falencias de la
empresa entre las que encontramos que existe una significativa reduccion de su
participacion en el mercado por la continua salida de clientes de su sistema, ademas
del rapido crecimiento de su competencia directa SALUD S.A., por lo que se vio la
necesidad de realizar un estudio de mercado para definir los origenes de sus
problemas, en donde se analice las principales areas que involucran los siguientes
aspectos: Servicio al Cliente, Sistemas de Informacion, Procesos de Ventas y que a la

vez le otorgue las posibles soluciones a través de un Plan Estratégico de Marketing.

Nuestro objetivo para este proyecto es posicionar la marca en el mercado objetivo.
Adicionalmente, lograr estandares de servicio que satisfagan al cliente y creen lazos

de afectividad y fidelidad de los clientes hacia la marca.
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INTRODUCCION

EcuaSanitas S.A. es la primera Compafiia de medicina prepagada del Ecuador,
perteneciente al grupo Sanitas Internacional, cuenta con mas de 28 afios de
experiencia, con atencidn en clinicas y oficinas en 10 ciudades del pais. Esta empresa
brinda planes de asistencia medica los mismos que cubren desde consultas, exdmenes
de laboratorio, diagnostico, hospitalizaciones y cirugias. Actualmente es un fuerte

competidor en su mercado.

Nuestro proyecto esta dirigido a analizar el mercado en la ciudad de Guayaquil, en
donde la empresa actualmente cuenta con 3 policlinicos ubicados en La Garzota,

Urdesa y Centro de la ciudad, cuenta ademas con mas de 24,000 afiliados .

Pese a que no se puede afirmar que la medicina pre-pagada sea una eleccion masiva
para los ecuatorianos, la preferencia en este servicio va en aumento, lo cual se podria
aprovechar para ofertar un tipo de plan que satisfaga algiin segmento que no haya

sido tomado en consideracion.

Nuestro Plan de Marketing consiste en determinar nuestro mercado meta, asi como
las fortalezas, amenazas, debilidades y oportunidades de los planes que ofrece la
empresa, haciendo uso de las herramientas mercadoldgicas necesarias. Mediante este
estudio se busca obtener un andlisis de todos aquellos factores que puedan amenazar
o frenar el desarrollo de la empresa. Teniendo en cuenta esos factores, podremos

determinar si es factible o no desarrollar este proyecto y se determinara cuan


http://www.monografias.com/trabajos7/plane/plane.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/desorgan/desorgan.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/pmbok/pmbok.shtml
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beneficioso seria la puesta en marcha del mismo. Asi como los costos proyectados y

la posible competencia.

En cuanto a la competencia para este mercado existe diversidad de empresas que
ofrecen el mismo servicio. Encontrando como competidor directo Salud S.A.
Teniendo en cuenta la rapidez, seriedad, tecnologia y garantia con la que trabajan los

seguros internacionales son también un sustituto fuertemente posicionado.

Mas, la meta de nuestro trabajo es aumentar las ventas por medio de dar a conocer
mas acerca del mismo. Cuando no se logran las metas de marketing establecidas se
debe evaluar la eficiencia, vamos a medir la eficiencia de las estrategias propuestas.
Para asi lograr posicionar la marca ECUASANITAS S.A., a través de una
reestructuracion en sus procesos que aseguren la satisfaccion de sus clientes, y asi

aumentar su participacion en el mercado ecuatoriano.


http://www.monografias.com/trabajos4/costos/costos.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/compro/compro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/veref/veref.shtml
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CAPITULO I

ANTECEDENTES

1. INVESTIGACION DE MERCADO

La oferta de seguros médicos, hospitalarios, quirtrgicos, actualmente esta en
continuo crecimiento en el mercado. En Ecuador, la gran mayoria de personas de
clase media y media alta contratan estos servicios por comodidad y rapidez en el

momento de una eventualidad.

Los consumidores de ECUASANITAS al parecer se encuentran insatisfechos del
servicio que ofrece su empresa, generando inconformidad y empujandolos a buscar

beneficios con valores agregados en otras marcas.
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Para el desarrollo de este proyecto, se empezard realizando una investigacion de
nuestro mercado con el fin de determinar las posibilidades de desarrollo para nuestro
servicio y alcanzar el éxito con ¢él, asi se evitara errores en la identificacion de
oportunidades de crecimiento, determinar si el precio es adecuado en la relacion a los

de la competencia o fallas en la identificacion de los problemas potenciales.

La investigacion de mercados es esencial antes de dar comienzo a cualquier
proyecto, con la informacion obtenida se podra disminuir los riesgos a la hora de

tomar las decisiones.

1.1.SELECCION DEL METODO INVESTIGATIVO

Para realizar éste Plan de Marketing se presentard fases de un estudio de mercado
que abordaran herramientas de mercado, es decir, mediante sondeos de opinién como
son las encuestas, utilizadas para recopilar informacion valiosa y necesaria a la hora
de la toma de decision, actividades que incluirdn tanto técnicas cualitativas como

cuantitativas:

encuestas a los consumidores en base a muestra representativa;
focus group a clientes de la empresa;

entrevistas a profundidad a usuarios del servicio.


http://www.monografias.com/trabajos15/plan-marketing/plan-marketing.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/mercado/mercado.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/contrest/contrest.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/sisinf/sisinf.shtml
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1.1.1. INVESTIGACION CUALITATIVA

Siendo la investigacion cualitativa mucho mas flexible en cuanto a planteamiento y
desarrollo, para conocer las reacciones del consumidor ante el servicio ofrecido, se
planteara la técnica cualitativa Focus Group, esta serd dirigida al mayor segmento que
utiliza la medicina prepagada, esto es el sector medio; asi se podrd respaldar y
sustentar nuestra investigacion, adicionalmente se realizard tres entrevistas a
profundidad al sector alto y tres al sector bajo. Esta informacion nos permitiré realizar
una investigacion cualitativa mas especifica, en esta técnica la recogida, analisis e
interpretacion de datos no son objetivamente mesurables, es decir, que no pueden
sintetizarse en forma de nimeros, nos proporciona comprension y conclusiones del
problema con base en muestras pequenas, lo cual no implica una falta de objetividad
en los resultados obtenidos. La ventaja es que se tienen vivencias de primera mano
que nos permitiran comprender la situacion o el comportamiento del grupo.

Tabla 1.1 DATOS TECNICOS INVESTIGACION CUALITATIVA

TECNICAS DE CLASE
No. PLAN SEXO
INVESTIGACION SOCIAL
HOMBRES
FOCUS GROUP 1 ELEGIR TOTAL MEDIA
MUIJERES
ENTREVISTAS A ELEGIR HOMBRES
3 ALTA
PROFUNDIDAD TOTAL MUIJERES
ENTREVISTAS A HOMBRES
3 TOTAL BAJA
PROFUNDIDAD MUIJERES

Elaborado por: Las Autoras
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1.1.2. ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD

Una vez disefiado el cuestionario se procederd a entrevistar a personas con alta
siniestralidad, es decir que tienen un alto porcentaje en uso del servicio, para que
estas expresen informacion valiosa para nuestro proyecto, en base a la experiencia

obtenida

La entrevista realizada es semiestructurada que fue adaptandose de tal forma que se
obtuviera la mayor informacion con un guidn predefinido. Ver Anexo 1.1 (Formato

de las Entrevistas a profundidad)

1.1.3. FOCUS GROUP

El proposito principal sera obtener una vision detallada de los gustos, preferencias,
tendencias, del mercado meta con una vision de conjunto. Para el grupo focal se
seleccionara 8 personas con caracteristicas o experiencias comunes, en la que en una
reunion informal tendran la oportunidad de emitir espontdneamente sus opiniones

acerca del servicio. Ver Anexo 1.2 (Formato Focus Group)
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1.2. INVESTIGACION CUANTITATIVA

Se basara en conocer las opiniones de los usuarios del servicio que ofrece
ECUASANITAS, mediante encuestas que se realizaran en los Policlinicos, con la

finalidad de demostrar las hipdtesis de nuestra investigacion, las cuales son:

v ECUASANITAS no cumple con las expectativas de sus clientes

v' El actual canal de comunicacion utilizado por ECUASANITAS (vallas
publicitarias) no es un buen medio para llegar a los clientes actuales y
potenciales.

v" La creacion de policlinicos no es realmente efectivo en comparacion a tener
mejores alianzas estratégicas con las principales clinicas y hospitales que

existen en el pais.

Evidentemente, no es posible entrevistar a todos los clientes. Por esta razon, sera
necesario tomar una muestra. El tema del muestreo es bastante complejo y objeto de
mucho debate entre los profesionales de la investigacion de mercados. Se recogeran
270 encuestas personales entre una muestra aleatoria a personas mayores de edad
preguntando las preferencias y conocimiento del servicio. Se buscard que no se den
sesgos en edad, condicién econdmica etc., con el fin de no generar distorsiones en la

investigacion.
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Se estima que con las 270 encuestas totales, se alcanzard una confiabilidad del 90%,
siendo esta una muestra lo suficientemente representativa tal como se demuestra en la
formula detallada. Siendo el nivel de confianza el noventa por ciento, se establecera

un valor de z= 1.65, dejando un margen de error del 5%.

Tabla 1.2 DATOS TECNICOS INVESTIGACION CUANTITATIVA

Tamano de la Poblacion 24022 Afiliados

Muestra 270 Afiliados

Ambito Geografico Muestral Santiago de Guayaquil

Ambito Muestral Técnica de Muestreo aleatoria simple
[Nivel de Confianza 90%

Margen de error 5%

Elaborado por: Las Autoras

1.2.1. ESTRUCTURA DE LA ENCUESTA

Con el fin de inferir conclusiones sobre la poblacion se disefia un cuestionario con
preguntas para examinar la muestra. Para la encuesta se considera a personas que
retinan ciertas caracteristicas de nuestro grupo objeto. Las preguntas de la encuesta en
su mayoria son cerradas, preguntas con alternativas para escoger, por ser el método
que mas se utiliza para realizar investigaciones de mercado. Las preguntas iniciales
fueron sencillas empezando desde lo general hasta lo especifico. Para revisar la

estructura de la encuesta ver. Tabla 1.3
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1.2.2 SELECCION DEL TAMANO DE LA MUESTRA

Para la seleccion del tamafio de la muestra, utilizamos la siguiente formula, al tener

una poblacion inferior a 100000 personas.

7" pgN
ez(N—1)+Z2pq

Donde:

N = Tamaiio del Universo

n = Tamano de la Poblacion

Z = Nivel de Confianza

¢? = Grado de Error

p = Proporcién de la variable en la poblacion
q = I-p
O sea

. 1.65%(0.5)(0.5)(24,022)
0.05%(24,022 - 1) +1.652(0.5)(0.5)

n =270
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1.2.3. RECOLECCION DE DATOS

Después de seleccionar el tamafio de la muestra se procedio a la aplicacion de la
misma mediante muestreo aleatorio estratificado ya que para la realizacion de las
encuestas, acudimos a los Centros M¢édicos de Ecuasanitas en la ciudad de
Guayaquil, y de esta manera se obtuvo la informacién directamente de los usuarios
de la empresa. Estos centros fueron: Luque, La Garzota, y Urdesa. En el caso de las
entrevistas a profundidad se tomaron las mismas en lugares escogidos por los

entrevistados como hogares o lugares de trabajo.

1.3. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Las hipdtesis anteriormente citadas después de la investigacion y andlisis de
resultados fueron aceptadas. De nuestra investigacion, en base a las preguntas

realizadas se obtuvieron los siguientes resultados:

FIGURA 1.1 DATOS DEMOGRAFICOS

4+ GENERO

MUJERES
66%

HOMBRES
34%

Elaborado por: Las Autoras
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La mayoria de los clientes son mujeres, esto se debe a que es ella quien por lo
general esta mas pendiente del bienestar y cuidado de la familia. Hoy en dia muchas
mujeres cuentan con ingresos propios, asi que ellas pueden acceder directamente al

servicio.

FIGURA 1.2 SECTOR

SUR
26%

< o
CENTRO T , . NORTE
5% 69%

46%

m HOMBRES @ MUJERES

16%
10%
4%
NORTE SUR CENTRO

Elaborado por: Las Autoras
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Ademas se pudo observar que 46% de mujeres encuestadas viven en el norte, esto
se debe a que existen 2 Policlinicos para ese sector, por lo que obviamente por
comodidad asisten al policlinico que les queda mas cercano a su hogar o lugar de

trabajo.

FIGURA 1.3 SELECCION DEL PLAN

ELEGIR
24%

TOTAL
65%

11%

Elaborado por: Las Autoras

El plan Total al ser la opcién con més tiempo en el mercado obtiene un mayor
porcentaje de afiliados, pero se puede notar un notable crecimiento del plan Elegir
opcion que cuenta tan solo con 3 afios de implementacion, pero podemos observar
con preocupacion NR=11%, porcentaje de personas que no saben o no recuerdan en

que tipo de plan se encuentra



FIGURA 1.4 CRECIMIENTO CORPORATIVOS — CRECIMIENTO POR PLAN

TOTAL; 32%

ELEGIR; 68%

ANOS

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

Elaborado por: Ecuasanitas S.A.

28



29

FIGURA 1.5 TIEMPO DE AFILIACION DE USUARIOS

61%

22%

9/,
5%
J % 1%
- - -
0-4 10-13 14-17 18-21 22-25 > 26 ANOS

Elaborado por: Las Autoras

Como se puede observar en la grafica a pesar de que ECUASANITAS cuenta con
mas de 28 afios de experiencia y es pionera en su categoria, el 61% de sus clientes
tienen menos de 4 afios de afiliacion por lo que se puede concluir que existe una

constante migracion de sus afiliados
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FIGURA 1.6 TOP OF MIND

53%

34%

5% 4% 4%
SALUD ECUASANITAS OTROS MEDEC MEDIKEN

Elaborado por: Las Autoras

Al preguntar a los clientes que empresas de medicina pre-pagada se le venian a la
mente en primer lugar, mas de la mitad respondi6 SALUD, tomando

ECUASANITAS el segundo lugar con un 34%.

Asi, se puede observar que la empresa no es la primera opcion a la hora de pensar
en empresas que ofrezcan el servicio de medicina pre-pagada, lo que nos quita
ventaja. Ademds se pudo percibir un posicionamiento ambiguo de la marca
ECUASANITAS ya que cuando se les consulto a los usuarios sobre que se les venia a

la mente al escuchar la palabra ECUASANITAS, respondieron con frases como:

v" Buen Servicio (30%)
v Seguro Médico (61%)

v’ Lentitud en el Proceso (9%)
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Lo que nos demuestra, que la marca en si no comunica nada en especial al cliente,
no se esta creando una marca con la cual el usuario se sienta identificado o la
relacione con algo en especial, no hay una relacion afectiva por lo tanto no existe
fidelidad a la marca, no existe un vinculo que mantenga al cliente fiel a la empresa y
no escoja otra en la que encuentre alguna otra ventaja que satisfaga sus

requerimientos.

FIGURA 1.7 DEFINICION DE CALIDAD DEL SERVICIO

BUENO
5190

MUY REGULAR
BUENO MALO 0%
33% 3%
POR GENERO
2%
MALO 4%

10%
REGULAR -11%
o
BUENO o5,
11 34%
wy BuENo [y o

B MASCULINO E FEMENINO

Elaborado por: Las Autoras
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El 54% de las mujeres consideran que el servicio es bueno, mientras un 33% de los
hombres lo califican como muy bueno, esto es cuando lo comparaban con el seguro
social, el problema se genera cuando el usuario nota que escoge pagar por un seguro
de medicina pre-pagada el cual le brinde un mayor beneficio y no los mismos

inconvenientes que le genera el seguro otorgado por el estado.

FIGURA 1.8 SERVICIO ECUASANITAS vs. CLINICAS DE PRESTIGIO

PEOR

7%

Elaborado por: Las Autoras

El grafico nos muestra que mas de la mitad de los clientes consideran que el
servicio proporcionado por la empresa es igual al ofrecido por las clinicas de
prestigio, esto no quiere decir que la compafia se encuentre en ventaja, al no existir
una ventaja competitiva clara que la diferencie de los demas, continuara en aumento

la salida de clientes del sistema.
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FIGURA 1.8.1 SERVICIO ECUASANITAS vs. CLINICAS DE PRESTIGIO

POR GENERO 58%
53%
44%
33%
8%
—
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POR PLAN 62%
56%

36%
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50%
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Elaborado por: Las Autoras

El 62% de los usuarios del plan Elegir lo consideran igual que las clinicas de
prestigio, el plan Total obtiene la misma calificacion, por lo que se puede deducir que

el servicio médico proporcionado es bueno.
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FIGURA 1.9 UTILIZACION DEL SERVICIO
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Elaborado por: Las Autoras

La mayoria de los usuarios utilizan menos de 5 veces al afio el servicio, esto resulta
beneficioso para la empresa ya que al tener una menor tasa de utilizacion del servicio,
habrd menos congestion para que el usuario acceda a la asistencia médica y le
generaria menos costos. Pero para muchos clientes el utilizar menos el servicio es

porque éste no le genera una satisfaccion al utilizarlo.
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FIGURA 1.10 AREA A MEJORAR
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Elaborado por: Las Autoras

Al observar los graficos se puede constatar que el drea que mas afecta a los clientes
es la agilidad en obtener atencion medica, los engorrosos tramites, en especial las
mujeres ya que ellas al estar a cargo del hogar y su familia no disponen de mucho

tiempo para obtener una efectiva atencion medica.
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FIGURA 1.11 AREA A MEJORAR - PLAN
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Elaborado por: Las Autoras

Esta tendencia se da con mas frecuencia en el Plan Total al ser el Plan con mayor
cantidad de wusuarios obviamente es aqui donde encontraremos el mayor

congestionamiento y mayor niimero de quejas.
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FIGURA 1.12 OPCIONES PARA MEJORAR EL SERVICIO
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Elaborado por: Las Autoras

Se pudo determinar ademés que los clientes en su mayoria (55%), prefieren la
creacion de mejores convenios con clinicas afiliadas, convenios con clinicas de
reconocida trayectoria a la creacion de mas policlinicos, a pesar de que se notd la
necesidad de un policlinico al Sur puesto que ellos prefieren la atenciéon en los

propios policlinicos de ECUASANITAS, al final si se mejoraban los convenios
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preferian esto a la creacidon de otros policlinicos, estos resultados se dieron en mayor

volumen (63%) en clientes que no recordaban a que plan pertenecian

FIGURA 1.13 MEDIO DE AFILIACION

AMIGO
29%
AGENTE
VENDEDOR
16%
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Elaborado por: Las Autoras

'En la provincia del Guayas se concentran 15.141 compaiiias entre comerciales,
industriales, agricolas y de servicios; esto representa el 53 % de las compaiiias
existentes a nivel nacional. De las cuales 308 empresas estan afiliadas a Ecuasanitas,
lo que representa 2.03 % del total de Compaiiias en la Provincia. La ciudad es sede

del 39% de las 1000 compaiiias mas importantes del Ecuador.

"' Datos revista Vistazo mes de Octubre 2006
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De acuerdo al grafico se puede notar que la mayoria de los usuarios (40%) optaron
por nuestra empresa por medio de la empresa que laboraban, esto demuestra el rapido
crecimiento que han tenido los contratos corporativos, y el amplio mercado que tiene

la empresa por abarcar.

Otro dato interesante que se pudo notar es que el 29% de los usuarios optaron por
el servicio de la empresa debido a que un familiar o amigo se los recomendo, ya que
al ser el servicio de medicina prepagada una eleccion que debe ser analizada antes de

tomar una decision final, la opinion de alguien en quien se confia tiene mucho peso.

FIGURA 1.14 MEDIO DE AFILIACION POR GENERO

POR GENERO
H, 46%
, 36%
H, 31%
, 28%
M, 17% M, 18%
H, 14%
H, 9%
AMIGO AGENTE VENDEDOR  INICIATIVA PROPIA  EMPRESA DONDE
TRABAJA

Elaborado por: Las Autoras
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FIGURA 1.14.1 MEDIO DE AFILIACION POR PLAN

POR PLAN

63%
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15% 139,
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Elaborado por: Las Autoras

Las graficas demuestran que es justamente cuando los clientes se afilian por medio
de su empresa (63%) en donde existe el mayor porcentaje de desconocimiento al plan
que pertenecen, esto debe ser tratado a tiempo ya que al ser uno de nuestros objetivos
el crear posicionamiento de la marca el cliente debe conocer el servicio que adquiere

para poder llegar a apreciarlo.

También se puede notar que por lo general los hombres escogen el servicio de
medicina pre-pagada por medio de la empresa donde laboran (46%), o por medio de

una amigo a familiar (31%), mientras que las mujeres optan por el servicio por
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iniciativa propia (18%) o por medio de una agente vendedor (17%), ya que ellas al

estar pendientes de la familia sienten la necesidad de asegurar su bienestar.

FIGURA 1.15 PUBLICIDAD

Han visto publicidad de ECUASANITAS?

Sl
42%

NO
58%

Elaborado por: Las Autoras

Una de los medios que se utiliz6 para conocer si la empresa era reconocida fue
preguntarle a los usuarios si habian visto publicidad de la misma, pero un 58% esto es
157 encuestados respondieron que no, y los 113 que respondieron si a la pregunta

consideraron llamativa a la publicidad.

PUBLICIDAD LLAMATIVA

@ NO
26%

Sl
74%

Elaborado por: Las Autoras Muestra= 113
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FIGURA 1.16 TOP OF MIND PUBLICIDAD

OTROS VALLAS
19% 41%

REVISTAS
13%
INTERNET
2%

RADIO
3% TV
22%

Elaborado por: Las Autoras

A pesar que un 74% de las personas que contestaron que si habian visto o
escuchado publicidad de ECUASANITAS, se pudo notar que confundian Ia
publicidad que realizan otras empresas de medicina pre-pagada con la nuestra, ya que
al preguntarseles por que medios habian visto la publicidad un 22% afirmé la
television, 3% radio, cuando en realidad ECUASANITAS no tiene publicidad por
este tipo de medios, comprobandose una vez mas la falta de reconocimiento hacia la

marca.



FIGURA 1.17 PUBLICIDAD ECUASANITAS vs. SALUD

NS/NR SUPERIOR
10% 10%

PARECIDA
18%

NO HA VISTO
PUBLICIDAD SALUD
36%

INFERIOR
26%

POR PLAN

53%

OTOTAL
B ELEGIR
ONR

18% 179% 17%

10% 11% 10% 10% 11% 10%

N R

SUPERIOR PARECIDA INFERIOR NOHAVISTO NS/NR
PUBLICIDAD SALUD

Elaborado por: Las Autoras
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Se puede observar que la mayoria de los clientes no ha visto publicidad, y los que la

han visto el 26%, la consideran inferior a la de SALUD S.A., un 18% considera la

publicidad de la empresa parecida a la de la empresa de la competencia.



FIGURA 1.18 COMENTARIO NEGATIVO DE ECUASANITAS
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Elaborado por: Las Autoras

v Falta de informacion al cliente. (14%)

v" Demoras en procesos y reembolsos. (23%)

v' Mala atencion a los usuarios de ECUASANITAS por parte de los médicos afiliados

(36%)
v Los Laboratorios no tienen tecnologia de punta. (5%)

V' Otros. (5%)
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FIGURA 1.19 POLICLINICOS UBICADOS EN SECTORES CONVENIENTES
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Elaborado por: Las Autoras
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1.4 SUGERENCIAS DE LOS AFILIADOS

Entre las principales tenemos:

v" Mejorar el servicio al cliente y agilitar los procesos en todas las areas, incluso
en los reembolsos. (39%)

v' Crear mas policlinicos, clinicas que atiendan las 24 horas con médicos
especialistas reconocidos. (47%)

v Centro de Informacion e incrementar inversiones en publicidad. (9%)

v Otros: Principalmente Precios. (4%)
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CAPITULO 11

PLAN DE MARKETING

2. ELABORACION DEL PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

En este capitulo procederemos a disefiar estrategias para incrementar las ventas de
seguros a los dos planes médicos que ofrece la empresa; basados en las conclusiones
de la investigacion de mercado detalladas en el capitulo anterior y un analisis

minucioso de la Situacion General de la empresa

2.1. SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA.

Hoy, Ecuasanitas S.A. es una compaiia s6lida que se ha posicionado como pionera

en el Ecuador en el servicio medicina prepagada, siendo una compaiia en pleno

crecimiento que cuenta en la actualidad con gran cantidad de centros médicos y



48

policlinicos alrededor del Ecuador. A pesar de su posicion de pionero y por su

continuo incremento en ventas, el nimero de clientes caidos es alto.

2.1.1. ANALISIS DE MERCADO

En Ecuador, el nimero de afiliados a los servicios de medicina prepagada bordea
los 600 mil, frente a una poblacion de 12 millones. Con base en esa estimacion, no

mas del 5% de los ecuatorianos opta por esta modalidad.

(Las razones? Una de las mas probables es que la falta de un marco regulatorio
durante las dos primeras décadas de funcionamiento de este servicio hizo de ésta una

cancha sin reglas de juego claras.

En 1.998, cuando ocho organizaciones se disputaban el mercado de la medicina
prepagada, el Gobierno emiti6 la Ley que Regula el Funcionamiento de las Empresas
Privadas de Salud y Medicina Prepagada, en un intento por establecer parametros de

control y de garantias para los usuarios.

El dinamismo del mercado hacia pensar en un "boom" del sector, como una
alternativa frente a la crisis generalizada de los hospitales publicos, entre los que se

incluyen los hospitales del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS).
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Estudios privados efectuados hacia fines de 1998 determinaban que el numero de
afiliados a los servicios de medicina prepagada crecia a una tasa promedio de 5%

anual, en las principales ciudades del pais: Quito y Guayaquil.

Esa dinamica continta, pese a que no se puede afirmar que la medicina prepagada
sea una eleccion masiva para los ecuatorianos. Pero la preferencia por este servicio
esta en aumento. Mientras mas se agudiza la crisis econdmica, mas personas buscan

proteger su salud y descubren que la medicina prepagada es una inversion.

A este criterio podria sumarse el hecho de que la pérdida de confianza en el sistema
financiero —por el congelamiento de unos 3000 millones de dolares en marzo de
1999- oblig6 a muchos depositantes a reorientar sus recursos hacia sectores menos

fragiles, y la medicina prepagada podria ser una opcion.

La Ley no distingue entre medicina prepagada y servicios de salud, de modo que
ambas prestaciones se combinan en la practica en el pais, segiin un estudio elaborado

por la Tribuna Ecuatoriana de Consumidores y Usuarios (TECU) en 1999.

El concepto de seguro es el de indemnizacion o reembolso, que no es igual al pago
por adelantado, y la mayoria de empresas de medicina prepagada practica el

. 1
reembolso, explica un experto en este tema.

! Documental Internet
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La organizaciéon que mas se acerca al concepto de medicina prepagada es
Ecuasanitas, la mas antigua del Ecuador, por cuanto ofrece el plan ("Plan Total") que
opera mediante un sistema de "cheques" canjeables por consultas médicas, examenes
médicos, cirugias emergentes o programadas. Estos '"cheques" son unicamente
aceptados por la red de especialistas y centros médicos asociados a Ecuasanitas. El

numero de especialistas llega aproximadamente 1600 a escala nacional.

Ecuasanitas se orienta hacia un nicho de mercado de clase media. En cambio, Salud
y Humana apelan a un target de clase media y media alta. En cuanto a precios, en
general estos varian dependiendo de la edad y atn del sexo del afiliado. "No es lo
mismo un nifio de hasta dos afos que requiere chequeos médicos permanentes o una
mujer en edad fértil que puede gestar en cualquier momento que un hombre de 30
anos", explica otro de los ejecutivos en este ramo. Pero un promedio estimado bordea

los 20 dolares por persona y por mes.
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TABLA 2.1. ANALISIS MACRO SEGMENTO MISION

NECESIDAD BASICA:

« | G Precio?
I~ | Ezimitable, no hay ¥.C.0 real

Elaborado por: Las Autoras

2.1.2. ANALISIS MACRO SEGMENTO MISION

Mediante este analisis descubriremos cual es el papel de la empresa y la situacion
del producto, es decir el servicio de Ecuasanitas, frente a su cliente y frente a su

mercado.

La Tabla 2.1. nos muestra en resumen el servicio que brinda Ecuasanitas en forma

real. A continuacion lo detallaremos:
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2.1.2.1 NECESIDAD BASICA

El servicio de medicina prepagada cubre la necesidad de sentirte tranquilo en
momentos de cualquier eventualidad, la persona que opta por contratar un seguro
médico, lo que busca es la certeza de que le puedan atender en cualquier momento y
bajo cualquier situacion si su salud se ve afectada. Otro grupo busca un lugar donde
existan médicos de calidad donde puedan hacer atender periddicamente a sus hijos.
Todos se encaminan a la tranquilidad y a la despreocupacion en el ambito de salud
sea para el afiliado y/o para su familia. Resumimos esta necesidad bésica en una sola

frase {Qué es lo que busca nuestro cliente?:

Tranquilidad en el bienestar familiar, teniendo Seguridad en la salud.

2.1.2.2 MISION

Ser una empresa de medicina pre-pagada dedicada a otorgar tranquilidad en el
bienestar familiar al proteger la salud de nuestros clientes con eficiencia y atencion

médica de calidad.

2.1.2.3 VISION

“Llegar a ser lider en atenciéon médica de calidad a través del compromiso de su

gente y la excelencia en el servicio.”



2.1.2.4 MACROSEGMENTACION

TABLA 2.2 MACROSEGMENTACION
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MISION:
ECUASANITAS

€S una cmpresa

de medicina pre-pagada dedicada a otorgar

tranquilidad en el bienestar familiar al proteger la salud de sus clientes con eficiencia y

atencion medica de calidad.

NECESIDADES -
SOLUCIONES

TECNOLOGIAS USADAS

MERCADOS -
SEGMENTOS

FACTORES CLAVES

FACTORES
CONTROLADOS

FACTORES NO
CONTROLADOS

Tranquilidad en el bienestar familiar, teniendo Seguridad

en la Salud
. Seguridad Estatal
. Seguridad Privada:

v" Seguros Locales
v’ Seguros Internac.

Seg. Estatal: Clase Baja
Seg. Privada: Media, Alta
Seg. Internacional: Alta

TECNOLOGIA

Seguridad Estatal: IESS

Seguridad Privada

Incremento de la
competencia.

Todos las posibles
tecnologias que pueden
satisfacer la misma
necesidad que satisface
nuestra empresa

El segmento de mercado
objetivo son las familias
de clase media con
ingresos estables con
edades comprendidas

de 25 a 45 afios.

MERCADOS

El Estado practicamente
obliga a tomarlo.

Los planes de servicio
al Cliente

Los Seguros
Internacionales pueden
dirigir sus planes a
nuestro mercado
objetivo

Elaborado por: Las Autoras
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Identificamos el servicio que ofrecemos y la necesidad a cubrir con el mismo. La
tecnologia son los medios por los que los clientes pueden satisfacer la misma
necesidad. Luego resaltamos cual es la necesidad que cubre Ecuasanitas. Por ultimo
tenemos que descubrir quienes son nuestros consumidores en general; bajo el método
de observacion en los policlinicos nuestros clientes son los adultos, los jovenes y los

nifios.

Funciones o Necesidades: Servicio médico — Seguridad en la Salud
Tecnologia: Seguros de Medicina Pre-Pagada

Consumidores: Adultos, Jovenes, Ninos

Los consumidores son todas las personas pero los compradores son los padres y

madres de familia, con ingresos estables.

2.1.2.5 GRUPO OBJETIVO

En el libro de Kothler “Los 10 pecados capitales del Marketing” expone como
segundo pecado el que “la empresa no conozca a su cliente objetivo”. Toda empresa
tiene que investigar, analizar, observar y definir quién es en si la persona a la que le
vamos a vender un producto, y en nuestro caso quién optard por afiliarse a nuestros

planes.
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En primer lugar tomamos como base el consumidor guayaquilefio a quien nos
estamos enfocando. Luego analizamos sus caracteristicas econdmicas y sociales.

Finalmente descubrimos que es lo que busca de una empresa de servicio de medicina.

QUIEN ES NUESTRO CLIENTE?

El producto esta dirigido a aquellas familias Guayaquilefias con ingresos estables de

estrato medio: tipico, bajo y alto que buscan un buen servicio médico, agil y seguro,

de calidad y que desean obtener tranquilidad ante cualquier eventualidad en la salud.

2.1.2.6 MULTI-TARGET

Es necesario dividir el grupo objetivo en dos subgrupos ya que la empresa cuenta

con dos planes que ofrecen el mismo servicio pero con diferentes caracteristicas.

Tenemos dos Grupos objetivos que se dividen de acuerdo a los dos planes que

tenemos:

El Plan Elegir enfocado mas a Contratos Corporativos

El Plan Total enfocado mas a Contratos Individuales

Los Contratos Corporativos son los que se hacen con instituciones o empresas de un

gran numero de afiliados. La tendencia de la eleccion del plan de las personas que se
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afilian por medio de su empresa es hacia PLAN ELEGIR, ya que al ser un contrato
colectivo los costos de contratar el servicio disminuye a diferencia de tomarlo
individualmente, asi el precio es mas bajo y los beneficios mayores que los que ofrece

el otro plan para ¢l y para su familia.

Los Contratos Individuales son lo que se hacen a las personas en general. En la
mayoria de los casos el contrato se lo ofrece un ejecutivo de ventas. La tendencia a
la eleccion de este tipo de contrato se inclina mas hacia el PLAN TOTAL. La razon
principal es que a diferencia del Plan Elegir este individualmente ofrece menor
precio. Adicionalmente, los ejecutivos de ventas lo promocionan mas en el momento

de cerrar la venta.

PLAN ELEGIR (target)

Familias de Clase Media y Media Alta con ingresos estables cuyos integrantes

tengan una edad comprendida entre 25 y 45 afos.

PLAN TOTAL (target)

Familias de Clase Media y Media Baja con ingresos estables con integrantes de

edad comprendida entre 25 y 45 afios.
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En la siguiente Tabla resaltamos como esta posicionado Ecuasanitas actualmente y

cudles son las caracteristicas especiales que le otorgan un “VALOR” al servicio.

TABLA 2.3. DECLARACION DE POSICIONAMIENTO Y PROPOSICION

DE VALOR.

El cual deberia ser:

DECLARACION DE POSICIONAMIENTO Y PROPOSICION DE VALOR

ECUASANITAS

DECLARACION DE
POSICIONAMIENTO

Para las familias guayaquilefias de estrato
medio, ECUASANITAS es una empresa
de medicina pre-pagada; reconocida por
brindar un buen servicio, seguro, comodo
y rapido en el momento de una
eventualidad, al mejor precio

PROPOSICION DE VALOR

e Mercado Objetivo: Familias
guayaquilefias de estrato tipico medio,
Medio Bajo, Medio Alto.

e Beneficios Ofrecidos: Seguridad de
tener un seguro serio y un servicio agil,
comodo con un alto valor

e Precio en promedio del 10% al 30%
mas bajo del mercado en comparacion a
la competencia directa. (SALUD SA.)

Elaborado por: Las Autoras
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2.1.3 ANALISIS FODA

La herramienta mds importante al momento de tomar decisiones sobre nuestra
empresa siempre va a ser el analisis FODA. A continuacion se enumeran todas las
fortalezas, oportunidades, amenazas y debilidades que enfrenta Ecuasanitas

actualmente. Y mas adelante se explicara cada una de ellas detalladamente.

SFCRTUNIDADES

OPORTUNIDADES
% Mercado en continuo Crecimiento
% Desarrollar planes a un segmento medio alto Ej. Plan Elegir que satisface un

segmento de mercado medio alto ha tenido buena aceptacion.

FORTALEZAS

% Infraestructura propia

% Tiempo en el mercado

% Precio

% Empresa solida financieramente

% Plan total Gnico en su tipo : No discrimina atencion en clinicas
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DEBILIDADES

% Falla en la comunicacion al cliente final.

% Problema de Branding

% Poca fidelidad de clientes

% En la Investigacion de mercado se muestran datos desalentadores en cuanto a la
satisfaccion del cliente por el servicio

% Clientes se quejan del servicio de los médicos afiliados.

% Los clientes se quejan de que la empresa carece de un sistema informatico agil.

AMENAZAS
% Desplazamiento provocado por la competencia
% IESS (Estado)

% No existe diferenciacion con la competencia

2.1.3.1. FODA EXPLICADO
2.1.3.1.1. FORTALEZAS
INFRAESTRUCTURA PROPIA

La empresa tiene tres policlinicos propios en la ciudad de Guayaquil los cuales dan
facilidades a que los usuarios que se atienden en los mismos, no generen muchos

egresos a la empresa, y esto ayuda al fortalecimiento financiero.



60

TIEMPO EN EL MERCADO

La empresa es pionera y tiene 28 afos en el mercado, por la experiencia que tiene
conoce como se maneja todo lo relacionado con lo de medicina prepagada y no sera

un novato en la toma de decisiones.

PRECIO

Los precios de los distintos planes son competitivos, son los mas bajos del mercado
y esta ventaja puede ayudar a que la empresa se mantenga fuerte mientras se toman

las medidas correctivas.

EMPRESA SOLIDA FINANCIERAMENTE:

Gracias a la propia infraestructura ayuda a reducir costos. La empresa se encuentra

entre las 500 mas rentables del pais. Ver Anexo 2.1.

PLAN TOTAL UNICO EN SU TIPO

Este plan por sus caracteristicas lo hace tnico en el mercado, no discrimina la

atencion en las clinicas, los usuarios pueden hacerse atender en cualquiera de las

clinicas o médicos afiliados que constan en el cuadro médico que ofrece el servicio, a
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diferencia de las otras empresas que ofrecen el servicio de medicina pre-pagada, es

por eso que se consideran lideres en la venta de planes individuales.

2.1.3.1.2. OPORTUNIDADES

MERCADO EN CONTINUO CRECIMIENTO

Pese a que no se puede afirmar que la medicina pre-pagada sea una eleccion masiva
para los ecuatorianos, la preferencia en este servicio va en aumento, lo cual se podria
aprovechar para ofertar algtin tipo de plan que satisfaga algiin segmento que no se lo

haya tomado en cuenta.

DESARROLLAR PLANES DIRIGIDOS AL SEGMENTO MEDIO ALTO

EJ.: PLAN ELEGIR SATISFACE UN SEGMENTO DE MERCADO

El Plan Elegir que ofrece la empresa que ha tenido muy buena acogida en planes
corporativos debido a que tiene una alta aceptaciéon en el mercado actualmente. En

menos de tres afios ha tenido un elevado crecimiento.
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2.1.3.1.3. DEBILIDADES

FALLA EN LA COMUNICACION AL CLIENTE FINAL

En la investigacion de mercado se muestra que un significativo porcentaje de
encuestados no ha visto publicidad de la empresa, no conoce con seguridad como

utilizar el servicio, un 11% ni siquiera conoce en que plan esta afiliado.

EL CLIENTE SE QUEJA DEL SERVICIO EN UN ALTO PORCENTAJE

Los distintos tramites a realizar para poder obtener algun tipo de servicio generan
mucha insatisfaccion por el elevado tiempo de espera y lo engorroso de los tramites
para acceder al servicio, los usuarios desearian que por el valor que pagan minimo
esperan recibir un servicio mas agil. El inadecuado servicio al cliente se refleja en la

actitud de algunos empleados.

CLIENTES SE QUEJAN DEL SERVICIOS DE LOS MEDICOS AFILIADOS

Los clientes tienen la idea que los médicos afiliados también estdn prestando su

servicio a la competencia y prefieren atenderlos a ellos antes que a los clientes de

Ecuasanitas.
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POCA FIDELIDAD DE CLIENTES

La empresa tiene 28 afios en el mercado pero la investigacion de mercado realizada
muestra que la 61% de clientes estan afiliados a Ecuasanitas entre cero y cuatro afos,

por lo tanto esto muestra la poca fidelidad de sus usuarios al sistema.

PLATAFORMA INFORMATICA

El sistema informatico es obsoleto tiene mas de dos décadas, lo cual da como

resultado la lentitud de distintos procesos para poder atender a los clientes.

PROBLEMA DE BRANDING

No hay una palabra en la mente del afiliado que defina a la Empresa, La marca

Ecuasanitas no dice nada en especifico a los clientes actuales que lo diferencie en el

mercado.
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2.1.3.1.4. AMENAZAS

DESPLAZAMIENTO DE LA COMPETENCIA POR NO TENER UNA

VENTAJA COMPETITIVA DIFERENCIADA A LARGO PLAZO

Como el tamafo del mercado ain no esta plenamente definido y este esta en
continuo crecimiento, lo cual permite que entren varios competidores y que los
actuales se fortalezcan de acuerdo a sus estrategias. Salud S.A. en tan solo 13 afios ha

desplazado a la empresa a segundo lugar.

IESS (ESTADO)

El seguro social podria fortalecerse por gestion de los gobiernos de turno y mejorar
su servicio lo cual afectaria de sobremanera al mercado de medicina prepagada, ya

que es implicito que daria lo mismos servicios y a menor precio

NO EXISTE DIFERENCIACION CON LA COMPETENCIA

No existe ninguna caracteristica que marque una diferencia en la mente de los
consumidores actuales y potenciales, para ellos es un servicio mas de medicina pre-

pagada sin ninguna declaracion de valor.
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GLOBALIZACION

Esto permitira el ingreso de nuevos competidores internacionales los cuales serian
econdmicamente mas sélidos y traerd una competencia a la cual Ecuasanitas deberia

estar preparada.

NO HAY UN POSICIONAMIENTO DEFINIDO EN LA MENTE DE SUS

AFILIADOS

Las distintas opiniones recavadas en la investigacion de mercado muestran que no
hay una palabra que defina correctamente la que la empresa significa para los

usuarios, como ellos la tienen posicionadas.

2.1.4 VENTAJA COMPETITIVA SOSTENIBLE (VCS)

La VCS es lo que todo producto o servicio debe de tener para que tenga éxito en
cualquier mercado, ya que este serd el elemento diferenciador en el momento de

escoger al servicio.

En el caso Ecuasanitas el servicio debe tener un elemento que sea inimitable es
decir para el consumidor ningun servicio de la competencia le podria suplir ese

elemento y eso en Ecuasanitas no se da.
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Este elemento en el servicio debe ser percibido, es decir, que en cualquier lugar
donde el consumidor vaya reconozca con solo ver el simbolo, la marca o incluso el
nombre sepa de que se esta hablando y eso en Ecuasanitas no se da al 100%. Debe de
ser sostenible, en el caso de Ecuasanitas es una empresa de muchos afios en el pais,
pero la cuota del mercado para este tipo de servicio crece cada dia mas y su

competidor Salud no permite que su marca sea Sostenible.

Y por ultimo el servicio debe ser rentable, los indice de ventas de la empresa son

altos y de todas formas la mayor ventaja que tiene la empresa es que es muy

Rentable.

TABLA 2.4 VENTAJA COMPETITIVA SOSTENIBLE.

Percibida Inimitable

Sostenible
Rentable

Elaborado por: Las Autoras
Actualmente ECUASANITAS, no cuenta con una VENTAJA COMPETITIVA

SOSTENIBLE en el largo plazo, su mejor ventaja se basa en el precio y esto no es
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una base real, ya que es algo que aunque percibido por el cliente puede ser imitado

por la competencia potencial.

2.1.4.1. FUENTE DE VENTAJA

PRECIO

El precio de los servicios que brindan son muy competitivos, y esto lo puede hacer

ya que constan con una infraestructura propia lo cual reduce sus diferentes gastos

MAS USUARIOS EN PLANES INDIVIDUALES

El principal competidor se ha concentrado en llegar a los planes empresariales y
Ecuasanitas desde sus comienzos solo habia manejado planes individuales, lo que da

como resultado que sean mas fuertes en este tipo de planes.

DRIVER

Un driver es un motivador de compra, es en si que es lo que hace que el usuario
prefiera Ecuasanitas a cualquier otro servicio de la competencia. Lo detallamos a

continuacion:
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Tranquilidad familiar frente a cualquier eventualidad que afecte a la salud al precio

mas conveniente.

2.1.4.2. ANALISIS INTERNO-COMPETITIVIDAD DE EMPRESA

Resumimos en la Tabla 2.5 la calificacion de las fuentes de ventajas de

Ecuasanitas, de manera interna y frente a su competencia. El diagnostico que le

daremos coco resultado de la investigacion sera Alto, Medio o Bajo.
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TABLA 2.5. ANALISIS INTERNO- COMPETITIVIDAD DE LA EMPRESA

= MIX MARKETING

> PRODUCTO BAJA
> PRECIO ALTA
> PLAZA BAJA
> PROMOCION BAJA
> PERSONAS MEDIA
> PROCESOS BAJA
= GESTION MARKETING
> POSICIONAMIENTO BAJA
> VCD BAJA
> PLANES A L/P BAJA
DRIVER BAJA
POSICIONES
= NOTORIEDAD BAJA
= PREFERENCIA MEDIA
= FIDELIZACION BAJA
=  RESULTADOS $ MEDIA

Elaborado por: Las Autoras
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El Producto: El servicio de Ecuasanitas tiene un diagnostico bajo, las personas en
si consideran que es un mal servicio, que es lento, gran cantidad de tramites

€ngorrosos.

Precio: Esta es la mayor ventaja en especial a lo que refiere el plan total, es el
precio mas baja en el mercado de la medicina prepagada. Por eso le otorgamos una

calificacion alta.

Plaza: Los policlinicos son lugares que quedaron pequeios ante la gran cantidad de
afiliados que acuden dia a dia. En este punto también tomamos en cuenta la
Distribucion del servicio. Salud entro al mercado conociendo el punto débil de
Ecuasanitas; los puntos de distribucion ataco directo a los contratos corporativos
ofreciendo interesantes convenios. Actualmente la empresa despertd tarde frente a

esta situacion, pero sigue siendo un punto que debe fortalecer.

Promocion: La publicidad de Ecuasanitas es baja, dos vallas y algunos avisos en

revistas es una promocion casi nula.

Personas: El servicio al cliente de los ejecutivos de Ecuasanitas es mal visto y el
personal médico aunque no es considerado malo tampoco tiene una percepcion de

excelencia.
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Procesos: El proceso para ser atendido en los policlinicos es en resumen el
mayor problema que enfrenta la empresa. EI cliente se queja del Papeleo y las

demoras en ser atendido.

Posicionamiento: Como nos referimos en el capitulo anterior, el posicionamiento
de la marca en la mente del consumidor es mala, porque lo identifica como un
servicio de salud algo que nos da una caracteristica especial frente a los otros

Servicios.

VCD: La ventaja competitiva diferenciada es el precio, y esta ventaja es débil

porque cualquier competidor baja el precio y atrae parte del mercado.

Planes a L/P: Los directivos de la empresa no tienen planes a largo plazo, su alta

rentabilidad actual les es placentera y este es el principal razon por la que han ido

perdiendo clientes.

Driver: el motivador no es suficientemente fuerte. Es muy parecido a la VCD

Notoriedad: Tiene baja notoriedad frente a las otras marcas, incluso en el top of

mind de nuestra investigacion de mercado Salud S.A. es mucho mas reconocida.

Preferencia: Sin embargo, gran parte sigue teniendo a Ecuasanitas como uno de

los preferidos en este tipo de mercado.
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Fidelizacion: Los clientes no son fieles a la empresa, existe alto indices de

contratos caidos, es decir, gente que deserto del servicio.

RESULTADOS USS: El nivel de ventas se mantiene, pero es bajo en relacion al
que una empresa como Ecuasanitas deberia obtener. Es una empresa que debe
explotar sus fortalezas aun mucho mas y volverse a posicionar como lider en el

mercado.

2.1.5 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

A continuacidon observemos en una Tabla resumen del andlisis de la competencia:

TABLA 2.6. ANALISIS DEL ENTORNO COMPETITIVO

TIPO DE COMPETIDORES QUIENES (POR QUE?

DIRECTA SALUD Ofrece el mismo
Servicio
IESS Seguro Obligatorio
servicio personalizado
CLINICAS Pueden crear su
PRIVADAS ropio seguro
PRODUCTO SUSTITUTOS | Seguros Pueden crear un
Internacionales seguro para el mismo
segmento medio,
medio bajo
PROVEEDORES Clinicas Afiliadas [Pueden crear su
ropio Seguro

Elaborador por: Las Autoras
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2.1.5.1. COMPETENCIA DIRECTA

2.1.5.1.1 SALUD S. A

%

Es una empresa de medicina prepagada que nacid6 en 1993, ofreciendo una
propuesta de asistencia médica. En solo 13 afios en el mercado de la medicina
prepagada a llegado a ser el principal competidor para ECUASANITAS que tiene 28
afios de trayectoria, obteniendo una participacion de mercado del 34.41% a nivel

nacional.

Su estrategia bésica desde sus inicios fue ingresar al mercado de forma masiva a
apropiarse de un segmento de mercado desatendido y no cubierto en nuestro pais

como lo son los planes corporativos.

Sus planes estan dirigidos al segmento Medio, Medio Alto, Alto y sus productos se
ofertan en un rango entre $45 y $120 en lo que se refiere a planes individuales,
adicionalmente también comercializan planes familiares. Es por esta razon que se
encuentra posicionado en la mente de los posibles y actuales consumidores, dandose a
conocer con una publicidad agresiva en los diferentes medios de comunicacion tales

como: revistas, television, perioddicos, vallas, etc.
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La asistencia personalizada de los asesores es otro pilar fundamental que utilizan
para gestionar la labor de ventas y poder captar nuevos clientes individuales y

corporativos.

Salud S.A. atiende a sus clientes a través de su call center mediante el cual se
gestionan reembolsos, asistencia, informacion general y especializada, estos mismos
servicios también se pueden acceder a través de su pagina Web. Las alianzas
estratégicas con que cuenta con las diferentes clinicas y médicos hacen que los

usuarios tengan varias opciones para que puedan satisfacer sus necesidades.

2.1.5.1.2 MEDECS. A

o
) medss

Es una empresa fundada por un visionario grupo de médicos decididos a mejorar la
calidad de los servicios de salud desde 1997. Cuenta con una participacion en el
mercado del 3.38% que junto con empresas como SaludCorp, Vida Sana, BMI entre

otras compiten en mismo segmento de mercado de medicina prepagada.

Su principal estrategia es la de mantener una estrecha relacion médico-paciente a

fin de lograr una eficaz comunicacién a fin de llegar a suplir las necesidades de sus
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clientes de estrato alto brindando asi una asistencia personalizada. Ademas de contar

con un plan con cobertura a nivel internacional.

Su red de asistencia se maneja basicamente con cuadros médicos en Guayaquil,
Quito y Manta estos servicios es a disposicion de los usuarios a través de su pagina

Web.

2.15.2. FUERZAS RIVALES

2.1.5.2.1. COMPETENCIA INDIRECTA

IESS

Dentro de las fuerzas rivales encontramos una posible amenaza a largo plazo, el
Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social puede ser una fuerte competencia para las
empresas de medicina prepagada si la reingenieria en el sistema de servicios de salud
y atencion al cliente se marcard de manera global y eficiente ofreciendo mejores

beneficios a sus afiliados.

En este caso la mayoria de afiliados al IESS a través de sus contribuciones
obligatorias no tendrian la necesidad de buscar atencion fuera de los estandares ya

cubiertos por la institucion.
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Evidentemente gozar de proteccion para la salud por medio del gobierno en los
actuales momentos no ofrece ninguna tranquilidad a la poblacion, sin embargo pensar
que la reestructuracion del IESS sea ejecutada pondria en riesgo el mercado de

medicina prepagada.

2.1.5.2.2. SUSTITUTOS

2.1.5.2.2.1. CLINICAS PRIVADAS

En el corto plazo, tal como lo han hecho Mediken (Médicos Clinica Kennedy) y
Medec (Grupo de médicos), las clinicas de prestigio de la Ciudad de Guayaquil
pueden formar convenios de alianzas entre ellos y llegar a ocupar un lugar
importante como competidores potenciales ante las empresas ya existentes de

medicina prepagada ofreciendo beneficios para sus clientes.

2.1.5.2.2.2. CLINICAS AFILIADAS

Para el mercado de la medicina prepagada el mantener alianzas con las diferentes
clinicas afiliadas es de vital importancia, debido a la necesidad de hospitalizacion de
los clientes que asi lo requieren; mucho mas importante lo son para aquellas que no

tienen infraestructura propia.
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En el caso de desaparecer estas alianzas entre clinicas-seguros las empresas de
medicina prepagada se verian obligadas a elevar su inversion en la construccion de
clinicas propias, ante la posible amenaza de que las clinicas afiliadas creen sus
propios seguros de medicina prepagada y las empresas de esta forma se vean

afectadas ante este posible competidor a corto o largo plazo.

2.1.5.2.23. SEGUROS INTERNACIONALES

Los seguros internacionales teniendo en cuenta la rapidez, seriedad, tecnologia y
garantia con la que trabajan son un sustituto fuertemente posicionado ante las

empresas de medicina prepagada.

Entre ellos podemos mencionar de manera breve a Nalic Life y Humana, los cuales
estan dirigidos al segmento Medio alto, por lo tanto no todos los usuarios tienen la
oportunidad de gozar de un seguro internacional a precios bajos. Sin embargo muchos
de los consumidores se esfuerzan por mantenerse dentro de un seguro internacional
debido a la satisfaccion y tranquilidad que sienten con la seguridad de sus

contribuciones.
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2.1.5.3. BARRERAS DE ENTRADA DEL SECTOR

Imagen de Marca

La confianza que se gana a través de la marca constituye un elemento fundamental
ante los clientes. El argumento competitivo con la que se posiciona una marca en el
mercado cuando se ha trabajado para beneficio de la comunidad es creada a través de
una imagen que se proyecta y que se refuerza con altos gastos de marketing y ventas,

Estrategias innovadoras.

Inversion de Capital

Para ingresar al mercado de la medicina prepagada es indispensable una alta
inversion de capital, la solvencia economica con la que cuenta Ecuasanitas es solida

ante posibles nuevos competidores, siendo esta una gran fortaleza ante los demas.

Ademas si una empresa novata no se encuentra bien respaldada financieramente
no podra sostener los requerimientos de capital de trabajo que se necesitan cubrir los

gastos en los que se incurre durante los primeros meses de funcionamiento.
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Efecto de experiencia

Las empresas de medicina prepagada que actualmente se mantienen en el mercado
llevan muchos afios ofreciendo atencion a los usuarios, de manera que Ecuasanitas

que tiene 28 afos de experiencia a constituido ser pionera en este tipo de mercado.

Para finalizar esta parte de nuestro proyecto resumiremos todo lo analizado hasta el

momento:

TABLA 2.7. RESUMEN DEL ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DE

ECUASANITAS S.A.
i

PERO... D 5 g**

.
.

ANALISIS DE MACROSEGMENTO-MISION T

ANALISIS DE RESULTADOS PREVIOS

ANALISIS VIABILIDAD DE EMPRESA

ANALISIS COMPETITIVIDAD DE EMPRESA

ANALISIS DE ENTORNO COMPETITIVO

> XX [> X [ X1

Elaborado por: Las Autoras
Como vemos la situacion de la empresa es dudosa, es hora de pensar en estrategias,
de tomar decisiones para convertirla en el mejor servicio de Medicina Prepagada de

esta ciudad.
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2.2. DIRECTRICES DE LA EMPRESA

Estas son las reglas o guias que tiene Ecuasanitas para desarrollar cada

caracteristica de mercadeo

2.2.1. DIRECTRICES ESTRATEGICAS

o POSICIONAMIENTO

De acuerdo a las entrevistas realizadas a las altas directrices de Ecuasanitas
Guayaquil, la empresa se encuentra entre las principales competidoras del mercado
de Medicina Prepagada. Segln su criterio los clientes prefieren a Ecuasanitas y se
sienten satisfechos por la buena infraestructura que ofrecen sus policlinicos asi como
los precios econémicos de los planes que brindan, lo cual la destaca frente a la

competencia.

Se busca medir la satisfaccion del cliente tratando de mejorar los procesos
administrativos, esto se lo realiza gracias a que la empresa le interesa saber lo que su

cliente piensa y esta realizando encuestas una vez al afio desde hace 2 afios.
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. RENTABILIDAD

La empresa observa que el mercado de la medicina prepagada es muy rentable, y

siente que la liquidez obtenida hasta la fecha es muy buena.

Actualmente se encuentra entre las primeras 500 empresas principales del Ecuador,

tiene un nivel de endeudamiento del 0% lo que indica que su rentabilidad a sido

positiva.

e ESTANDARES DE CALIDAD

La empresa desea estar acorde a la normas de calidad existen a nivel mundial y por

tanto desde el afio pasado se iniciaron los tramites para obtener la certificacion para la

norma ISO 9001: 2000

2.2.2. DIRECTRICES OPERATIVAS

v. PRODUCTO

Se busca que los productos actuales de la empresa tengan buena aceptacion en el

mercado lo cual nos da mayor posicionamiento frente a nuestros competidores. Esto

se mide en el nivel de ventas mes a mes.
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v' PRECIO

Se tiene mucho cuidado en este aspecto y se analiza los productos y los precios de
la competencia para poder implementarlos en nuestros planes y productos, esto se

realiza monitoreando mensualmente los precios de la competencia.

v PLAZA

La empresa se preocupa por dar facilidades a sus clientes, eso por esto que se tienen
policlinicos en lugares estratégicos. Dependiendo de la demanda de usuarios se

evaltian proyectos para implementar nuevos policlinicos.

v PUBLICIDAD

Esta tarea esta a cargo del departamento de Marketing de la empresa el cual se

encuentra en Quito, este se preocupa por los tipos de anuncios en los distintos medios

de comunicacion, dando cierto énfasis en las vallas publicitarias.
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2.3.  ANALISIS HISTORICO

2.3.1. RESULTADOS DE ANOS ANTERIORES.

4 El presupuesto de ventas que tienen los asesores en Guayaquil, son elaborados
en quito, basandose en el nivel de ventas de afios anteriores, los cuales se
cumplen.

4 El afio pasado aumentaron la meta de ventas porque se pronosticd que el plan

elegir iba a traer mas ventas, lo cual fue real

4 En cuanto al presupuesto de marketing, no tienen definido cuanto dinero
asignan.

v Se definen los precios en comparacion con la competencia.

v Los planes se disefian en base a lo que el mercado demanda.

TABLA 2.8. RESULTADOS DE ANOS ANTERIORES 4 P*

PRODUCTO PRECIO PLAZA PUBLICIDAD

Al comparar el Los precios se Estudios en base  La publicidad es
producto con el de la determinaron alademandade  direccionada desde
competencia, se vio la después de usuarios Quito.

necesidad de crear uno  estudiar los de la

que cubra de forma competencia

efectiva el mercado de

los corporativos y nace

el Plan Elegir

POSICIONAMIENTO RENTABILIDAD

No se ha realizado ningun esfuerzo por Se incrementa su liquidez pero no al ritmo
mejorarlo del crecimiento del mercado.

Elaborado por: Las Autoras
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2.3.2. MATRIZ BCG

Otra herramienta que utilizaremos antes de tomar decisiones es reconocer que clase
de empresa tenemos, que significa para Ecuasanitas el Plan Total y que significa para

ellos el Plan Elegir

GRAFICO 2.1. MATRIZ BOSTON CONSULTING GROUP

Tasa de Crecimiento
de Mercado

Cuota Relativa de Mercado

Elaborado por: Las Autoras
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DIAGNOSTICO EFICIENCIA

Que es lo que afecta a nuestros productos?

PLAN TOTAL

1. Mala atencion por parte de los médicos afiliados a los usuarios de Ecuasanitas
2. Este plan no esta direccionado a familias

3. Lentitud en procesos para hacer uso del servicio

- PLAN ELEGIR

1. Lentitud en procesos de reembolsos.

2. Deficiencia en la planificacion y fuerza de ventas que realice una eficiente venta

del producto

Tendencia de nuestros productos?

" PLAN TOTAL

El plan total esta dirigido a personas de clase media, media baja, este plan tiene
una cobertura limitada al cuadro médico que maneja y es con el que cuentan la

mayoria de los afiliados. Este plan es considerado un producto vaca, debido a la
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liquidez que le genera a la empresa en la actualidad. Este producto podria mejorar si
se busca el desarrollo del mismo creando servicios adicionales que puedan hacerlo

mas atractivo y aumente su cuota de mercado hasta convertirse en producto estrella.

= PLAN ELEGIR

El plan Elegir, es un producto nuevo de la empresa, tiene una tasa de crecimiento
alta en el mercado lo cual lo hace atractivo, sin embargo para ECUASANITAS, lo
hemos considerado un producto incognita ya que tiene un afio en el mercado
aproximadamente, su cuota de participacion es menor aun en relacion a la
competencia la cual tiene productos similares y posee una participacion mayor. Este
plan es dirigido a personas de clase media, media alta, por lo tanto demanda mayor
inversion en dinero para mantenerse y cumplir las expectativas del cliente, debe
desarrollarse a través de una estrategia de ventas fuerte definiendo bien los clientes

potenciales.

EQUILIBRIO DE PORTAFOLIO

De los productos que Ecuasanitas ofrece, vemos que solo tiene 2 productos:
e Plan Total

e Plan Elegir
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TENDENCIAS DE ACCION

- PLAN TOTAL

Se incluiria dentro del mismo plan los siguientes servicios adicionales:

1. Campafias de Prevencion y habitos de vida saludables.

2. Revistas para clientes especializadas en Salud

3.  Asesoramiento Médico Telefonico

PLAN ELEGIR

Requiere:

1.  Mayor inversion de dinero para mantener y brindar un buen servicio a sus
clientes actuales.

2. Accesos o Descuentos a Gimnasios con precios reducidos.

3. Desarrollar planes de ventas eficientes, que capten un nicho objetivo.

2.3.3. MODELO DE IMPLICACION FCB

La medicina pre-pagada al ser una decision riesgosa e importante es un producto de

Aprendizaje, es decir tiene una implicacion fuerte al momento de la compra, y se hace

de modo intelectual con una evaluacion racional. Es un producto por el cual el
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consumidor primero se informa respecto al producto, luego lo evalua, y después

actua.

Esto se debe a que es un servicio necesario. Pero, existe un desfase entre lo que el

consumidor conoce del servicio y la importancia que le concede al mismo.

GRAFICO 2.2. MODELO DE IMPLICACION FCB

APREHENSION
INTELECTUAL EMOCIONAL
(razon, logica, hechos) (emociones, sentidos, intuicion)
- APRENDIZAIJE AFECTIVIDAD
> :
z & @ECUASANITAS
9 = Al coidado do 2ot Saliad
O =
<
Q
o)
-
==
2 -
o E RUTINA HEDONISIVID
2

Elaborado por: Las Autoras
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2.4. ESTRATEGIAS

Tomamos estrategias bajo el andlisis hecho en el desarrollo de este capitulo y el
resultado de nuestra investigacion de mercado. Adicionalmente utilizamos dos

herramientas muy utiles a la hora de tomar decisiones empresariales. Estas son:

v Analisis de Posibilidades de Accion
v La Matriz de Crecimiento
= ANALISIS DE POSIBILIDADES DE ACCION

El proposito de este analisis es definir la estrategia a seguir segiin la competitividad

de la empresa frente a la atractividad del mercado a estudiar.

Comenzaremos determinando los principales factores a analizar respecto a la

atractividad del mercado
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TABLA 2.9. CALIFICACION DE COMPETITIVIDAD DE LA EMPRESA

(DE 1 A 4 PTOS)

Atractividad Importancia| Real | Resultado
del mercado
Crecimiento 4 2 8
Accesibilidad 4 4 16
Fidelidad 4 1 4
Manejo CVP 4 2 8
36 9 | =MEDIA |

En segundo lugar los principales factores para que mi empresa sea competitiva

TABLA 2.10. CALIFICACION DE ATRACTIVIDAD DEL MERCADO

(DE 1 A 4 PTOS)

Competitividad Importancia Real Resultado
de Empresa
Tecnologia 4 0 0
Precio 4 3 12
Distribucion 3 2 6
Calidad 3 2 6
24 6 | =MEDIA |

Elaborado por: Las Autoras

En base a los resultados obtenidos se determind lo siguiente:
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TABLA 2.11. ANALISIS DE POSIBILIDADES DE ACCION

A
T
1 2 DESARROLLO CRECIMIENTO
12 | ALTA | " SELECTIVO OFENSIVO
T MEDIA POSIBILIDADES DE ACCION
| N
@ EcuaSa @'.fm.S
V Al esideds do i Sclud
5 |1
D BAJA ) PERFIL
0 A INVERSION BAJO
D|o DEBIL MEDIA FUERTE
COMPETITIVIDAD DE LA FIRMA

Elaborado por: Las Autoras

Las posibilidades de accion para Ecuasanitas, una empresa que tiene atractividad

media y competitividad media es de:

ADMINISTRAR PARA OBTENER GANANCIAS

e PROTEGER LAS FORTALEZAS EXISTENTES.

e INVERTIR PARA MEJORAR LA POSICION SOLO EN AREAS EN LA QUE

EL RIESGO ES BAJO.
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Es decir, a pesar de lo solida que es financieramente la empresa, sus acciones no
han sido tomadas a largo plazo. Por lo que deberiamos fortalecer el Plan Total, y

desarrollar planes alternativos
= ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO

TABLA 2.12. MATRIZ DE CRECIMIENTOPRODUCTO-MERCADO

ACTUAL NUEVO

ACTUAL

Desarrollar Mercado

Diversificar
Desarrollar Producto

NUEVO

I o I

MERCADO

Elaborado por: Las Autoras
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Plan Total

A pesar que el Plan Total es diferente al resto ofrecidos en todas las empresas que
participan en el mercado; es un servicio actual en un mercado actual segmentado en

clase media en general y clase alta que son familias con ingresos estables.

Resultado de esto las estrategias que se van a tomar basados en este analisis estaran
enfocadas a la penetracion (ENTRAR) en el mercado actual. Tomando en cuenta las

siguientes bases:

» Se debe desarrollar la demanda primaria de Ecuasanitas, esta es la utilizacion de
los policlinicos y la atencion de los médicos que estén en el cuadro médico. El punto
critico es el servicio en si, la relacion médico-afiliado y la percepcion fisica que tenga
el cliente del lugar donde es atendido.

»  Atraer Clientes de competencia, al mayor competidor directo SALUDSA

» Adquisicion de mercados; por medio de coberturas adicionales a plan total

podremos incursionar a otros mercados como por ejemplo, salud oral.

Plan Elegir

Este plan lleva poco tiempo en el mercado, lo consideramos un producto nuevo en

el mercado actual Segmentado de Clase Media, Media Alta y Alta. Familias
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dispuestas a pagar una cuota mayor por atencion médica en cualquier lugar con
doctores de su preferencia y conocimiento, dentro o no del cuadro médico

Ecuasanitas.

A diferencia del Plan Total las estrategias que tomaremos para mayor crecimiento
de este plan que actualmente este abandonando su etapa de introduccion, van a ser
enfocadas a Desarrollar el plan, darle valores agregados que hagan mas atractivo

para su nicho de mercado.

Tomaremos en cuenta los siguientes puntos:

v Adicionar caracteristicas al plan
4 Se pueden ampliar las coberturas
v Mejorar la viabilidad, el punto esencial es libre eleccion de doctores, con

faciles y agiles reembolsos.

2.4.1. DESARROLLO DE LAS ESTRATEGIAS

OBJETIVOS GENERALES DEL MARKETING

Nuestros objetivos de mercadotecnia se centran en:

v' Posicionar la marca en el mercado objetivo.

v' Auditar convenios con médicos afiliados, para medir eficiencia
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v" Desarrollar planes con fortaleza que ofrezca el mismo beneficio a todos los
afiliados.

v" Lograr estandares de servicio que deleiten al cliente.

v' Aumentar participacion en el PLAN ELEGIR.

4 Aumentar participacion en el PLAN TOTAL.

v' Mejorar el servicio.

2.4.2. TACTICAS A SEGUIR

2.4.2.1. POSICIONAR LA MARCA EN EL MERCADO OBJETIVO.-

El estudio realizado en la investigacion de mercado muestra que en la mente de

nuestros propios clientes la primera idea que se le viene a la mente sobre la empresa

es seguro médico, lo cual muestra que la marca en si no comunica nada.

A consecuencia de esto es necesario crear la imagen de la marca a través de medios
de comunicacién de facil acceso por el segmento al cual estamos dirigidos, tales

como television, radio e Internet.

Utilizar los medios de comunicacion para poder transmitir tranquilidad a la familia

frente a cualquier eventualidad que afecte a la salud al precio mas conveniente.
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Personalizacion de las relaciones usuario profesional a través de comunicaciones
recordatorios, invitaciones a eventos, bonos en servicio o medicina y felicitaciones
via telefonica, e-mail y correo convencional utilizando la base de datos, con el fin de
crear un ambiente cordial y ameno con los clientes y la vez motivarlos a seguir

dentro de los planes.

e Television, radio, prensa escrita e Internet que transmitan tranquilidad a la
familia frente a cualquier eventualidad que afecte a la salud al precio mas
conveniente.

e Invitaciones a eventos relacionados a la prevencion de la salud.

e Ser auspiciante de programas de radio y television que se relacionen con salud,

por ejemplo: cosas de casa, hacia un nuevo estilo de vida, club de la mafiana, etc.

2.4.2.2. AUDITAR CONVENIOS CON MEDICOS AFILIADOS, PARA

MEDIR EFICIENCIA

Contratar personas externas a la empresa para que midan la correcta atencion de los
médicos afiliados tanto en los policlinicos como los que tienen su consultorio

privado.

v Clientes fantasmas
v' Llamadas telefonicas como supuestos clientes de Ecuasanitas

v" Encuestas telefonicas a clientes
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v' Analisis estadisticos de doctores mas frecuentados (para poder darles bonos

econdmicos como incentivo)

24.2.3. DESARROLLAR EL PLAN CON MAYOR FORTALEZA QUE

OFREZCA EL MISMO BENEFICIO A TODOS LOS AFILIADOS

Entre los planes que ofrece Ecuasanitas encontramos plan total y plan elegir; el plan
elegir esta acorde con lo que oferta la competencia, mientras que el plan total es tnico
en el mercado, gracias a no diferenciar por rangos econdmicos a los usuarios en la

utilizacion de las clinicas afiliadas con relacién a como se maneja la competencia.

Por esta razon se debe robustecer el plan total a corto plazo: Crear convenios con
clinicas reconocidas, Convenios con farmacias y por medio de su tarjeta de afiliacion

obtengan descuentos en medicamentos genéricos.

e Las ventas de chequeras por volumen con descuentos para las empresas

e Flexibilidad de los horarios de los policlinicos hasta la 10 PM y atencion los
domingos y feriados

e Si afilias a 2 referidos unas de tus cuotas mensuales te sale gratis.

e (Gana puntos a través de tus referidos y canjéalos con obsequios especiales
Ecuasanitas. Por ejemplo: Jarros, souvenir como: camisetas, gorras, articulos

varios, etc.
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2.4.2.4. LOGRAR ESTANDARES DE SERVICIO QUE DELEITEN AL

CLIENTE.

Ecuasanitas es una empresa que brinda servicio, por ser un intangible debe centrar
su enfoque en crear un programa de control de calidad que vigile especificamente
todo lo que el cliente necesita para sentirse satisfecho en el momento de utilizar el

servicio.

Mediante las encuestas personalizadas que se realizaron se pudo palpar el
descontento de los clientes por el tiempo perdido en los procesos que se debe de

llevar para se atendido. Todo esto lo podemos lograr a través de:

e Parqueos.

e Mejorar la plataforma informdtica en los policlinicos y clinicas afiliadas para
agilitar los procesos en cuanto a tiempo de espera. Fusionar servicios médicos y
caja. Ver Anexo 2.3., Anexo 2.4. y Anexo 2.5.

e Capacitacion del servicio al cliente: Trato cordial, informacién absoluta de los
planes, procedimientos, restricciones, etc. Anexo 2.2.

e Asesoramiento médico telefonico



99

2.4.2.5. AUMENTAR PARTICIPACION EN EL PLAN ELEGIR.

En vista de los resultados obtenidos en la investigacion de mercado, la decision de
afiliacion con un porcentaje relevante fue a través de un amigo o familiar, entonces
una de las estrategias mas razonables que se debe aplicar es incentivar a nuestros
clientes a presentarnos referidos, de esta forma se incrementaran nuestros usuarios y
los mantendremos motivados a adquirir un obsequio gracias a su conocido. Por

ejemplo:

e Si afilias a 2 referidos unas de tus cuotas mensuales te sale gratis.

e (Gana puntos a través de tus referidos y canjéalos con obsequios especiales
Ecuasanitas. Por ejemplo: Jarros, souvenir como: camisetas, gorras, articulos

varios, etc.

Otra forma de incrementar la participacion en el plan elegir es contraer alianzas con
gimnasios para ofrecer descuentos a los clientes de ecuasanitas al momento de

presentar su credencial.

AUMENTAR PARTICIPACION EN EL PLAN TOTAL

e Descuentos en la compra chequeras por volumen.

e Campafas de Prevencion y héabitos de vida saludables.
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e Revistas para clientes especializadas en Salud

e Asesoramiento Médico Telefonico

2.4.2.6. CREAR PLANES PERSONALIZADOS

A largo plazo, analizando diversidad del mercado hemos creido conveniente
ofrecer planes muy flexibles que se ajusten a los requerimientos de los clientes
potenciales, esto ayudaria a los afiliados tengan lo que necesitan los cuales seran

negociados Planes que satisfagan las necesidades de cada cliente

Esta Estrategia ayudaria a formar Planes que se ajusten a las necesidades y poder
adquisitivo de los clientes, se lo podria considerar un Plan multi-target porque estaria
orientado a todos los segmentos, pero previo la aprobacion de Ecuasanitas, lo que
quiere decir bajo chequeos médicos los cuales determinarian los grados de riesgo al
afiliar a ciertos clientes para evitar siniestralidades elevadas. El cliente escogeria el
tipo y la clase de cobertura que desearia de acuerdo a su realidad economica. Se
realizarian estudios en los cuales se medira el nivel de satisfaccion de este tipo de

plan para determinar si es un producto rentable a largo plazo.
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2.4.3. PLAN DE CONTINGENCIA

2.4.3.1. TEST DE RUBUSTEZ

v' POTENCIA

Nuestro plan de Marketing esta basado en fortalecer la ventaja competitiva que
poseemos la cual es el Plan total, a través de estrategias orientadas a potencializar las

caracteristicas del mismo.

v" VALIDEZ

En base nuestro proposito de crecer en un 5% nuestra participacion de mercado
mediante las ventas tenemos anotados los siguientes supuestos:
o Posicionamiento de la marca en el mercado objetivo
o Desarrollo de planes personalizados

. Lograr estandares de servicio que deleiten al cliente

v FACTIBILIDAD

La empresa es solida financieramente por lo tanto esta en posibilidades de invertir
en los cambios que considere necesario. La inversion es razonable si consideramos

los beneficios para la empresa y el bienestar en los usuarios. De manera inmediata se



102

recomienda mejorar los procesos en cuanto a servicio al cliente: reducir tiempos de

espera y agilitar tradmites de atencion.

v" COHERENCIA

En referencia a los resultados obtenidos en nuestra investigacion de mercado las

estrategias propuestas estan acordes a los objetivos que se planificd obtener.

v' ESTABILIDAD

Las bases del plan propuesto son estables porque sus objetivos son a corto y largo

plazo sin embargo existen variables que dependen de las directrices de la empresa.

FLEXIBILIDAD

Las decisiones son claras y bien sustentadas, sin embargo solo se podrian concretar

si los directivos de la empresa asi lo consideran.

v' CAPACIDAD

Nuestro plan ha sido disefiado basandose en los resultados de la investigacion de
mercado realizada, la cual se sustenta en la teoria y cuya aplicacion se ajusta a la

realidad del mercado.
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En la siguiente tabla resaltamos las variables que son sensibles y las acciones a

tomar para que se cumpla nuestro proyecto

TABLA 2.16. TEST DE VULNERABILIDAD

IMPACTO

VARIABLE SENSB PROB CONTROL

ACCIONES

Creacion del

MEDICOS ALTA 50% | Supervision Dpto. de control
cada 3 meses de calidad.
Reducir
PLATAFORMA ALTA 60% | Inmediato procedimientos y
tiempos de espera
Cada seis
Nuevas coberturas
PLAN MEDIA 80% meses evaluar
. Adicionales
PERSONALIZADO la rentabilidad

Elaborado por: Las Autoras
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CAPITULO 3

EVALUACION ECONOMICA PARA EL PROYECTO DEL PLAN DE
MARKETING PARA ECUASANITAS S.A.

La Evaluacion Economica de este proyecto para ECUASANITAS S.A., detalla un
analisis completo que incluye de manera resumida el presupuesto para las actividades
que se esbozan en el Plan Comunicacional, y las actividades generales que engloba
el presente proyecto. Este andlisis econdmico se realizard bajo el supuesto
econdmico de expectativas estaticas, que implica que no consideramos el efecto

inflacionario.

Detallamos los supuestos generales:

e Se estimaran flujos para cinco afnos

e El valor de Depreciacion se calculara por el método de linea recta, para los

Muebles y enseres con una vida 1til de 10 afios y para los TV de 10 aios.
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e Por los activos intangibles, se procedera a amortizar a una tasa del 20 %, estos
activos son: Software, Redisefio de la pagina Web e Instalacion de la linea

1800.

e La tasa de descuento, se la estimo de acuerdo al Modelo de CAPM, la cual es

de 18.92% y detallaremos su calculo mas adelante.

e Los rubros por gastos operativos, se veran crecer en base al promedio de

crecimiento del 9.15% mostrado en el ultimo afio 2006.

3.1. INVERSION INICIAL

A continuacion se detalla la inversion requerida para el proyecto, el mismo que se va

financiar con fuentes de financiamiento propio.

3.1.1 SOFTWARE

El costo e instalacion del nuevo software compone de los siguientes desembolsos que

se relazardn por una sola vez:



Tabla 3.1 SOFTWARE

Requerimientos Valor
Adquisicion del Software $ 6,000
Licencias $ 3,000
Alimentacion de la Base Datos $ 1,000
Capacitacion Manejo Sistema $ 2,000
TOTAL COSTO E INSTALACION SOFTWARE $12,000

Elaborado por: Las Autoras

3.1.2 CAPACITACION PERSONAL
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Para emprender nuestro plan estratégico de Marketing, estimamos una inversion por

capacitacion al Personal de Servicios al Cliente con el fin de que desarrollar en ellos

nuevas habilidades y técnicas sobre la manera de como atender los requerimientos de

los usuarios, este desembolso serd un gasto hecho al inicio de la ejecucion de nuestro

proyecto.

Tabla 3.2 CAPACITACION PERSONAL

No. Personas Costo Tiempo Total
Serv.Cliente por Mes
8 $208 3 meses $ 5,000

Elaborado por: Las Autoras
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3.1.3 ADECUACIONES EN INSTALACIONES

Como mencionamos en el capitulo anterior, se efectuaran adecuaciones por la union
de los puntos Servicios Médicos y Caja, por tal razén se efectuaran adecuaciones en
las instalaciones de los policlinicos, asi también la compra de ciertos muebles tales

como: Cajoneras y Sillas, entre otros.

Tabla 3.3 ADECUACIONES EN INSTALACIONES

RUBRO UNIDADES COSTO TOTAL
POLICLINICO

Personas Obra 4 $ 400 $ 1,600

Materiales 4 $ 500 $2,000

Cajoneras 8 $125 $1,000

Enseres de Oficina 8 $ 50 $400

TOTAL $5,000

Elaborado por: Las Autoras

3.1.4 PREPUBLICIDAD

Antes de lanzar la campafia comunicacional, que veremos detallada en la segunda
parte del proyecto, se estima conveniente realizar una Prepublicidad, indicando los
cambios en los procesos a los clientes, lo cual trae consigo invertir en este concepto

por una sola vez, a continuacion detallamos los costos :



Tabla 3.4 PUBLICIDAD

Concepto Unidades Costo Totales
Artes y Disefios 3 $26.67 $80
Gigantografias 3 40 $120
Impr. Folleteria 10,000 $0.50 $ 5,000.00
Spot Publicitario 2 $ 1,400 | $2,800.00

TOTAL $ 8,000.00

Elaborado por: Las Autoras

3.1.5. REDISENO DE LA PAGINA WEB

Para el redisefio de la pagina Web, se valord una inversion de $ 2,000.00

3.1.6. COSTO LiNEA 1-800 ECUASANITAS
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Tal como hemos mencionado en el Capitulo anterior, implementaremos la linea 1-800

Ecuasanitas para dar todas las facilidades de consultas a los usuarios, esta inversion

se requiere $ 1,000 por la adquisicion de la linea

3.1.7 ADQUISICION DE TELEVISORES

Como parte de las estrategias mencionadas anteriormente, para poder mantener un

ambiente agradable a los usuarios que acuden a los policlinicos, se tiene previsto la

adquisicion de nuevos Televisores, en los cuales se podra apreciar informativos sobre
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las actividades y la manera de utilizar los servicios que ofrece la empresa. Esta

adquisicion es basicamente de 4 televisores Plasma.

3.1.8 COSTOS POR EL DESARROLLO DEL PROYECTO

Para la elaboracion de este plan de Marketing, se estima un valor de $ 4,000, por los
gastos en los que han incurridos las autoras para la realizacion del presente trabajo.
Dentro de este rubro se incluye, un costo aproximado por la asesoria de los tutores

del Tépico, asi también gastos de movilizacidn, alimentacion, impresiones, etc.

3.1.9 DETERMINACION DE LA INVERSION INICIAL

Debemos mencionar que dentro de la inversion inicial, consideramos como activos al:
Software, Muebles y Enseres, Televisores, Pagina Web, a estos bienes se les
calculard amortizacion y depreciacion. Asi también tenemos como gastos lo
siguiente: Capacitacion, Adecuaciones, Prepublicidad, y la Linea 1-800, mismos que

se consideran en el Estado de Resultados.



Tabla 3.5 DETERMINACION DE LA INVERSION INICIAL
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INVERSION TOTAL PROYECTO VALOR %
Costo e Instalacion Software 12,000.00 30.00
Inversion en Capacitacion 5,000.00 12.50
Adecuacion de Instalaciones 3,000.00 7.50

e Mano de Obra $1000

e Materiales $2000
Muebles y Enseres 2,000 5.00
Prepublicidad 8,000.00 20.00
Redisefio de Pagina Web 2,000.00 5.00
Activos fijos: TV Plasma, 3,000.00 7.50
Costo Linea 1-800 1,000.00 2.50
Costo por Desarrollo del Proyecto $4,000 10.00
TOTAL $ 40,000.00 100.00

Elaborado por: Las Autoras

3.2. DETERMINACION DE COSTOS y GASTOS DEL PROYECTO

3.2.1 COSTOS DE VENTAS ?

El costo de venta que maneja la empresa para su servicio, es el costo medico mismo

que muestra un comportamiento

variable

ya que depende del factor de

siniestralidad de los usuarios. Dentro de este costo se incluyen los siguientes rubros:

2VER ANEXO0 3.2.1
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Honorarios Médicos, Clinicas y Hospitales, Medicinas, Laboratorios, Odontologia

Reembolsos en Medicamentos.

De acuerdo a datos estimativos proporcionados por la empresa, este costo alcanzo
un valor de $ 3°938.136.87 para la ciudad de Guayaquil. Con nuestra propuesta
hemos fijado que este costo se incrementara debido a que se alargard en periodo de
atencion en los policlinicos, y por lo tanto se incrementara las horas trabajadas de los

médicos.

Esto consiste en incrementar 3 horas de trabajo en cada uno de los policlinicos de
Guayaquil, requiriendo de 30 doctores para que laboren en turnos alternados y asi

cubrir con la demanda de médicos que se genera para la atencién de los usuarios.

3.2.2 GASTOS OPERATIVOS

GASTOS ADMINISTRATIVOS 2

La empresa de acuerdo a datos aproximados, mostré un total de § 807,560.54, para
el afio 2006, en la ciudad de Guayaquil, por este rubro. Analizando las cifras vemos
que historicamente estos gastos se incrementan en un 9.15 % en promedio anual,
para la evaluacion de nuestro proyecto, estimamos que los mismos seguiran esta
tendencia. Dentro de este rubro se considera lo siguiente: Sueldos, Comisiones por
Ventas, Beneficios, Publicidad, Viaticos, Pasajes a Mensajeros, Utiles de Oficina,

Arriendos y Vigilancia, Servicios Bésicos, Mantenimiento, y Seguros.

3VER ANEXO 3.2.2
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Hemos determinado las siguientes actividades, que corresponden a los gastos
operativos incrementales en los que incurrird la empresa a fin de llevar a cabo nuestro

plan. A continuacioén se detallan:

1. Auditoria Médica

Para el control sobre la atencion que brindan los médicos afiliados a los usuarios de
la empresa, en convenio con una empresa Auditora, para llevar a cabo la misma,
hemos determinado un valor de $1000 el cual sera semestral.

2. Mantenimiento de la Pagina Web

En base a la propuesta de tener una buena comunicacion con los clientes, y por ser un

medio de mayor utilizacion al que debemos tener actualizado, establecemos un mayor

por mantenimiento de la pagina Web de la empresa un gasto mensual $ 300.

Tabla 3.6 MANTENIMIENTO PAGINA WEB

RUBRO COSTO FACTOR ANO | TOTAL

Auditoria Medica $ 1,000.00 2 $ 2,000

Mant. Pag. Web $300.00 12 $ 3,600
TOTAL $ 5,600

Elaborado por: Las Autoras
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3. Gastos por Sueldos

Como mencionamos en el Capitulo 2, nuestro proyecto considera la creacion del Call
Center 1-800 ECUASANITAS, para tal efecto requerimos que se contraten una
persona adicional para la atencion de la linea, de esta manera brindar asesoria medica
de manera permanente a los usuarios. Para establecer el gasto que se generard para la
empresa la contratacion de este personal, se realizé un andlisis de los sueldos
promedios que paga ECUASANITAS al personal administrativo y se determiné un

sueldo de $ 260, mas los beneficios que la Ley otorga.

Sobre los beneficios Sociales se desglosan los aportes que la empresa debe realizar al
Estado (IESS, ICE, SECAP), por este personal, mas los beneficios adicionales que
la empresa otorga a sus empleados, los cuales incluyen, un bono por cumpleafos,

utilidades, Seguro de Vida, etc. A continuacion el detalle:
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Tabla 3.7 GASTOS POR SUELDOS

Personal Nuevo:1 Recepcionista SUBTOTAL| TOTAL
SUELDOS $3,120.00
BENEFICIOS $2,062.88
Beneficios Sociales $565.00

Décimo Tercer Sueldo $ 260
Décimo Cuarto Sueldo $175

Vacaciones $130
Aportes Patronales (IESS, SECAP ,ICE) $ 347.88
Beneficios de la Empresa $ 1,050.00

(Utilidades, Seguro Vida, Bonos Cumpleafios)
TOTAL INCREMENTAL SUELDO Y BENEFICIOS $5,182.88

Elaborado por: Las Autoras

4 Gastos de Publicidad

En la segunda parte del proyecto para la empresa ECUASANITAS S.A., se vera en
detalle el desglose de los rubros que se tienen por concepto de Publicidad, a

continuacion lo detallamos de manera resumida:

Tabla 3.8 GASTOS DE PUBLICIDAD

RUBRO COSTO VECES TOTAL
ANO
Promocion $ 5,000 ( SEM) 2 $10,000.00
Publicidad $ 6,000 ( TRIM) 4 $24,000.00
Marketing Directo $500 (MENS) 12 $ 6,000.00
Relaciones Publicas $ 3,000 ( TRIM ) 4 $ 12,000.00
TOTAL ANUAL $ 52,000.00

Elaborado por: Las Autoras
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5 Depreciaciones

El concepto de Depreciacion es la pérdida o disminucion en el valor material o
funcional del activo fijo tangible, la cual se debe fundamentalmente al desgaste de la
propiedad porque no se ha cubierto con las reparaciones o con los reemplazos
adecuados.

Las depreciaciones que consideramos serd para los muebles, enseres y los equipos
nuevos adquiridos como son los TV Plasmas, el calculo se lo hace por el método de
linea recta que consiste en dividir el valor total para el numero de afios de vida util
que tiene el activo; se estima para los TV’s una vida ttil de 10 afios asi también para
los muebles y enseres una vida util de 10 afios.

A continuacion el detalle para los

cinco afios:

Tabla 3.9 DEPRECIACIONES

RUBRO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

TV’s $300 $300 $300 $300 $300

Muebles y Enseres $ 140 $ 140 $ 140 $ 140 $ 140
TOTAL $440.00 $440.00 | $440.00 $440.00 $440.00

Elaborado por: Las Autoras

Cabe detallar en el caso de los Televisores, hay que considera que la empresa debera

realizar una inversion de reemplazo de los mismos al término de su vida util.
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La amortizacion es la manera de reflejar la pérdida de valor de los elementos del

activo en la contabilidad. Causado por los bienes que pierden valor en el paso del

tiempo. La obsolescencia, lo que quiere decir que otros productos han salido al

mercado y hacen que este sea anticuado. El progreso tecnoldgico es la principal causa

pero no la unica, puede haber cambios en la demanda y los gustos y necesidades de

los consumidores. La amortizacion pretende 2 cosas: -Reflejar una pérdida producida.

-Ajustar el valor del activo.

Tabla 3.10 AMORTIZACIONES

RUBRO ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANOS
Software $2.000 | $2.000 | $2.000 | $2.000 | $2.000
Programa $ 1,200
Licencias $ 600
Base Datos $ 200
Pagina Web $ 400 $ 400 $ 400 $ 400 $ 400
TOTAL $2,400 | $2,400 | $2,400 | $2,400 | $2,400

Elaborado por: Las Autoras

Dentro del analisis para el presente proyecto, consideramos para

intangibles aplicar la amortizacion del 20% sobre

Software y Pagina Web.

los activos

su valor. Estos rubros son:
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7 SERVICIOS BASICOS

Para la ejecucion de nuestro proyecto, podemos concluir que dado a las actividades
que se realizaran tales como: la atencion de la Linea 1-800ECUASANITAS, el
aumento de las horas laborables en los policlinicos, veremos incrementos en los
rubros de Servicios Bésicos tales como: Luz, Agua y Teléfono, para esto detallamos

en el siguiente cuadro:

Tabla 3.11 SERVICIOS BASICOS

RUBRO INCREMENTO TOTAL
MENSUAL ANUAL
Luz $150 $ 1,800
Agua $ 60 $ 720
Teléfono $ 50 $ 600
TOTAL $ 3,120

Elaborado por: Las Autoras

8 INVESTIGACION Y DESARROLLO
En este concepto queremos englobar, todos los esfuerzos que la compaifiia requerira

para llevar con éxito su actividad.

Dentro de este rubro, nosotros consideramos el gasto por realizar investigaciones de

mercado periddicas de manera eficiente, las cuales nos permitan monitorear a los
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clientes actuales y potenciales, para de esta manera poder cumplir con sus

necesidades requeridas. Se estima un gasto de $ 800 anuales.

3.3 DETERMINACION DE INGRESOS

3.3.1 Ventas Nuevas Estimadas®

La determinacion de los ingresos para este proyecto, se establecen en base a los
datos estimados que proporciond la empresa. Durante los Gltimos siete afios el nivel
de ventas en la compaiia ha crecido en un 11.93% anual, y para el cierre del afo

2006 se alcanzo una cifra de $ 5’855,877.98 en la ciudad de Guayaquil.

Nuestra propuesta para la ejecucion de este plan, es que las ventas estimadas crezcan
del 11.93% (crecimiento promedio anual) al 16.33%, es decir con nuestro proyecto
crecer en una tasa del 5% adicional la cual es el promedio a la que crece el mercado
de Medicina Prepagada, este crecimiento se mostrara pasado el primer afio de la

inversion inicial.

*VER ANEXO 3.3
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3.4 DETERMINACION DE LA TASA DE DESCUENTO DEL PROYECTO

Para determinar la tasa de descuento de nuestro proyecto se utilizdo el modelo de

Valuacion de Activos de Capital (CAPM).

El modelo de CAPM dice que la rentabilidad prevista que los inversionistas exigiran,
es igual a: la tasa de inversion sin riesgo mas un premio por elriesgo en el que
incurririan para alcanzar esa mejor tasa de rentabilidad. Si el retorno esperado no es
igual o mayor que la rentabilidad demandada, los inversionistas rechazaran invertir y

la inversién no debe ser realizada.’

El CAPM descompone el riesgo de una cartera de inversiones entre riesgo
sistematico y riesgo especifico. El riesgo sistematico es el riesgo de mantener la
cartera del mercado. Cuando el mercado se mueve, cada activo individual se afecta
mas o menos. Hasta el nivel en que un activo participe del movimiento general del
mercado, ese activo participara de un riesgo sistematico. El riesgo especifico es el
riesgo que es Unico para un activo individual. Representa el componente de la
rentabilidad de un activo que no se correlaciona con movimientos generales del

mercado.

> William Sharpe



120

Segun el CAPM, el mercado compensa a inversionistas para tomar riesgo sistematico
pero no por tomar riesgos especificos. Esto es porque el riesgo especifico puede ser
ampliamente diversificado. Cuando wun inversionista mantiene una cartera
de mercado, cada activo individual de esa cartera contiene su propio riesgo
especifico. Pero con la diversificacion de la cartera, la exposicion neta del

inversionista es apenas la del riesgo sistemdtico de la cartera del mercado.

Su formula es la siguiente:

Rj=Rf+Bj (Rm-Rf)

Donde:

R; = Rentabilidad Prevista

R; = Indice de una Inversion sin Riesgo

B; = Mide el riesgo de la inversion

R, = Indice de Rentabilidad correspondiente al tipo de Activo

Latasa Ry esde4.75 % , que se ha tomado de la informacion que suministra
diariamente el centro de bonos de Yahoo Finance, esta tasa corresponde a los Bonos

del Tesoro de Estados Unidos con un vencimiento de 10 afios.
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Latasa R, esde , este valor se lo obtuvo de la cotizacion historica de precios del
indice Standard & Poors que asi mismo es suministrada por Yahoo Finance, tomando
como referencia el ano 1996 y 2006 para realizar el calculo

R

(1418.30-636.02)/636.02

Rn 22.99%

Para obtener el valor Beta se tomo de Yahoo Finance la lista de compatfiias que se
incluyen en el indice Standard & Poor’s 500, dentro de este indice se encontrd que
18 de las 500 compaiiias se dedican a Planes de Cuidados de Salud, de estas
compaiiias se escogieron a las 3 companias de menor capitalizacion en el mercado
que se asemejan a las caracteristicas de Ecuasanitas S.A. Estas empresas pertenecen

al sector Health Care y a la industria Health Care Plans. A continuacion el detalle:

Tabla 3.12 CALCULOS BETA

EMPRESAS Capitalizacion % Cap. Beta Beta

en US § Estimado
Ameri-group (AGP) | 1.98 B 0.4230 1.24 0.5246
Centene-Group 1.12B 0.2393 1.78 0.4259
(CNC)
Magullan Health S. | 1.58 B 0.3376 -0.58 0.1958
Inc. (MGLN)
Sumatoria 4.68 0.7547

Elaborado por: Las Autoras

Nuestro valor Beta estimado es de 0.7547
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Reemplazando en la Formula:
Rj= Rf+ BJ (Rm - Rf)
R; = 4.75 % + 0.7547 (22.99%-4.75%)

Ry =18.52%

3.5 ESTADO DE RESULTADOS

Es un documento contable que muestra los productos, rendimientos, ingresos, rentas,
utilidades, ganancias, costos, gastos y pérdidas correspondientes a un periodo
determinado, con objeto de computar la utilidad neta o la pérdida liquida obtenida
durante dicho periodo, es decir el resultado de las operaciones. Presenta la situacion
financiera de una empresa a una fecha determinada, tomando como parametro los

ingresos y gastos efectuados; proporciona la utilidad neta de la empresa.

.El realizar una proyeccion del Estado de Resultados es importante ya que en el caso
particular de una inversion, este estado financiero muestra a los inversionistas que
redituable es el negocio si se lleva a cabo la inversion. En el presente trabajo
elaboramos un Estado de Resultados, con los rubros incrementales de lo que genera
nuestro proyecto, como se podréa observar en el anexo, para el primer afio, este Estado
Financiero muestra pérdida para el primer afo. Debemos mencionar que este solo
refleja los gastos e ingresos que se generan en el proyecto, pero la empresa junto a ello,
muestra otros rubros en sus estados reales finales, por lo que es logico intuir que no

precisamente mostrara perdida en el primer afio. AUn mas si revisamos la proyeccion para



123

los siguientes afnos, podemos notar resultados positivos que implica que la empresa por
toda su actividad operativa incluyendo la ejecucion del proyecto, logra mantener sus

beneficios.®

3.6 FLUJ O DE CAJA PROYECTADO

El término “cash flow” o “flujo de caja”, se define como el flujo interno de fuentes y
usos del dinero durante un periodo determinado. Uno de los criterios para la elaboracion
de un flujo es clasificarlo en tres tipos de actividades: De operacion, de inversion y de
financiamiento. Este criterio permite identificar la capacidad del proyecto para generar
flujos de entrada de efectivo netos, a partir de las operaciones que dejen el remanente
suficiente para pagar deudas, intereses y dividendos, asi como identificar los
requerimientos de financiamiento y los efectos que éstos tendran sobre el efectivo

generado por las transacciones de financiamiento e inversion.’

Para determinar el Flujo de Caja de este proyecto se realizaran lo siguiente: En primer
lugar, haremos una proyeccion inercial sobre los rubros tales como Ventas, Gastos
Administrativos, que tendra la empresa para 5 afios, manteniendo el crecimiento
promedio de la empresa en estos rubros. La proyeccion inercial consiste en estimar el
comportamiento futuro de la empresa en base a su pasado y supone que no habra
cambios en la empresa y que la situacion actual se mantendrd en el futuro, es decir
que el crecimiento que ha tenido ECUASANITAS el pasado seguird con la misma

tendencia.

® VER ANEXO 3.5
7 Collazos 1999



124

Para poder proyectar las ventas de forma inercial utilizamos la tasa de crecimiento a
la que ha crecido la empresa los Ultimos 7 afios, la cual es del 11.93 %. Los gastos

Administrativos crecen al 9.15%.

Luego de ello , hemos procedido al realizar nuestro Flujo de Caja Incremental, para
ello hemos definido los rubros, en los cuales la empresa mostrard incrementos,
debido a la ejecucion de nuestro proyecto, entre los cuales estan : Sueldos, Beneficios
Sociales, Publicidad, Utiles de Oficina, Comunicaciones, Mantenimientos, Pago de

Honorarios , ¢ Investigacion y Desarrollo.®

Ya obtenida, toda la informacion procedemos a realizar la proyeccion de nuestro

Flujo de Caja Incremental, el cual se detalla en el anexo 3.6 °.

3.7 ANALISIS DEL VAN Y TIR"

3.7.1 ANALISIS DE LA TASA INTERNA DE RETORNO

El anélisis de la TIR, evalua el proyecto en funcion de una tasa de rendimiento por

periodo con la cual la totalidad de los beneficios actualizados son exactamente iguales

a los desembolsos, es decir, la TIR es la tasa que hace que el VAN del proyecto sea

igual a cero. La regla general para este analisis es la siguiente: Si la TIR es igual o

8 VER ANEXO 3.6
° VER ANEXO 3.6
10 VER ANEXO 3.6
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mayor que la Tasa de Descuento, el proyecto debe aceptarse. Si es menor el proyecto

debe rechazarse pues no arroja la rentabilidad esperada.'’

Procediendo a establecer nuestros flujos de Caja, obtuvimos una TIR del 23.34%, la
cual es superior a nuestra tasa de rentabilidad esperada del 18.92%, por ende nuestro

proyecto se acepta.

3.7.2 ANALISIS DEL VAN

El Criterio del Valor Actual Neto (VAN), establece que el proyecto debe aceptarse si
el VAN es igual o mayor a cero, donde el VAN es la diferencia entre todos sus
ingresos y egresos expresados en moneda actual. Al aplicarse este criterio, el VAN
puede tener un valor de cero indicando que el proyecto renta justo lo que el
inversionista exige por la inversion, si el proyecto proporciona esa cantidad de
remanente sobre lo exigido. Si el resultado fuese una cantidad negativa, debe
interpretarse como la cantidad que falta para que el proyecto rente lo exigido por los
inversionistas. Como resultado de utilizar este criterio, nuestro proyecto arroja un

valor positivo del VAN de $ 48,565.54.

" Finanzas Corporativas de Stephen, Randolph y Jeffrey
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3.8 Analisis de Sensibilidad

Para evaluar un proyecto, es necesario analizar su viabilidad desde varias
perspectivas, de mercado, técnica, financiera y un andlisis de entorno en donde se
analizan las variables externas que puedan afectar el resultado final o el

cumplimiento satisfactorio del objetivo del proyecto.

Durante el disefio y la aprobacion de un proyecto uno de los puntos mas relevantes
para los tomadores de decisiones es el andlisis financiero del proyecto, es decir, su
rentabilidad y el retorno de la inversion. Una herramienta que facilitard la toma de
decisiones es el andlisis de sensibilidad, el cual permite disefiar escenarios en los
cuales podremos analizar posibles resultados de nuestro proyecto, cambiando los
valores de sus variables y restricciones financieras y determinar codmo estas afectan

el resultado final.

Analizando todos los factores y variables sensibles del proyecto, hemos establecido
realizar un analisis de sensibilidad que muestre la viabilidad del mismo en el caso de
que se incremente o disminuya el Costo Médico, el mismo que anteriormente
mencionamos se muestra variable. Asi también consideramos evaluar la sensibilidad
del presente proyecto, en el caso de que las Ventas se incrementen, bajo el supuesto

de que al emprender con éxito nuestro plan, este rubro se afecte de forma positiva.



127

3.8.1 ESCENARIOS OPTIMISTAS

Reduccion del Personal Médico

Dentro de los planes a largo plazo de la empresa, se tiene previsto la construccion de
una clinica propia. Si definimos un escenario donde esto se consiga, es razonable
idear que el costo medico del servicio se reduciria, debido a que el rubro por pago a
Hospitales y Clinicas disminuiria considerablemente, y ademas los clientes que
visitan frecuentemente los policlinicos estarian inclinados a la atencion continua en la
clinica Ecuasanitas, por ende aumentar las horas de atencion en todos los policlinicos
y pagar tres horas adicionales no seria necesario, el numero de médicos adicionales
considerados en el costo incremental medico disminuiria de un numero de 30 a 10

doctores.?

Incremento en el Porcentaje de Ventas

Si, suponemos un escenario positivo, donde pasado el primer afio, desde la puesta
en marcha de nuestro proyecto, como resultado de las estrategias aplicadas de este
plan , se incrementan las ventas un 8% adicional a la tasa de crecimiento normal
11.93%, es decir se fija un incremento total del 19.93% a partir del segundo afio. Y a

esto se le suma un porcentaje en el gasto por comisiones en ventas del 3%,

2 Ver ANEXO 3.8.1.A
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mostramos que con el movimiento de estas dos variables relacionadas, y manteniendo

las demas estables, la ejecucion del proyecto muestra una rentabilidad rentable."
Como resultado de estos escenarios, podemos concluir que nuestro proyecto presenta
resultados positivos, en su Valor Actual, y Tasa Interna de Retorno. A continuacion

mostramos sus valores en la Tabla 3.7.1

Tabla 3.12 CALCULOS ESCENARIOS OPTIMISTAS

ESCENARIOS TIR VAN
Reduccion Personal Medico 283.98 % $432,591.86
Incremento en Porcentaje de Ventas 143.65 % $408,012.93

Elaborado por: Las Autoras

3.8.2 ESCENARIOS PESIMISTAS

Reduccion del Costo Honorario Médico

Bajo el supuesto, de que las demas variables permanecen estables, definimos un
escenario donde los doctores que trabajan en Ecuasanitas, para acceder al incremento

en las horas laborables exigen un 10% adicional al costo por hora que actualmente

3 VER ANEXO 3.8.1B
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perciben. El costo por hora actual es de $10 dolares y con el incremento del 10%
seria $11 dolares, lo cual ocasionaria al momento un incremento abrupto en el costo
medico y estaria fuera de lo analizado para este proyecto. Inmediatamente dejaria de

ser rentable para nosotros este escenario propuesto por los autores.'*

Reduccion del Porcentaje de Ventas Estimadas

Otra probabilidad que podriamos presentar como escenario pesimista, €s que a pesar
del plan trazado para la empresa, esta no logre un aumento en las ventas, a pesar de su
inversion para lograrlo. Manteniendo las demas variables constantes, definimos una
disminucion en las ventas del 10% para mostrar la sensibilidad del presente proyecto.
Al hacer la proyeccion, nos dio resultados solo negativos, lo cual muestra una
sensibilidad muy alta para el proyecto, en el caso que la empresa no presente un

. 1
incremento en sus ventas >

Como resultado de estos escenarios, podemos concluir que nuestro proyecto presenta
un resultado no redituable en su TIR para el primer escenario pesimista, aunque su
Valor Actual se muestre positivo, y para el segundo escenario pesimista vemos que
en ninguno de los criterios VAN, y Tasa Interna de Retorno. A continuacion

mostramos sus valores en la Tabla 3.7.1

“VER ANEXO 3.8.2.A
S VER ANEXO 3.8.2.B



Tabla 3.12 CALCULOS ESCENARIOS PESIMISTAS

ESCENARIOS TIR VAN
Reduccion del Personal Médico 13,00% $23,328.60
Reduccion del Porcentaje de Ventas -6.60 % $ - 8,682.97

Elaborado por: Las Autoras

130
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CONCLUSIONES

Ecuasanitas S.A. cuenta con factores que representan una gran fortaleza de
mercado, capaces de traer beneficios rentables de largo plazo para la empresa. Estos
factores han sido tomados en consideracion al realizar el plan de marketing de la
empresa, para que sean parte de la comunicacion que deberd implementar la misma,

junto con las conclusiones y recomendaciones del presente capitulo.

El plan de marketing busca aprovechar la oportunidad de tener un mercado en el
que si bien la eleccidon por planes de servicio de medicina prepagada no es masiva, en

los ultimos afios esta eleccion ha ido en aumento.

En el andlisis de mercado se encontr6 que los clientes no se encuentran
identificados con la marca, es asi que muchos no recuerdan a que plan pertenecen. La
razén principal para obtener un seguro es la prevencion y el estar preparados ante

cualquier eventualidad.
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En los ultimos 5 afios la empresa ha visto incrementada su cartera de clientes
debido a la creacion de los planes corporativos. El presente proyecto busca
reducir el engorroso proceso al que acceden los clientes para obtener una consulta
es asi que si se continia con el incremento de clientes debido al aumento de

usuarios se produciran mayores inconvenientes.

Se busca ademas crear lazos de fidelidad de los clientes hacia la marca, ya que
la razon principal por la que los clientes se mantienen en la empresa es los precios

competitivos en comparacion con los de empresas de la misma categoria.

Una de las ventajas que tiene la empresa es el efecto experiencia de la misma,
ademas del fuerte respaldo econdmico con el que cuenta, por tal motivo es
necesario optimizar los recursos de la empresa, tomando en consideracion las
alternativas que el proyecto brinda para la comunicacién y promocion de la

empresa.

RECOMENDACIONES

Se debera garantizar la calidad del servicio, se recomienda reducir los pasos para la
adquisicion de los servicios. Reducir tramites en autorizaciones y reembolsos que
crean gran malestar en los usuarios al adquirir el servicio. Otra opcion podria ser

poder pagar por Internet o por medios que agiliten los pagos para acceder al servicio.
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Sera necesario emprender una capacitacion continua de la fuerza de ventas, puesto
que esta sera la principal via de informacion de la empresa, lo que contribuira a la

optimizacion de los recursos.

En un futuro se tendra que analizar la posibilidad de ampliar la atencion de los

policlinicos la 24 hrs.

Se recomienda el mantener precios accesibles en la adquisicion de los servicios, asi

como mejorar la atencion en la parte administrativa.

Ecuasanitas, debe canalizar sus esfuerzos hacia un actual modelo asegurador, el cual
se basa en nuevos productos de seguros personalizados, que tienen que ver con
cambios en una mayor atencién a las acciones preventivas para reducir la

siniestralidad y nuevos procesos mas optimizados en costes.
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LIMITACIONES DEL PROYECTO

Asesoria: Ec. Ernesto Rangel

LA INVESTIGACION DEL MERCADO.-

La investigacion se realizé en los Policlinicos URDESA y GARZOTA ubicados en
el sector norte de Guayaquil y en el Centro Médico LUQUE ubicado en el centro de

la ciudad.

Decidimos ir a hacer las 270 encuestas requeridas en los Policlinicos a los clientes

actuales de Ecuasanitas por las siguientes razones:

v La Mayoria de los afiliados cuentan con Plan Total, la caracteristica principal

de este plan es el uso de las chequeras en los policlinicos.

v" Queremos priorizar nuestra idea de mantener a los clientes, es decir, evitar que
se cambien a la competencia. Ante que rescatar a nuestros ex clientes o atraer

clientes nuevos,
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El método utilizado para nuestro muestreo es la Distribucion Normal Simple, también

llamada distribucion de Gauss o distribucion gaussiana,

ESTRATEGIAS DE MERCADO.-

Marketing Interno

Dentro del proceso de planeacion estratégica un elemento importante lo
constituye el personal, resultando en extremo dificil la medicion de la eficacia de
la administracion de los recursos humanos, debido a la cantidad de factores que
inciden en ella; pero evidentemente lo mas importante para esta medicion serdn los

resultados que alcance la organizacion.
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Ecuasanitas S.A., entonces, deberd definir con precision y realismo su mision y
determinar las estrategias, creando las condiciones para hacer cumplir esta mision.
Es en este sentido donde el personal de direccion juega un papel esencial, del que
se requiere, por una parte conocimientos como: estudios de mercado, analisis de
rentabilidad, costos, administracion financiera, etc. y de otra parte, comunicacion,
liderazgo, desarrollo de grupos, motivacion, entre otras. Ademas, es necesario que

los directivos cuenten con capacidad de analisis y observacion.

El dirigente ha de ser capaz de darse cuenta que no podra tener clientes satisfechos
si no lo estan los empleados, de aqui que se conjuguen el marketing interno con lo
que denominaremos marketing externo. El marketing interno desarrolla un conjunto
de actividades encaminadas a tener trabajadores satisfechos, con todas las
posibilidades de expresar en cualquier circunstancia sus sentimientos y pensamientos

de forma organizada, con el fin de que se eleve su motivacion por el trabajo.

Es por ello que los directivos deberan tener presente que:

e Los trabajadores son los clientes mas importantes de la organizacion.

e Adecuar a cada estrategia de marketing externo y al perfil del puesto de
trabajo la persona que lo va a ocupar.

e Informar y formar a todo el personal de la organizacién, sin distincion de

categorias o tareas, sobre la realidad del mercado, los clientes, sus
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necesidades, sus quejas, reclamaciones (éstas ultimas han de ser un
termometro que mide el nivel de satisfaccion de los clientes), sobre la
competencia, para que todos con esta informacion estén aptos para el
cambio.

o Formar al personal en la “cultura del detalle”, ya que solo de esta forma se
logra convertir el marketing en una filosofia y en una técnica de la
empresa.

e Hay que concretar en cada departamento, en cada puesto de trabajo, quién es
su cliente interno inmediato, antes de que el producto o servicio llegue al
consumidor final, aplicando el marketing entre estos clientes- proveedores

internos igual que con los externos.

Es necesario tener presente que cuando el empleado no vive la insatisfaccion
del cliente que el trata y no se siente responsable de ello, culpard a la direccién
y a la organizacion que le impone una tarea, unos medios y unos métodos que

no le satisfacen ni a ¢él, ni al cliente.

Plan de Fidelizacion

El Marketing Retention se basa en retener a los clientes (fidelizacion) y generar

beneficios en base a los clientes actuales. Cuanto mayor sea la duracion de la relacion
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de un cliente con una empresa, mayores van a ser los beneficios para ésta. Segun

diversos estudios que nos ayudan en la fidelizacion de clientes:

1. Dos tercios de los clientes se pierden por la indiferencia de la empresa.

2. Cuando un cliente esta insatisfecho, solo el 4% perdona a la empresa.

3. Cada cliente que tiene una mala experiencia con una empresa lo cuenta a una
media de 8 a 10 personas, mientras que una buena experiencia solo se cuenta a
entre tres y cinco personas.

4. El196% abandona la empresa inmediatamente y el 91% no vuelve jamas.

Los directivos de Ecuasanitas S.A. debe orientar sus estrategias orientados a la
retencion de clientes fieles, esta idea tomada en este proyecto al mejorar el servicio y
en capacitar mas al personal con el tnico propodsito de crear una relacion afectiva con

cada cliente.

Branding (Imagen)

Diferenciarse es hoy cada vez mas dificil, ya que la calidad y los costes de los
productos son similares. Por ello, la clave de los negocios esta en el Branding , es

decir, en el poder de la Marca como elemento diferenciador.

La diferenciacion parte precisamente de los intangibles de una empresa: el valor,

credibilidad y singularidad de una marca.
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Los colores de la marca son excelentes verde, azul y blanco, colores que inyectan
tranquilidad, inteligencia y limpieza, el simbolo es un cruz lo cual es el que utilizan la
mayoria empresas de esta rama. Bajo la investigacion no se presentaron ni quejas ni

sugerencias del logo, ni de los colores.

El mal posicionamiento que tiene la marca en la mente de sus clientes es algo se
debe manejar en Ecuasanitas con mayor devocion bajo su nuevo Driver; “Ecuasanitas

es Tranquilidad”.

La Publicidad es el medio por el cual recomendamos intensificar el Branding,
auspicios en programas de Salud y la organizacion de un evento mensual sobre

tematicas en boga, como prevencion del cancer o del sida, etc....
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Anexo 1.1 Formato ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD
GUION DE LA ENTREVISTA.

Buenas Tardes, les doy la bienvenida a esta reunion agradeciendo su presencia y que
nos brinden minutos de su valioso tiempo. Que tal? como se sienten?, si estan
comodos, el aire... (Preguntas sobre el ambiente y comodidad de los participantes
para romper el hielo y generar confianza)

Mi nombre es Vinicio Arias pertenezco una empresa consultora. El proposito de este
encuentro es hablar sobre la medicina prepagada en la ciudad de Guayaquil.

Todas sus opiniones son muy importantes y para que algin dato no se nos escape
grabaremos toda la charla la cual analizaremos posteriormente.

Antes de empezar la platica vamos a dar ciertas recomendaciones para poder
aprovechar de mejor manera todo el tiempo disponible que tenemos; es importante
poder escucharlos a todos. Cada vez que uno de ustedes quiera dar su comentario
prestaremos todos mucha atencion; en el caso de que el o ella termine de dar su
opinion, la otra persona podra dar la suya.

En este momento vamos a presentarnos. Antes de empezar me gustaria saber un poco
mas sobre cada uno de ustedes. Podrian presentarse y comentarnos su edad, en que

trabaja, familia, etc.

PREGUNTAS GENERALES

1. Ustedes creen que los Guayaquilenos les damos la debida importancia a la
salud

2. Escriba nombres de empresas que ofrezcan seguros médicos

3. Ahora, defina en una palabra a cada una de las empresas

PREGUNTAS ESPECIFICAS

PRODUCTO
1. Cuenta usted con algin plan que cubra sus gastos médicos y los de su familia?
2. Porque no tenia antes un seguro
3. Que tipo de plan tiene?
4. Cuales son los Beneficios entre un Plan Corporativo y un Individual
5. Les explicaron detalladamente los planes que ofrece la empresa
6. Surgieron dudas al respecto que no hayan sido aclaradas en el momento.
7. Cree usted que ha sido buena eleccion haber escogido el servicio de medicina

prepagada.



9.

10.
11.
12.

13.
14.

15.

16.
17.

18.
19.
20.
21.

22.
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Si ha tenido algin problema lo ha podido resolver de manera facil al
contactarse con la empresa

Que le motivo afiliarse a un plan de esta empresa

Como le llego la informacion acerca de los servicios de esta empresa ( a través
de que medio : Internet, directo )

Que se le vino a la mente, al asegurarse solo usted o a toda su familia

Que le atrajo del plan que escogid

Actualmente su plan elegido cumple sus expectativas

Tiene alguna experiencia en donde el servicio no se haya cumplido con el
contrato establecido

Como usted percibe que la empresa maneja los problemas, son eficaces,
oportunos

Como califica la atencidn de los funcionarios que atienden a los clientes?
Cree usted que los asesores estan plenamente capacitados para manejar la
informacion

Si tuviera que armar un plan ideal cual seria?

Le ha resultado conveniente tener un servicio de medicina prepagada?

Que servicio ha utilizado con mas frecuencia?

Si tuviera la opcion de poder cancelar una consulta con su tarjeta de crédito o
debito bancario por Internet lo haria?

El precio esta acorde con el servicio que le ofrece la empresa.

COMUNICACION

23

24.
25.
26.
27.
28.
29.
30.

31.
32.
33.
34.

. Que canal de comunicacion la empresa utiliza con usted para mantenerlo
informado sobre los servicios ofrecidos?

Conoce usted sobre los servicios que ofrecen las empresas de la competencia?
Ha pensado usted en cambiarse de seguro?

Ha visto alguna publicidad de Ecuasanitas?

Que publicidad de medicina prepagada le ha llamado mas la atencién?

Conoce todos los pasos ha seguir para poder utilizar el servicio?

cuando ha tratado de comunicarse con la empresa le ha resultado sencillo?
Cuando ha llamado para resolver algiin inconveniente ha sido atendido con
cordialidad?

Cree ud necesario tener un call center las 24 horas del dia?

Alguna vez ha visto la pagina en Internet de Ecuasanitas? Que le parece?
Oftrece suficiente informacion?

Si pudiera resolver sus dudas via correo electronico lo haria?

DISTRIBUCION

35
36

. Usted se afilio por medio de su empresa o en forma individual?
. De que forma se entero de Ecuasanitas?



37.
38.
39.

40.
41.

42.
43.
44,

45.
46.

47
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Sabe cuales son las Clinicas afiliadas a Ecuasanitas?

Considera usted que Ecuasanitas deberia tener uno o mas policlinicos?

Si tuviera que escoger una clinica con la cual Ecuasanitas tuviera que hacer un
convenio? Cual seria?

Cual considera el principal competidor de Ecuasanitas? Cual es su ventaja?

En caso de emergencia, asistiria a un policlinico de Ecuasanitas o a la Clinica
mas cercana?

Confia en el servicio que brindan los policlinicos de Ecuasanitas?

Que le motivaria a cambiarse a la competencia?

Alguna vez le han ofrecido planes de la competencia? Que no la ha motivado
a cambiarse?

Que ventajas tiene la competencia?

Piensa usted que Ecuasanitas deberia crear mas policlinicos o realizar
mejores convenios con otras clinicas u hospitales de mas prestigio?

. Que recomendacion le daria usted a ECUASANITAS
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Anexo 1.2 Formato FOCUS GROUP
GUION DEL FOCUS GROUP.

Buenas Tardes, les doy la bienvenida a esta reunion agradeciendo su presencia y que
nos brinden minutos de su valioso tiempo. Que tal? como se sienten?, si estan
comodos, el aire... (Preguntas sobre el ambiente y comodidad de los participantes
para romper el hielo y generar confianza)

Mi nombre es Vinicio Arias pertenezco una empresa consultora. El proposito de este
encuentro es hablar sobre la medicina prepagada en la ciudad de Guayaquil.

Todas sus opiniones son muy importantes y para que algin dato no se nos escape
grabaremos toda la charla la cual analizaremos posteriormente.

Antes de empezar la platica vamos a dar ciertas recomendaciones para poder
aprovechar de mejor manera todo el tiempo disponible que tenemos; es importante
poder escucharlos a todos. Cada vez que uno de ustedes quiera dar su comentario
prestaremos todos mucha atencion; en el caso de que el o ella termine de dar su
opinidn, la otra persona podra dar la suya.

En este momento vamos a presentarnos. Antes de empezar me gustaria saber un poco
mas sobre cada uno de ustedes. Podrian presentarse y comentarnos su edad, en que

trabaja, familia, etc.

PREGUNTAS GENERALES

4. Ustedes creen que los Guayaquilefios les damos la debida importancia a la
salud

5. [Escriba nombres de empresas que ofrezcan seguros médicos

6. Abhora, defina en una palabra a cada una de las empresas

PREGUNTAS ESPECIFICAS

PRODUCTO

48. Cuenta usted con alglin plan que cubra sus gastos médicos y los de su familia?

49. Porque no tenia antes un seguro

50. Que tipo de plan tiene?

51. Cuales son los Beneficios entre un Plan Corporativo y un Individual

52. Les explicaron detalladamente los planes que ofrece la empresa

53. Surgieron dudas al respecto que no hayan sido aclaradas en el momento.

54. Cree usted que ha sido buena eleccion haber escogido el servicio de medicina
prepagada.



55.

56.
57.

58.
59.
60.
61.

62.

63.
64.

65.
66.
67.
68.

69.
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Si ha tenido algin problema lo ha podido resolver de manera facil al
contactarse con la empresa

Que le motivo afiliarse a un plan de esta empresa

Como le llego la informacion acerca de los servicios de esta empresa ( a través
de que medio : Internet, directo )

Que se le vino a la mente, al asegurarse solo usted o a toda su familia

Que le atrajo del plan que escogid

Actualmente su plan elegido cumple sus expectativas

Tiene alguna experiencia en donde el servicio no se haya cumplido con el
contrato establecido

Como usted percibe que la empresa maneja los problemas, son eficaces,
oportunos

Como califica la atencidn de los funcionarios que atienden a los clientes?
Cree usted que los asesores estan plenamente capacitados para manejar la
informacion

Si tuviera que armar un plan ideal cual seria?

Le ha resultado conveniente tener un servicio de medicina prepagada?

Que servicio ha utilizado con mas frecuencia?

Si tuviera la opcion de poder cancelar una consulta con su tarjeta de crédito o
debito bancario por Internet lo haria?

El precio esta acorde con el servicio que le ofrece la empresa.

COMUNICACION

70

71.
72.
73.
74.

75

76.
77.

78.
79.
80.
81.

. Que canal de comunicacioén la empresa utiliza con usted para mantenerlo
informado sobre los servicios ofrecidos?

Conoce usted sobre los servicios que ofrecen las empresas de la competencia?
Ha pensado usted en cambiarse de seguro?

Ha visto alguna publicidad de Ecuasanitas?

Que publicidad de medicina prepagada le ha llamado mas la atencién?

. Conoce todos los pasos ha seguir para poder utilizar el servicio?

cuando ha tratado de comunicarse con la empresa le ha resultado sencillo?
Cuando ha llamado para resolver algiin inconveniente ha sido atendido con
cordialidad?

Cree ud necesario tener un call center las 24 horas del dia?

Alguna vez ha visto la pagina en Internet de Ecuasanitas? Que le parece?
Oftrece suficiente informacion?

Si pudiera resolver sus dudas via correo electronico lo haria?

DISTRIBUCION

82
83

. Usted se afilio por medio de su empresa o en forma individual?
. De que forma se entero de Ecuasanitas?



84.
85.
86.

87.
88.

89.
90.
91.

92.
93.

94.
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Sabe cuales son las Clinicas afiliadas a Ecuasanitas?

Considera usted que Ecuasanitas deberia tener uno o mas policlinicos?

Si tuviera que escoger una clinica con la cual Ecuasanitas tuviera que hacer un
convenio? Cual seria?

Cual considera el principal competidor de Ecuasanitas? Cual es su ventaja?

En caso de emergencia, asistiria a un policlinico de Ecuasanitas o a la Clinica
mas cercana?

Confia en el servicio que brindan los policlinicos de Ecuasanitas?

Que le motivaria a cambiarse a la competencia?

Alguna vez le han ofrecido planes de la competencia? Que no la ha motivado
a cambiarse?

Que ventajas tiene la competencia?

Piensa usted que Ecuasanitas deberia crear mas policlinicos o realizar
mejores convenios con otras clinicas u hospitales de mas prestigio?

Que recomendacion le daria usted a ECUASANITAS

COSTOS DEL FOCUS GROUP
» - TRANSPORTE $ 60.00
» - FILMADORA Y GRABADORA $20.00
» - OBSEQUIOS $ 50.00
» - REFRIGERIOS $ 20.00
TOTAL ESTIMADO $ 150.00

Dia a realizado sabado 5 del 2006 a las 16H00
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GUION

FOCUS GROUP

Moderador: Vinicio Arias T.
Asistentes:

# Alexandra Garay

# Victor Trejo

% Narcisa Fajardo

I Sonia Vera de Mestanza
# Patricia Jiménez

¥ Miriam Tapia

# Carmen Cruz

# Martha Guerra

MODERADOR: Solamente vamos a conversar acerca de lo que es salud, salud en la
ciudad de Guayaquil.

Asi es que nos interesa mucho a nosotros saber que opinan, que sean muy sinceros
sobre lo que vamos a conversar. Quisiera saber si todos estan comodos. Si quieren
algo me avisan no mas.

Que les parece si mejor nos conocemos un poco. Mi nombre es Vinicio Arias.
Estamos haciendo un topico de graduacion y es sobre analizar la salud en Guayaquil
Vamos a presentarnos de derecha a izquierda aunque los nombres ya los podemos
ver...

MIRIAM: soy Miriam trabajo en Agripac como oficial de Crédito

PATRICIA: soy Patricia Jiménez trabajo en una agencia de viajes, me agrada mucho
poder participar con ustedes porque antes ya estuve en el lugar de ustedes y este tipo
de trabajo siempre los ponen a correr

SONIA: Sonia Vera de Mestanza soy enfermera y estoy aqui para servirle y a las
ordenes para cualquier pregunta.

MODERADOR: usted es enfermera? Mi mama también es enfermera auxiliar pero ya
se jubilo hace tiempo, me acuerdo cuando era chiquito....... (Jajaja)

CARMEN: Mi nombre es Carmen Cruz, trabajo en una empresa de lubricantes
VICTOR: Victor Trejo tengo una oficina de tributacion y contabilidad Quito,
Guayaquil, La Libertad.

ALEXANDRA: Mi nombre es Alexandra Garay estudio Economia en la ESPOL
MARTHA: Mi nombre es Martha Guerra Soy Ingeniera Comercial trabajo en todo lo
que es ventas

NARCISA: Mi nombre es Narcisa trabajo en Otani, en el departamento de ventas
MODERADOR: Una de las primeras preguntas es Que opinan ustedes del
ecuatoriano, del guayaquilefio en si, se cuida o no se cuida su salud?
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La persona que quiere opinar puede alzar la mano o pedir la palabra. Que opinan de
los guayaquilefios en si con respecto a la salud?

MIRIAN: no se cuidan, ya van cuando estan con diabetes, mientras tanto estan que
comen... generalmente nosotros los seres humanos pasamos la mitad de la vida
echandola a perder y la otra tratando de reparar todo lo malo que hicimos.
MODERADOR: Hasta que no tenga sintomas

MIRIAM: Si verdad, nada les va a pasar... y medio se cura y sigue

MODERADOR: Sra. Sonia usted esta de acuerdo con esto?

SONIA: si practicamente la diabetes es una enfermedad que no tiene curacién es un
reglamento que se lleva a través del medicamento y como acaba de decir la sefiora no
nos controlamos, nos tomamos la pastillita y luego volvemos a lo mismo los dulces
las colas y no tenemos una dieta como debe de ser

MODERADOR: Pero la diabetes porque es una enfermedad como que grave, pero de
ahi lo comtin como por ejemplo....

MIRIAM: No, no, es descuido no mas, o sea cualquier enfermedad, cite diabetes por
un ejemplo no mas.

MODERADOR: Por ejemplo hasta en la alimentacion.

ALEXANDRA: Claro

CARMEN: Somos totalmente descuidados en cuanto a salud se refiere, las personas
no toman conciencia real

MODERADOR: Podriamos decir que el GUAYAQUILENO es una persona
descuidada en cuestion de salud.

CARMEN: Asi es

ALEXANDRA: Por lo general aqui dicen que lo que no mata engorda, que no se van
a morir, que pueden hacer lo que quieran, comer lo quieran y que son hombres, y que
los hombres dicen: somos hombres aguantamos todo. Entonces, por lo general los
hombres son los mas descuidados en la salud y solamente empiezan a cuidarse
cuando alguien muy cercano, muy allegado se enferma y muere, solo ahi empiezan a
cuidarse.

MODERADOR: Bueno esa como que es la parte que se produce, ahora vamos a las
soluciones: Los Hospitales; si a ustedes les tocaria calificar a los hospitales de
Guayaquil, a las clinicas o los policlinicos ustedes que opinarian de ello, que tienen,
que les falta, que les sobra.

PATRICIA: Voy a contar una experiencia que tuve: Una vez fui al hospital del
Seguro a visitar un pariente lejano y me quede aterrada al ver los pacientes en los
pasillos con los sueros, etc. Yo no esperaba que sea de primera, como el de una
clinica; pero tampoco me esperaba ese tipo de atencion.

MODERADOR: Podriamos decir que los policlinicos son lugares seguros.

Todos: No.

CARMEN: En cuanto a policlinicos y clinicas, se han vuelto mas comerciales, si se
puede asi decir; o sea si usted llega y no presenta un cheque o una tarjeta no lo
atienden. No hay cultura social, una buena politica de salud aqui en el pais, por ende
no se tiene buen servicio.
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PATRICIA: A aparte de esto quiero acotar que se ha vuelto comercial han
descuidado, el trato humano, definitivamente lo han borrado del esquema en cuestion
de servir a la comunidad.

MODERADOR: Pero eso a manera general, que podemos decir de la medicina
prepagada. Tiene algin beneficio positivo la medicina prepagada?

NARCISA: Me parece fatal

MODERADOR: En que aspecto le parece fatal?

NARCISA: La otra vez en ECUASANITAS tuve una emergencia, como esta cerca,
me dije: voy pero estuve esperando 2 horas.

MODERADOR: A que lugar fue?

NARCISA: A un policlinico del centro. Como estoy a media cuadra del trabajo,
pensé que me podian atender, llevo como un aflo pagando, pero nunca lo habia
utilizado, por primera vez lo iba a utilizar, y tuve una decepcion, totalmente, a las 2
horas me atendieron y... estuve apunto de renunciar, de terminar el contrato
MODERADOR: Tuvo una mala experiencia. Alexandra?

ALEXANDRA: Bueno, Yo también estoy en ECUASANITAS, al principio pagaba
mensualmente y no usaba el servicio pero luego yo fui y me hice encefalogramas,
tomografias de todo, y pagué el 10% del valor que se debia de pagar en cualquier
clinica. Me fui a hacer exdmenes de todos mis 6rganos... con las mejores maquinas y
pague lo minimo, a mi me ha servido bastante.

MARTHA: Yo estuve afiliada a SALUD como 2 afios; por asuntos de la dolarizacion
y motivos personales me cambie. Ahora estoy en ECUASANITAS hace 4 afios. La
atencion en SALUD es excelente, en ECUASANITAS me siento también muy
complacida porque ahi esta casi toda mi familia y la atencidn es excelente. Nosotros
nos hemos tratado en el Centro de Urdesa y de la Garzota y seguramente Ella en el
centro tuvo ¢lla, una mala experiencia; porque a veces no depende tanto de la
institucion sino de los malos elementos que dirigen el lugar; puede ser que en lugar
donde se atendi6 haya una mala administrador un mal director, yo también estoy de
acuerdo con lo que ella dice. Por ejemplo yo me hago cada 6 meses todo tipo de
examenes y elijo todos lo médicos que yo quiera y son excelentes.

MODERADOR: A ver digame dofa Sonia.

SONIA: Exactamente estoy de acuerdo, la atencion es excelente, me hago ver en la
clinica Alcivar con los mejores médicos y me dan totalmente una excelente atencion.
MODERADOR: Todos tienen medicina prepagada, y si le dieran a escoger entre su
medicina prepagada y un hospital cualquiera que escogerian ustedes que escogerian
primero?

TODOS: La prepagada.

MODERADOR: Y si le dieran la opcidn entre su clinica prepagada y una clinica de
prestigio digamos... KENNEDY, ALCIVAR.

PATRICIA: Obviamente la prepagada, porque por algo se paga.

MARTHA: Pero es que la prepagada, te incluye, y tiene buenas clinicas.

CARMEN: Por lo general todas las empresas de medicina prepagada estan
relacionadas con los mejores y grandes hospitales reconocidos de la ciudad, El asunto
como dice Martha, de pronto la institucion quiere brindar unas buenas condiciones al
afiliado pero es el elemento humano que esta en ese momento. A mi me ha pasado
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por ejemplo en SALUD cuando tuve a mi nifia no me quejo, me atendieron bien.
Hace una semana tuve que esperar una hora en ECUASANITAS para que me
hicieran un examen, no me parecia correcto, porque si alguien esta pagando por un
servicio; porque no lo estan haciendo gratis, lo menos que el afiliado espera es una
atencion pronta y eficiente, pero ellos, ellos piensan que porque uno esta ahi.... Por
eso digo, que depende de la conciencia de la persona que esta en ese momento, ellos
piensan que uno esta ahi es porque necesita y porque uno tiene que aguantarselas.
MODERADOR: Si les preguntara: Alguna cosa, que es lo q ud. no les permitiria o
toleraria a su servicio de medicina prepagada, q seria?

VICTOR: Que me haga esperar demasiado

CARMEN: Mal servicio, que brinde un mal servicio

VICTOR: Aparte La medicina prepagada tiene un maximo de cupo, un maximo de
valor lo que puedes gastar, en cambio el seguro social es ilimitado, te haces atender
cuantas veces quieras, sino tienes para las operaciones, haces tramites para irte fuera
del pais y luego los pagas, en cambio ECUASANITAS y los demas tienen un
maximo de US$ 1000 a US$ 5000 dolares pero a la hora de realmente enfermarte no
te sirve de nada.

CARMEN: Pero en ese asunto del seguro que te da esa opcion, OK. Se supone que
todos los afiliados debemos contar con eso pero no es asi, como es una institucion
publica se vale de “palanqueos” e influencias. A mi me ha tocado acompanar a
personas que han ido a emergencias al seguro social; uno tiene que irse a imponer,
porque si usted espera la voluntad del que esta atendiendo en emergencia, no lo
atienden y tiene que recurrir a una institucion privada. O sea, es la parte de que aqui
no hay una buena infraestructura social, una buena politica de salud para el afiliado.
MIRIAM: Es por eso el auge de la medicina prepagada, porque si fuera una atencion
buena.

CARMEN: Porque de tener un buen servicio, no tendria necesidad de pagarles tanto,
y aparte que se ha vuelto tan comercial la medicina prepagada que ellos quieren
captar a tantos usuarios, pero que cuando ya los tienen ni siquiera los cuidan, es decir
si yo te capto, yo te doy un buen servicio para que ti no te me vayas

MODERADOR: Les ha parecido transparente el actuar de las empresas de medicina
prepagada? o sea lo que les han vendido es lo que ustedes estan utilizando o acaso
cuando les vendieron les dijeron algo, y cuando le toco utilizarlo, como el caso de la
sefiora, que cuando le toco utilizarlo resulta que no le atendieron bien, Que opinan?
PATRICIA: Tengo 2 seguros, tengo ECUASANITAS desde hace 9 afios y me ha ido
excelentemente bien. Gracias a Dios no he tenido emergencias mayores, pero lo que
se refiere a examenes, consultas normales y atencion ambulatoria, y ademads tengo el
seguro de la empresa con PANAMERICAN LIFE

JORGE: PARAMEDICAN no vale

PATRICIA: Yo lo cogi porque estaba dentro de un paquete, el valor era minimo, de
pronto mmm....., de pronto alguna vez no tienen el medico que tiene acd, etc.; lo
tome porque es una politica de nuestra empresa, que todo el mundo tenga su seguro
medico. Yo tenia la opcidon de tomarlo o no, porque yo igual tenia otro seguro, pero
alguna vez, quise atenderme con un especialista que no estin afiliados a
ECUASANITAS vy si lo tenia la otra; pero me toco igual casi paga..., o sea ir casi
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como cualquier persona, mas era el tramite burocratico de comprar la autorizacion, la
orden, la verdad era que no se veia reflejado el hecho de que uno iba a utilizar un
seguro que ya estaba Pre-pagado, por eso se llama medicina Pre-pagada, nosotros
pagamos por adelantado y en un 100% los usuarios no consumen todo eso que pagan,
sino no fuera negocio para ellos tampoco.

MODERADOR: Para las personas que han tenido otro seguro de medicina Pre-
pagada, que han podido probar otros seguros como SALUD, como ECUASANITAS.
Cuales creen ustedes, de los dos, puede ser mejor? Por ejemplo los que se encuentran
en ECUASANITAS, porque se encuentran en ECUASANITAS? Y mejor no tienen
otro servicio de medicina pre-pagada?

NN: Yo me siento mejor con ECUASANITAS. Hace dos meses atras, estuvo
visitando un ejecutivo de SALUD, entonces le pedi informacién, porque a veces
cambian las politicas, cambian las promociones, etc., Le pedi que me informe de
todos los planes que tenian, y vi que de acuerdo a lo que yo necesito igual no me
convenia tanto cambiarme, porque primero pagaba mas, y la verdad que para lo que
yo necesito y lo que me cubre ECUASANITAS, estoy dentro de lo normal. Lo que yo
veo de fortaleza en ECUASANITAS, es que uno con el solo hecho de comprar ya su
chequera y tenerla a la mano para cualquier consulta o cualquier tipo de exdmenes,
uno no tiene que preocuparse de gastar en ese momento, y pagarle al medico o a la
farmacia y estar después en el tramite del reembolso y de todos los demas procesos,
porque todos somos ocupados, a veces laboramos en empresas donde son horarios
extendidos de trabajo. El hecho de ir hacer el tramite de reembolso, si yo lo veo como
un punto al menos en mi caso.

MODERADOR: De manera general como definen ustedes a los servicios que reciben
por la medicina prepagada, Como positiva o negativa? Es bueno tenerla o es mejor
tener el seguro social, Que opinan, dona Carmen?

CARMEN: Pienso que si tiene sus Beneficios, porque usted va en el momento y lo
atienden, lo que no pasaria con el Seguro Social, ya que por las malas experiencias
que se tienen y que se escuchan, pero si.... pienso, que estas compaiiias que brindan
estos servicios deberian de tratar de preocuparse un poquito mas por la calidad del
servicio que brindan.

MODERADOR: Y cuando han tenido problemas? Los han resuelto facilmente? O
han tenido algun tipo de complicacion, por ejemplo al tratar de comunicarse a la
empresa, cuando tratan de hacerse atender, o el tnico problema ha sido solamente la
espera?

CARMEN: No, la experiencia que yo tuve con el asunto de mi mama, fue que las
personas que laboran en el centro de Salud, no estan bien empapadas, o no estan bien
comprometidas con el servicio que deben brindar, yo tenia que hacerle un examen a
mi mama, y tuve que esperar mas de 45 min., para que me den el servicio y de paso
tuve que salir de alli e ir a buscar el servicio a uno de los laboratorios afiliados, pero
la persona que inicialmente me atendié, no me dio correctamente la informacion; para
ella es muy facil decir: OK, Vayase a tal parte, pero no le dicen, Sefiora, si se va alla,
tiene que llevar esto, o este otro, de una vez llévelo.

MODERADOR: Seria recomendable que la empresa tenga un centro de llamadas,
como un Call Center, para que este las 24 Hrs. Que dice dofia Sonia, Que cree Ud.?
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SONIA: Si

CARMEN: No

SONIA: Yo entiendo que tiene que ser llamada la atencion, por el motivo....
MODERADOR: Pero con respecto a la pregunta que le hago, Ud. Cree, por ejemplo,
la empresa que ustedes tienen, yo creo que todos tienen ECUASANITAS, No?
Tienen ECUASANITAS?

TODOS: Si

SONIA: Si yo tengo ECUASANITAS.

MODERADOR: Por ejemplo, ECUASANITAS tenga un lugar en el cual, usted
pueda llamar, cuando tenga algln tipo de inconvenientes, ud. Pueda llamarlos y que
le atiendan todas las dudas que tenga, por Ej.: Si puede hacerse atender...... , seria
bueno que tenga eso?

MARTHA: Seria bueno si es que ellos van regularmente hacerse atender,

SONIA: No! Lo tiene!, Lo tiene!, casualmente lo tiene, porque cuando yo tengo
alguna duda, llamo y me comunican enseguida.

PATRICIA: Pero son horarios de oficina

MIRIAM: Eso es normal, son horarios de oficina; porque SALUD, sé que tiene un
Call Center que esta las 24 Hrs., donde uno consulta, tengo esto....., me cubre o no
me cubre? A donde puedo ir?, Que tengo que llevar? Todo eso le informa; de eso me
entere, por el asunto que estaba decidiéndome cambiar, pero, si seria bueno, porque
uno a veces dice, tengo tantos afios, por ejemplo: Ya ocupe lo del Odontologico, me
hice tantas consultas.., tengo incluidas? o no tengo?; entonces uno ya va, fija la cita
con el especialista, ya sabe qué le va a cubrir, qué no le va a cubrir.

CARMEN: Pero no pienso que todo deba de centralizarse con un Call Center, porque
ECUASANITAS lo que hace es crear tantos centros de atencion. Hay gente alli, en
Servicio al Cliente que puede ofrecerlo, o sea, uno puede estar en la calle y no esperar
llamar a un Call Center, si te puedes direccionar a uno de esos Centros de Atencion y
obtener directamente la informacion.

MODERADOR: A ud. Le gusta el servicio que dan en los Policlinicos? O Le gustaria
que también tengan convenios con otros hospitales? Que hospitales le gustaria que
tengan? A ver... Dofia NARCISA, que no me ha dicho nada, y no la he escuchado,
Que opina ud?

NARCISA: Realmente no se que decir, porque...

MODERADOR: La experiencia que tuve fue negativa respecto a eso

CARMEN: ;Estamos hablando de policlinicos a nivel de centros de servicio de
ECUASANITAS o ....7

MODERADOR: Por Ej.: ECUASANITAS. ;Ud, cree deberia tener mas policlinicos
propios? O En vez de propios, afiliarse a clinicas de prestigio?

PATRICIA: Pero es que tiene las 2 cosas. Tiene propias y tiene sus afiliadas.
MIRIAM: Lo que pasa es que en los propios, no hay las 24 Hrs., o sea tienen un
horario, es la unica falla. Yo tengo los dos seguros. Tengo SALUD vy tengo
ECUASANITAS, ECUASANITAS lo tengo por mi mama, ya que ella es mayor de
65 afios, en ningun otro seguro la van a coger. Ahi la cogieron, ella tuvo una
operacion, le fue muy bien en la Clinica Gil con ECUASANITAS. Yo tuve una
urgencia con mi hija, y la lleve a la Kennedy, pero con SALUD; lo que pasa es que
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con SALUD, se te abren mas las puertas, cualquier medico te puede atender con solo
presentar la tarjeta, en cambio con ECUASANITAS, tiene ciertas restricciones, de
eso me he dado cuenta.

MODERADOR: En fin, si tuviere que calificar a los funcionarios por Ej.: de
ECUASANITAS, Como los calificarian?, Creen que son profesionales, o no? Las
personas, Cuando entran, Las atienden? ;Qué opinan?. Que opina Donia MARTHA?
MARTHA: Si, Yo si tengo una buena experiencia, creo que son profesionales, salvo
raras excepciones, que donde quiera hay.

MODERADOR: En que caso? Por Ejemplo? Que experiencias ha tenido?

MARTHA: Bueno, la experiencia negativa. Hace un afio, cuando me hizo unos
examenes de sangre; un sobrino, y después ¢l se hizo en otra parte y no estaban de
acuerdo; Yo fui a hablar con el Administrador de ECUASANITAS y le informe lo
que estaba sucediendo, porque con mi médico, me paso lo mismo, le dije: Me estan
viniendo algunos exdmenes que no son confiables, luego, justo el dia después, me
hice otro examen en Interlab, gaste aparte, y me hice en ECUASANITAS porque
queria presentar bien un reclamo de manera oficial, pero me salieron ya..., Tal vez
con el reclamo anterior ya, ya....

PATRICIA: Sirvi6

MARTHA: Sirvi6

CARMEN: Pero ese es el punto negativo, porque a quien no le mandan también hacer
un examen, y a mi también me ha pasado con mi mama, los médicos me han dicho:
No, nojj, estos examenes aqui, no me reflejan lo que yo quiero ver, por lo que yo para
los exdmenes de sangre, no me gusta utilizar lo que estdn en los Policlinicos de
ECUASANITAS, prefiero irme a un laboratorio afiliado o por ultimo pagar aparte,
porque eso vengo escuchando desde hace tiempo que tengo la afiliacion.

MARTHA: Yo, pague $ 100.00 en Interlab y pague 10 cheques en ECUASANITAS,
y salio parecido.

DAVID: Segun lo que he escuchado hay buenas y malas experiencias, pienso que la
gente mas escoge un seguro porque quiere tener mas seguro donde llegar, y también
donde reclamar, la mentalidad que se tiene de ir al seguro social, de que Donde esta?,
Quien me atendera?, escogen un seguro que aunque te atienda mal, llegar a un lugar
mas rapido, y asi mismo poder reclamar.

ALEXANDRA: En ECUASANITAS, uno escoge los doctores, los especialistas, por
eso escoge los mejores y en Clinicas de prestigio, por eso el servicio no es malo, si
son los analisis que estaban mal, de pronto; como dijo Martha, bueno es algo que ya
se arreglo, ademds no todos los laboratorios tienen fallas y los doctores, la mayoria
uno escoge los que quiera, no te pueden decir que te obligan a ir donde alguno.
MODERADOR: Todos tienen el mismo Plan? Que plan tienen ustedes?

TODOS: TOTAL

MODERADOR: Si tuvieran que armar un Plan ideal, que tendria que tener?, Al plan
que tienen, Que le hace falta?, Que usted le agregaria? Que le quitaria? Para armar un
Plan que cumpla con sus expectativas, Que opina dona NARCISA?

NARCISA: Para mi la atencion, era la primera vez que lo utilizaba y no me quedo
mas ganas de ir, estoy escuchando lo que los demas dicen puede ser que a ellos les
guste y les va bien.
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MODERADOR: Los tiempos que tienen de afiliados?

MIRIAM: 8 ailos

PATRICIA: 9

SONIA: 1

CARMEN: 2

DAVID: 4

ALEXANDRA: 2

MARTHA: 4

NARCISA: 1

MODERADOR: Entonces las personas que tienen mas tiempo, no es que tienen
mejores experiencias sino que han utilizado mas el servicio.

Si tuvieran la opcion de cancelar una consulta con una tarjeta de crédito, o debito
bancario, o Internet, alguna de ustedes lo realizaria?

TODOS: Si

DAVID: Pero eso ya hay

MODERADOR: Los precios que pagan estan acorde con lo que reciben? O creen que
es demasiado lo que estan pagando?

MIRIAM: Demasiado caro, y otra modalidad que han cogido las aseguradoras es que
desglosan, o sea esto es porque tiene el seguro, pero aparte tienes que pagar
Odontologia, emergencia, ambulancia, accidentes de transito y cosas asi; deberian
hacer un solo paquete que incluya todo eso; ese seria el PLAN IDEAL, otra cosa es
que no lo hacen por el grupo, sino que si son 5 miembros, cada persona tiene que
pagar por Ej.: § 17 mas, no veo eso como negativo, pero deberian hacer un solo
paquete, si quieres algo tienes que pagar $ 4 o $5 mas, y ponte a sumar si son 5 0 6
miembros de tu familia, eso es totalmente negativo para mi.

MODERADOR: Entonces que deberia incluir?

MIRIAM: Que incluya Odontologia, Servicio Ambulancia, accidentes de transito,
porque no solo de enfermedad se tiene complicaciones, eso es otro valor cada cosa lo
van adicionando.

MODERADOR: Si tuviera todo eso estaria de acuerdo con el valor que esta pagando
ahora.

SONIA: Pero si tiene todo eso, yo pago el PLAN TOTAL vy si incluye.

MIRIAM: Si pero te lo desglosan

MODERADOR: Con respecto a la publicidad, Que opinan de la publicidad de
ECUASANITAS? Que les parece? Alexandra, Que te parece?

ALEXANDRA: Bueno la mejor publicidad que tiene es la de boca a boca, porque yo
me entere de ECUASANITAS por mi familia y por amigos que mencionaron
ECUASANITAS y por esto mi mama, hermano y yo nos afiliamos a
ECUASANITAS.

MODERADOR: Alcen las manos las personas que han visto publicidad de
ECUASANITAS? Que la han visto en la calle, Television o por la radio.

MIRIAM y CARMEN (alzaron la mano)

MODERADOR: 2 Personas han visto publicidad

DAVID: Pero muy poco sale
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MIRIAM: Es ahora porque cambiaron la administracion, porque hubo un tiempo en el
que habia malos comentarios sobre ECUASANITAS, Porque?, Porque uno pedia una
cita con un medico “X” y le preguntaba Que tipo de seguro tiene?, Si le decia
SALUD, inmediatamente le atendia, pero si decia ECUASANITAS, le decia: Hay..
Tiene que esperar. Al parecer le estdn pagando poco mejor a los médicos, para que te
puedan atender, porque sino te daban una cita a la semana, dos semanas o tres
semanas.

CARMEN: Y eso es un punto negativo

MODERADOR: Y eso lo ha mejorado, o...

MIRIAM: Lo ha mejorado, es mas ellos tienen dentro de sus mismos
establecimientos mejores médicos, antes no tenia mucho, ahora tienen mayor
concentracion de médicos.

MODERADOR: Quien de ustedes pensaria cambiarse a otro servicio de medicina
pre-pagada?

NARCISA: Yo

MODERADOR: Los demas estan conformes con lo que tienen, bien o mal
PATRICIA: Dentro de lo que ofrece el mercado, si

MIRIAM: Es que ninguno es completo

MODERADOR: Que cosas tendrian que ofrecerle, para que ustedes decidieran
cambiarse?

MARTHA: Yo me cambiaria d¢ ECUASANITAS si me ofrecen un seguro nuevo,
mas econdémico, con mayor cobertura, porque las desventajas que hay es por ejemplo
yo me fui a sacar un lunar donde el dermat6logo y me dijo que eso no cubria, porque
ya era algo pre-existente y que eso en su consultorio me cobraba $ 50.00, eso me
parecio raro, hable con otro doctor que atiende donde se esta quejando Narcisa y me
dijo que si me cubria, que fuera a Luque y Garcia Aviles, no he ido todavia, hay que
ver, pero para mi que si me cubre si no es algo pre-existente, no es cancer.
MODERADOR: Las personas que vieron publicidad de ECUASANITAS, hace
cuanto tiempo la vieron? Donde la vieron?

CARMEN: Hace dos afos en la television

MIRIAM: Hace poco, como dos meses o tres meses, yo se que han cambiado la
administracion

MODERADOR: Y han visto publicidad por radio? Por vallas publicitarias?
CARMEN: No tiene mucha publicidad

MIRIAM: EN la revista... VISTAZO

CARMEN: Solo en revistas

MARTHA: Lo que estoy notando con este seguro, es que es el mas popular de todos
los seguros por el costo, y cada vez la gente se afilia mas a este seguro, y ya casi
ECUASANITAS se esta haciendo como un Hospital del Seguro, ya es dificil, hay
hartisima gente, mucha gente en todos los policlinicos, usted va a las 8 de la mafiana
y encuentra como 20 — 30 personas

MODERADOR: Le pregunto dofia Sonia, Cual cree que seria la solucion para todo
eso?, Que haya mas policlinicos? O Que mejoren los convenios con clinicas y
hospitales?

TODOS: Que mejoren los convenios
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SONIA: Para que haya mas atencion

MODERADOR: ustedes saben que hospitales estan afiliados a Ecuasanitas?
MIRIAM: si Alcivar, vernaza, panamericana, san francisco, la Kennedy, Rendon... lo
que pasa es que en Rendon no puede hacerse consulta ambulatorias

MODERADOR: ustedes les gustaria que tengan convenios con Alcivar o Kennedy

Si tiene.....

MODERADOR: algunos de ustedes a usado el servicio ahi?

SONIA: Exactamente

En la Alcivar si pero en la Kennedy no hay...

SONIA: si hay... la doctora..

MARTHA: si pero no como clinica, asistencia ambulatoria no hospitalizacion
MODERADOR: De todas las empresas de medicina prepagada que publicidad o cual
le ha llamado mas la atencion? Cual ustedes ven mas por la television por radio...?
TODOS: salud

MODERADOR: en que medio las han visto?

TODOS: en television, en radio, vallas

MODERADOR: es como mas anifiado...

MIRIAM: jaja.... Es que uno elige el medico, la clinica, tu solo presentas la tarjeta y
te la reciben... te dan la liquidacion el desglose y todo lo que te van a cargar en la
cuenta..

MIRIAM: te la aceptan inmediatamente en cambio... con ECUASANITAS no pasa
esto, no hay esa opcion

MODERADOR: cual opcion?

CARMEN: el hecho de que usted se presenta en cualquier lugar con la tarjeta para
que lo atienda...

MIRIAM: estamos renovando contrato ahorita, estdbamos pagando unos ochenta, mis
dos nifias y yo

PATRICIA: individual esta como 50 y algo

MIRIAM: es por el tiempo también...

MODERADOR: alce la mano las personas que han entrado alguna vez a la pagina de
Internet de SALUD?... ninguno y a la pagina de Internet de ecuasanitas?.....tampoco
Y si les dijera cuales son las principales empresas de medicina prepagada de
Guayaquil, que nombre me darian aparte de Ecuasanitas y Salud?

MARTHA: MEDEC

PATRICIA: MEDIKEN

MODERADOR: Si ustedes tuvieran la opcién de comprar por Internet o por correo
electronico ustedes lo harian

PATRICIA: yo creo que si....con Salud me dijeron que ya se podia hacer asi..
MARTHA: deberia ser asi porque con Ecuasanitas, cuando uno tiene que realizarse
ciertos examenes, uno tiene que comprar la orden para una colposcopia, uno debe
hacer doble cola

MIRIAM: En cambio con Salud usted llama le habla al operador y se la pasan por fax
y usted con esa copia va al medico y le atienden. Es mas facil

MODERADOR: esa es una facilidad que hay.
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Entre los policlinicos que tiene ecuasanitas cual ustedes creen que es el que brindan
mejor atencion?

TODOS: La Garzota

MARTHA: es moderno, mas grande

CARMEN: a mi paso una experiencia, se fue el sistema las chicas no podian hacer
una bendita orden, esperaron como 45 minutos y yo les dije que algo habia que hacer,
no podiamos esperar hasta la hora que llegue el sistema

MODERADOR: Para usted dona Carmen entre la Garzota, la Urdesa, y el centro cual
creeria usted que da mejor servicio?

CARMEN: en urdesa

MODERADOR: que factores ustedes considera relevantes para escoger una clinica?
CARMEN: Seguridad

MARTHA: El medico... donde valla mi medico, ahi voy yo

MODERADOR: tienen un medico donde usted siempre vallan dentro del cuadro de
Ecuasanitas?

MARTHA: si

MODERADOR: De que forma ustedes se enteraron de Ecuasanitas? Como asi
ustedes se enteraron de Ecuasanitas?

NARCISA: Por que una amiga me dijo, ella trabaja en Ecuasanitas...

MIRIAM: Se acercaron a la empresa que yo trabajo, se contactaron con recursos
humanos. Dieron una charla al personal

MODERADOR: Usted entro a la empresa y obtuvo el servicio de ecuasanitas.
Alguno tiene el servicio pero en forma individual, sin estar afiliado por la empresa
PATRICIA: De referidos mas que nada, y hay ciertos ejecutivos que si comienzan a
buscar clientes de referidos de alguien o toman una cartera y comienzan a monitorear
MODERADOR: Creen ustedes que Ecuasanitas debe tener mas publicidad en medios
de comunicacién. Que medio seria el mas idéneo??

VICTOR: no conviene que se haga conocido, se llenan mas los policlinicos...
CARMEN: al hacerlo mas conocido... si asi va decayendo el servicio y haciéndolo
mas popular

PATRICIA: por eso que no cree que deberia invertir en mas publicidad

MARTHA: deberia invertir en servicio, en atencion al cliente. ..

CARMEN: que realmente la gente se sienta satisfecha que esta pagando por un
seguro particular y que se lo esta atendiendo adecuadamente

MODERADOR: Ustedes creen que la cantidad de policlinicos que tiene ecuasanitas y
los convenios que tiene son suficientes o deberia extenderlo el numero de
policlinicos y el convenio

TODOS: deberia haber més...

MODERADOR: Si hubiera la oportunidad de crear mas policlinicos donde le gustaria
que halla mas policlinico? Patricia

CARMEN: por ejemplo... un ratito... el asunto sobre convenios seria fantastico...
por que por ejemplo en panamerican life ellos tienen convenio con la Kennedy de la
Alborada, o sea, a través de esa compaiia ellos te dan la orden y cualquier medico de
la Kennedy le atiende.... Eso seria fantastico
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MODERADOR: Que pasaria si Ecuasanitas le da la opcion a todos sus usuarios, que
dispensario se haria? Por ejemplo, queremos ver si construimos una clinica de
Ecuasanitas o la otra opcidon seria tener convenios con las dos clinicas mas
renombradas que son la Kennedy y Alcivar ;Qué opcion usted escogeria?

TODOS: Convenios

MODERADOR: ;Consideran que los policlinicos de Ecuasanitas estan bien
ubicados?

ALEXANDRA: Por mi lado si, porque vivo al norte y esté cerca a la garzota

SONIA: yo me hago ver en uno que hay por el centenario, es pequeiio... pero si me
dan atencion

MODERADOR: Si los Policlinicos dieran atencion las 24 horas como para cubrir
cuestiones de Emergencia, para ustedes seria viable, les gustaria que eso existiera?
TODOS: si

MODERADOR: Si le pusieran a escoger en un caso de Emergencia entre Ecuasanitas
y una clinica cualquiera ;Cudl escogeria?

TODOS: La clinica

CARMEN: no olvidemos que las clinicas estan mas implementadas, los centro que
tiene Ecuasanitas son muy pequefios, al menos el de Luque, no tienen la
infraestructura para caso de emergencia

VICTOR: Tienes que hacer una cola para comprar la chequera, luego una para la
orden y otra para que te atiendan.

MODERADOR: El problema puede radicar en el tiempo de espera.

Ustedes ven deficiencia en la calidad del servicio en la parte médica

CARMEN: si, con los médicos que he tratado al menos si, pero el otro dia como
paréntesis en la Garzota vi que salia un medico que no tenia la facha de medico,
pregunte y si era... ojala no me toque nunca atenderme con el. No e inspira
confianza. Hasta ahora todos los médicos que me he hecho tratar con mi mama son
de la Alcivar

MODERADOR: hablando de confianza... a ustedes les brinda confianza el cuadro
medico que le ofrece Ecuasanitas

MARTHA: si... creo, es que es muy variado, es amplio...

MODERADOR: que los incitaria a ustedes a cambiarse a otro servicio de medicina
prepagada???

PATRICIA: mayor cobertura al menor costo

VICTOR: si en el seguro pusieran 3 policlinicos como los de ecuasanitas los quiebra
MODERADOR: si el seguro pusiera eso seria 1o mejor no?

Que tipo de recomendacion darian, si son escuchadas y gracias a eso se hacen
cambios, que seria... solo una recomendacion pero puntual... una la que les parece
mas importante??

PATRICIA: que hagan una reingenieria total en atencion al cliente

MODERADOR: en que aspecto

PATRICIA: administrativo

CARMEN: que ellos se sientan comprometidos con el usuario, que no lo vean como
una planilla mas sino que realmente sean parte... que sean mas humanitarios, sean



160

mas dados al cliente...porque por los clientes ustedes estan ahi. Si tenemos medicina
pagada es por no confiamos en nuestro seguro social sino ni existiria

MODERADOR: entonces... dofia Sonia usted que recomendacion le haria si supiera
que va a ser escuchada por el gerente general de ecuasanitas..

SONIA: que de mas atencion al usuario inmediatamente para tener esa.... Ese
servicio

MODERADOR: Que ventajas tendria la competencia con respecto a Ecuasanitas?
MIRIAM: hablando Salud, el servicio es mas eficiente...

MODERADOR: en servicio al usuario... o sea tiempo de espera...

CARMEN: si es mas rapido, la atienden en el momento... si uno paga uno paga por
un servicio prepagado es para que lo atiendan en el momento, no para esperar la
buena voluntad de los que estan ahi...

MIRIAN: es como comparar, no se si valga la comparacion entre una tarjeta diners
internacional o una cuota facil

MARTHA: es que es mas popular, es que no podemos olvidarnos de eso, por eso
debe ser menos agil porque ahi mucha cantidad de gente. Ahora que sugerencia se
les podria dar , que vean que entre mas popularidad va a ver mas gente afiliada van a
tener mayor problemas a corto plazo, yo ya no mas con la idea de que tengo que irme
a ecuasanitas eso significa esperar y no quiero esperar

MODERADOR: que tendria que tener la competencia para que usted se cambie de
Ecuasanitas

MARTHA: pienso que la diferencia esta en el precio

CARMEN: ojo, no quiere decir que van a cobrar mas porque van a mejorar el
servicio, si el servicio es mas popular deberian minimizar costos y mejorar servicio
MODERADOR: estamos hablando que SALUD tiene un mejor servicio pero cuesta
mas..

CARMEN: no que se mal direcciones las recomendaciones a eso... ok, las personas
quieren un mejor servicio entones les aumentamos a los costos. ..

MODERADOR: entonces tengo percepcion de que la falla en el servicio es en el
tiempo de espera, tengo mal mi percepcion?

MARTHA: ya se esta convirtiendo en dos afios mas en un hospital del seguro
CARMEN: por eso yo digo que es la gente que esta al frente, que todos vallan a esa
misma direccion esa misma politica: ellos son mis usuarios tengo que hacer que ellos
se sientan bien. Que es lo que pasa por ejemplo con Panamerican Life, ellos le
preguntan que es en lo que usted no esta de acuerdo, si se sienten bien, debe haber un
feed back...

MODERADOR: Cual es el momento es que ustedes creen que demora mas?
MARTHA: es desde que llega... uno coge turno y tiene que esperar como 20 turnos
mas

CARMEN: es el servicio al cliente...

MODERADOR: no es el momento en que le atiende el doctor, sino en el momento
que llega a ecuasanitas y ese tiempo en servicio al cliente es el mas pesado... estan
todos de acuerdo
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MARTHA: es que solo hay un doctor en cada area, si hubieran 3 a 4 doctores se
esperara menos, la otra vez fui donde el Otorrino a los 8 de la mafana y espere 9
turnos

NARCISA: es verdad eso, se espera mucho

MARTHA: por eso la recomendacion es que ellos tomen conciencia de el tamafio de
usuarios que tienen, y hacer mas convenios o buscar una solucién para la agilidad.
De que sirven que hagan mas policlinicos si no hay agilidad, tienen que delegar
MIRIAN: deberian atender las 24 horas del dia.

MODERADOR: les quiero agradecer muchisimo por su asistencia

ANEXO 2.1.

ECUASANITAS TIENE PUNTOS ALREDEDOR DE TODO EL ECUADOR

EN GUAYAQUIL:

Principal: Circunvalacion Sur 816 e Higueras
Telfs.: PBX: 2882089 2882883 2882712 Fax: 2882087

Horario de atencion: 8h00 a 19h00



Agencia Banco Park: Pichincha # 406 y Luque Edificio Bancopark Local #13
Teléfonos: 2526190 2531664

Horario de atencion: 8h30 - 19h00

Centro Comercial Sur: Chimborazo y
Chile, local 5 Horario de atencion: 8h30 a 19h00

Telfs.: 2345151

Centro Médico Urdesa: Victor Emilio Estrada 924 e Ilanes
Telf.: 2387218 2881352 2881353 2881372
Horario de atencion: 8h00 a 19h00

AMI: Telf.: 2882 088

Centro Médico La Garzota: Av. Hermano Miguel Mz. 117 solar No. 9 PBX:
2235691 Fax: 2235692

Horario de Atencion: Lunes a Viernes

7h00 a 19h00 Emergencia Laboratorio Imagen

8h00 a 19h00 Consulta externa

Sabados

7h00 a 13h00 Todos los servicios
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MEDICOS

1.200 Médicos a nivel nacional, especialistas en:

4% Medicina Interna

=% Pediatria

4% Ginecologia y Obstetricia
o% Cirugia

4% Traumatologia y Ortopedia
s% Otorrinolaringologia.

s% Oftalmologia

4% Neurologia

s% Endocrinologia

4% Hematologia

5% Oncologia

4% Urologia

s% Nefrologia

4% Neurocirugia

s% Gastroenterologia



PLANES ECUASANITAS

PLAN TOTAL

En este plan, Ecuasanitas S.A. cancela directamente a los médicos, clinicas,

laboratorios y otros los siguientes servicios:

4% Atencion médica en consultorios por especialistas en:

=

Medicina General
Pediatria
Puericultura
Traumatologia
Ortopedia
Gineco-Obstetricia
Urologia

Nefrologia

Atencion de emergencia

Hospitalizacion clinica y quirurgica.

Lo

L7

L7

L

L

Gastroenterologia
Neurologia
Oftalmologia
Otorrinolaringologia
Neumologia
Cardiologia

Endocrinologia

Examenes de laboratorio, rayos X y complementarios

Red primaria de emergencia en varias ciudades

Clinicas propias y adscritas.
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REQUISITOS PARA LA AFILIACION

s% Llenar la solicitud de ingreso
<% Realizar la declaracion de salud

4% Revision médica obligatoria para personas mayores de 40 y menores de 1

afio de edad

4% En caso de embarazo en el momento de afiliacion, se requerira contratar el

Anexo de Maternidad

4% Pago de la cuota de inscripcion

USOS
4% Emergencia vital Inmediata
o% Consultas externas, exdmenes de laboratorio y rayos X 1 mes
s% Consultas Obstétricas 3 meses
o% Fisioterapia, rehabilitacion, terapia respiratoria 4 meses

s% Hospitalizacion y otros exdmenes complementarios de diagnostico 4 meses
o% Cateterismo cardiaco y coronariografia 10 meses
4% Resonancia magnética nuclear 12 meses

4% Quimioterapia y radioterapia 24 meses


http://www.ecuasanitas.com/anexo.htm
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Se excluyen expresamente los siguientes casos:

4% Todas las enfermedades anteriores (preexistentes) conocidas o no,
congénitas, cronicas o las producidas como consecuencia de operaciones

anteriores

4% Las lesiones o afecciones causadas por cualquier evento de la naturaleza,
conmocion civil, huelgas, motines, epidemias o circunstancias que

determinen una declaracion oficial de estado de emergencia
s% Vacunas, vitaminas y derivados sanguineos

4% Tratamientos de rehabilitacion por alcoholismo, drogadiccion y otros

trastornos similares

4% Tratamientos de fertilizacion o inseminacion artificial y esterilidad

masculina o femenina
s% Transplantes de érganos

4% Suministro de anteojos, lentes de contacto, audifonos, muletas y aparatos

ortopédicos, marcapasos, valvulas, baypass, etc.
o4 Cirugia estética
4% Acupuntura, homeopatia, tratamientos con laser y similares

4% Sindrome de Inmuno Deficiencia Adquirida (SIDA) y todas sus secuelas



PLAN ELEGIR

En este plan, Ecuasanitas S.A. le restituira al afiliado el valor de los servicios

médicos utilizados, de acuerdo al plan contratado, en los siguientes casos:

4% Atencion médica en consultorios por especialistas en:

& Maedicina general s Gastroenterologia

s Pediatria s Neurologia

s Puericultura s Oftalmologia

s Traumatologia s Otorrinolaringologia
s Ortopedia s Neumologia

s Gineco-Obstetricia s Cardiologia

s Urologia s Endocrinologia

s Nefrologia s Otras

Atencion de emergencia

Hospitalizacion clinica y quirurgica

Examenes de laboratorio, rayos X y complementarios

Libre eleccion de médicos, laboratorios y clinicas en el pais

Medicamentos ambulatorios
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=% Estos son los montos de los planes vigentes:

s $4700
s $5800
s $7000

A mayor monto, usted obtiene mayor cobertura

REQUISITOS:

4% Llenar la solicitud de ingreso
«% Realizar la declaracion de salud

4% Revision médica obligatoria para personas mayores de 40 y menores de 1

afio de edad

4% En caso de embarazo en el momento de afiliacion, se requerira contratar el

Anexo de Maternidad

s% Pago de la cuota de inscripcion

UTILIZACION:
«% Emergencia vital Inmediata
4% Consultas externas, exdmenes de laboratorio y rayos X 1 mes
4% Consultas Obstétricas 1 mes

4% Fisioterapia, rehabilitacion, terapia respiratoria y del lenguaje 3 meses
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Hospitalizacion y otros exdmenes complementarios de

3 meses
diagnostico
Cateterismo cardiaco y coronariografia 10 meses
Resonancia magnética nuclear 10 meses
Quimioterapia y Radioterapia 12 meses

Se excluyen expresamente los siguientes casos:

Y]

Todas las enfermedades anteriores (preexistentes) conocidas o no,
congénitas, cronicas o las producidas como consecuencia de operaciones

anteriores

Las lesiones o afecciones causadas por cualquier evento de la naturaleza,
conmocion civil, huelgas, motines, epidemias o circunstancias que

determinen una declaracion oficial de estado de emergencia
Vacunas, vitaminas y derivados sanguineos

Tratamientos de rehabilitacion por alcoholismo, drogadiccion y otros

trastornos similares

Tratamientos de fertilizacion o inseminacion artificial y esterilidad

masculina o femenina
Transplantes de 6rganos

Suministro de anteojos, lentes de contacto, audifonos, muletas y aparatos

169
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ortopédicos, marcapasos, valvulas, baypass, etc.

Fe

a% Cirugia estética

Acupuntura, homeopatia, tratamientos con laser y similares

L

Sindrome de Inmuno Deficiencia Adquirida (SIDA) y todas sus secuelas

L

COBERTURAS ADICIONALES

Odontologia:

4% Limpieza dental 2 veces al afio
s% Extraccion de piezas dentales
% Rayos X

4% 6 Obturaciones (calzas) al afio

AMI

La cobertura adicional AMI en Guayaquil, ofrece prestacion de servicios médicos

de emergencia, que comprenden:

&% Atencion por un profesional médico, en el lugar donde el afiliado lo requiera

4% Unidad movil, que dispone del equipo, instrumental y medicinas necesarias

para el tratamiento de situaciones médicas agudas
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ACCIDENTES DE TRANSITO:

En caso de accidentes de transito, esta cobertura brinda proteccion de acuerdo al
monto contratado, en las siguientes ramas

% Gastos médicos (por evento)

4% Gastos de ambulancia (por evento)

% Gastos de sepelio

s% Poliza de seguro por muerte accidental

4% Cobertura internacional (por evento)

ANEXO DE MATERNIDAD

Servicio de asistencia médica de embarazo y maternidad, para personas que al
momento de afiliarse se encuentran con un periodo de gestacion no mayor al primer

dia del sexto mes. Este anexo cubre:

s

s% Control prenatal
s% Consultas médicas

s% Examenes clinicos y ecograficos

« Atencion de parto normal o cesarea

e
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MEDICAMENTOS

Montos de cobertura anual de medicamentos para atencion ambulatoria:

$ 1.000 5 2.000 $ 1000
CONDICIONES:
. Ser afiliado a Ecuasanitas en cualquiera de sus planes
. Ser mayor de 2 afios y menor de 70 afios

Requisitos para el tramite de reembolso

. Diagnostico del médico tratante en formulario de Ecuasanitas

. Receta original

Factura legal y original.



ANEXO 2.2. Parametros ECUASANITAS

Parametros
Ecuasanitas

Ideal

Real f Actual

Comunicacién

Lograr canales efectivos la
informacian |

El personal se comunica con sus jefes vy
superiores por medio escrito, carta en
general, Las decisiones son tomadas en
la Matriz Quito.

Entrenamiento

Entrenamiento v capacitacion
permanente para lograr la
optirmacidn del servicio,

Todo el personal recibe capacitacidn y
entrenamiento al ingreso a la empresa.

Motivacion e Incentivos

La institucion debe implementar
politicas de estimulos para sus
empleados,

El personal de servicio al cliente, asi
como el personal en ventas no sienten
ninguna motivacian por parte de la
institucion,

La Gerencia debe considerar
todos los aportes de sus
empleados.

Se percibe gue |a gerencia no considera
las sugerencias que se proponen para
mejorar el servicio,

Procedimientos
Estandarizados

Toda arganizacidn debe poseer
procedimientos estandarizados,
S2 asegura un mejor
cumplimiento de las actividades
por parte de los empleados.,

Los procesos estan estandarizados,

Gerencia
Visual

El personal debe percatarse de
su entorno laboral v tener
iniciativa para proponer
soluciones a los problemas gue
e presenten.

Loz empleados estan al tanto de los
probleras en su area pero no aplican
ningdn correctivo,

Puntos de Control
Y
Yerificacidn

La institucion deberia contar con
alguna estructura de control,

Mo existe ningdn punto de contral y
verificacian.
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ANEXO 2.3. Proceso Servicio al Cliente Actual

GONSULTORK ONS coNsie’ AR
EINESELOC A ! | TRALMAT Dpo

CONSULTORKG CONSULTORKD CONSULTORKD

PARQUEADERO
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ANEXO 2.4. Proceso Servicio al Cliente Propuesto 1

NUEVO PROCESO - POLICLINICO

e .

CONSULTO R CONSULTO R CONSULTORK

PARQUEADERO
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ANEXO 2.5. Proceso Servicio al Cliente Propuesto 2

PROCESOS PROPUESTOS -POLICLINICO

copa ' ORK
TRAUW SloGo

CONSULTORK CONSUTORE
GAJA BINECOLOG A MEDKC INA B ENERAL

4= = = =aﬁ-:=:—

SERV
MEDKCO -CAJA
HE[I o -CAJA

EXPREZS

EEH.'I.I'

SERW
MEDICO -CAJA
CONSULTORID CONSULTORIID CONSULTORKD

PARQUEADERO
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ANEXO 3.1

HISTORICO DE VENTAS
Tasa Crecimiento 11.93%

GUAYAQUIL $ 5,866,877.98
ANOS VENTAS
2,006 5850,877.98
2,005 215727174
2,004 454200822
2,003 4,000147 52
2,002 352292092
2,001 3102 644 38
2,000 2732498 91




ANEXO 3.2

PROYECCION VENTAS

VENTAS (CREC.11.93 %)
SIN PROYECTO

VENTAS ANO
2,007 6,554,484 .22
2,008 7,336,715.10
2,009 8,212,299.64
2,010 9,192375.94
2,011 10,289423.71

VENTAS INCREMENTALES

VTAS (5% TASA MERCADO )

CON PROYECTO
VENTAS ANO
2,007 6,682,208 .43
2,008 770355085
2,009 8,62291462
2,010 9,651,997 .89
2,011 10,803,894 89

[ANOS 2007 2008 2009 2010 2011
1 2 3 4 5
Ventas 327,724 .21 266.33575| 410614.93 450 618.95| 51447119

178



ANEXO 3.3

COSTO MEDICO

2.84% CRECIMIEMTD AMUAL

2,297 246 51 SIN PROYECTO

RUBROS 0 1 2 3 | 4 [ 5

Honorario Medico FORER4 8| B12B117A[ BA002014] 64792321[ PEE33603)  6A5270.0
Clinica & Hospitales BE897391|  E77GU97E| B9 ge772|  TIB7E294] 73713088  7RA077.74
Medicinas JRO0E017|  283@6568| 30982847 338777 36912104 40259567
Laboratorio Radiolégico 2470870| 24526985 67707 29220733 31804430 34812771
Laboratario Clinico 10977462 119900l 13078244 142749080 1s581057| 1700672
Laboratorio Fisioldgico 13340582 14551256 15893611 17347877 189.35207| 20667779
Odantologia £4,348.16 g932102  e47dsmel  70E7I4N 774003 8419834
Cobertura Médica 76 598.07 RIp0E7Y  91256E2l  99G0RA1  10R72084 11856879
Cobertura Accidente de Transito 56 425,99 B158897| 6722436 7337539 m00m924| 87 417.40
Reembolso Medico 12720658 13891147 15162187 16548527  1B0G3R.08|  197.166.49
TOTAL COSTO MEDICO SIN PROYECTO| 2,207,246.51  2,362,526.60] 2,429,661.73 2,498,704.62] 2,569,709.47| 2,642,732.05

COSTO MEDICO

RUBRO 0 1 2 3 4 5

HOMORARIOS MEDICOS 2o0po0.00| 28877472 29697592  Aos41004] 31408364
TOTAL ANUAL INCREMENTAL 280,800.00)  288,774.72)  296,975.972] 305410.04]  314,083.68
TOTAL COSTO MEDICO SIN PROYECTO 236252660 242866173 249870462 2569708.47] 2642 732,05
TOTAL COSTO MEDICO CON PROYECTO 2643326000 2718.436.45] 2795 pAns4| 2875 119.51] 2966 81577
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ANEXO 34 A

GASTOS ADMINISTRATIVOS

9.15% CRECIMIENTO ANUAL

180

SIN PROYECTO

RUBROS 0 1 2 3 4 5

Sueldos 15971953 17433387 19028542 20769653 22670077 24744339
Comisiones 241.196,03 263 26546 287354251 31384717 34234588 37367053
Beneficios 22288455 243278449 26053847 28983524 31635517 34530167
Camision BEroker 4.930,30 538143 587383 641128 6997 91 763822
Publicidad 127.150,90 138.785 21 15148406 165344 85 18047390 196987 27
Wiaticos 613436 669565 730830 Fa7701 570691 950359
Fasajes mensajeros arraT 1.067 23 1.164 88 127147 1.387.81 1.514,79
Utiles de oficina 15.363,01 1676872 1830306 1997779 2180576 2380099
Armendo y vidilancia 11.832,85 1291556 14047 33 1538724 1679517 1833193
Comunicaciones 1120742 1223290 1335221 1457393 158907 45 1736298
Mantenimiento 6.014,75 656513 716554 782151 6503716 9231834
Seguros 149,04 162,67 17756 193,80 211,54 230,39
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS | 807.560,54 881.452,33 962.105,21] 1.050.137,84] 1.146.225,45( 1.251.105,08




ANEXO 34B
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GASTOS ADMINISTRATIVOS { CON PROYECTO)
COSTOS INCREMENTALES

RUBROS 0 1 2 3 4 5
Sueldos 312000 340548 371708 4057 19 442843
Comisiones - - - - -
Beneficios 206238 225163 2457 66 268253 292799
Publicidad 52.000,00 56.758,00 61.95136 6761331 7380713
Viaticos - - - - -
Fasajes mensajeros e 5 e e e
Itiles de oficina e 5 e e e
Arriendos y wigilancia e 5 e e e
Senvicios Béasicos 312000 340548 371708 405719 442843
hantenimiento 380000 3392940 4,285 94 468138 510972
Seqguros e 5 e e e
Auditoria Medica 200000 218300 238274 260077 2835874
Investigacian y Desarrallo 200,00 873,20 953,10 1.040,31 113549
TOTAL ANUAL INCREMENTAL 66.702 88 72.806,19 79.467 96 86.739,28 94.675,92
GASTOS ADMINISTRATIVOS SIN PROYECTO 88145233 962105,21] 1.050.137 84]  1.146.22545] 1.251.105,08
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS CON PROYECTO) 943 15521 103491141 112980580] 1232964 73| 134578101
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ANEXO 3.5

Ingreses por Yentas
Yentas

{-) Costo Ventas
Utilidad Bruta

Gastos Operacionales

(-) Gastos de Administracion y Yentas
(-1 Depreciacion

(- Amortizacion intangibles

(-) Gastas por Desarrallo del Provecta

Utilidad antes Participacion Laboral
(-1 158 %Participacion de trabajadores

Utilidad antes impuesto a la renta

(-1 25 % Impuesto a la Renta
UTILIDAD NETA

PROYECTO ECUASANITAS
ESTADOQ DE RESULTADOS INCREMENTAL

Primero Segundeo Tercer Cuarto GQuinto
$366.849,80 $410B3070 ¢ 459R3655 $51448088 § 57589170

28080000  28R774.72 29697592 30841004 314.083 68

86.049,80  121.855,98 162.660,62 209.080.85  261.808,01

86.542,88 75.646,19 §2.307 96 89.579,28 9751592
kB.702,58 72.808,19 79.487 95 BE.734,28 B4 675 52

440,00 440,00 440,00 440,00 440,00
240000 240000 2.400,00 240000 240000
17.000,00

493,08 46.209,79 80.35266 11950157  164.292,09
a 0,00 12.062.80 1782524 2464381

-453,08 45.209,79 BE299,76 10157633 139648728
a 0,00 17.074,84 25.384,08 3481207
$ (49308) $ 4620979 $ 5122482 $ 7618225 $ 104.736,21




ANEXO 3.6

ESCENARIO NORMAL
Ingresos Operacionales
Yentas incrementales

Egresos Operacionales

-] Costos médicos incrementales

-] Gastos de Administracian y “entas
Flujo Operacional

Egresos No Operacionales
Participacion de Trabajadores
Impuesta a la renta

Flujo No Operacional

FLUJO HETO CAJA INCREMENTAL
Inversion Inicial

Saldo Inicial de Caja

Saldo Final

PROYECTO ECUASANITAS
FLUJO DE CAJA INCREMENTAL

0 Primero Segundo

Tercero

327.736.76  366,549.80 410,630.70

327 73678 36B,549.680

347,502.868 361,580.91
250,800.00 283 774.72

BE70288 7280619
-19,766.12 5,268.09

40000 0.00 1,909.97
0.0o 790.33
0.00 1,119.64

40000 0 (1,909.97)

10000 -19.766.12 3,353.92
40000

0 -40000.00 -59786.12

-40000  -58.766.12  -56,407.20

TASA INTERNA DE RETORNO 23.14%
VAL OR ACTUAL NETO 48,565.54
PERIODO DE RECUPERACION DE 1A INVERSION 4.02 ARIOS
REI ACION BENEFICIO COSTO .27

410,630.70

376,443.68
296 575,92
79,467 .96
34,186.592

12,392.72
5,126.02
7.264.70

(12,392.72)

21,794.10

-56 40720
-34 5131

Cuarto Quinto
459.636.95 9514,490.88
459 F36 A5 514 450.83

392,149.32  408,759.61
30541004 314 ,033.68
gk, 739.28 94 B75.92
67.487.23 105,731.28

24,464.12  38,327.59
10,123.06 15 559,69
14341.04  22,467.90

(24,464.12)  (38,327.59)

43,023.11 67,403.69

-34 51311 8 .410.00
g.,410.00 5 813.65
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ANEXO 3.7 A

PROYECTO ECUASANITAS
FLUJO DE CAJA INCREMENTAL

ESCEMNARIO OPTIMISTA A 0 Primero Segunde Tercero Cuarto Gluinto
Ingresos Operacionales 327, 736.76 366,84980 41063070 459636.55 514,49088
Yentas incrementales 327 73676 26684980 410630.70 45963625 514 49088
Egresos Operacionales 160,302.88 169,064.43 175.45993 188,542.62 199,370.48
(-] Costos medicos incrementales 93.600.00 86,253.24 58899187 101,803.35 104,634 56
(-1 Gastos de Administracion vy Wentas BE, 70288 7280619 79467 96 86, 73928 94 6575492
Fluje Operacional 167 ,433.88 19778537 23217077  271,093.92 315,120.40
Egresos Mo Operacionales 40000 60694.78 71,697.20 84,161.90 98.271.55 11423115

FParticipacion de Trabajadores 25115208 2866781 3482562 40,664 09 47 268 .06

Impuesto a la renta 3557970 4202939 49336.29 27 60746  BE6,963.09
FLUJO NO OPERACIOMNAL 40000 -60694.78 -71,697.20 -84,161.90 98,271.55 -114,231.15
FLUJO NETO CAJAINCREMENMTAL 40000 106,739.10 126,088.17 148,008.87 172,822 .37 200,889.26
Inversion Inicial 40000
Saldo Inicial de Caja -40,000.00 B6,738.10 192 82727 340,836 14 513,658 .51
Saldo Final 40000 B6,739.10 182 827 27 340836.14 513,658 51 714 547 76
TASA INTERNA DE RETORNO 283.98%
VALOR ACTUAL NETO 437.803.42
PERIODO DE RECUPERACION DE [ A INVERSION 1.05 ANOS
RELACION BENEFICIO COSTO 10.95
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ANEXO 3.7 B
PROYECTO ECUASANITAS
FLUJO CAJA INCREMENTAL

ESCENARIO OPTIMISTA B 0 1 2 3 4 5
Ingresos Operacionales 327.736.76 586,95968 65700913 73541847 §23,185.41
Ventas incrementales 327.736.76 5B6,859.69 65700813 T35 41847 82318541
Egresos Operacionales 347.,502.85 36158091 385.853.30 40241969 419,969.72
(-) Costos médicos incrementales 280,B00.00 2B8,774.72 2864975492 30541004 314,083.68
(-) Gastos de Administracian v Ventas G6,702.88 72806159 88.877.38 8700966 105,886.04
Flujo Operacional -19,766.12 225,3768.77 271,155.83 332,998.78 403,215869
Egresos No Operacionales 40000 -7,165.22 8169980 9829399 120,712.06 146,165,689

Farticipacion de Trabajadores -28964.582 33.806.82 4067337 49945 82 B0482.35

Impuesto a la renta -4 20030 4788289 5762061 7076224 B5A6B83.33
FLUJO MO OPERACICONAL 40000 716522 5169980 -95293.99 -120,712.06 -146,165.69
FLUJO NETO CAJAINCREMENTAL {(40,000.00) (12,600.90) 14367896 172,861.84 212,286.72 257,050.00
Inversion Inicial 40000
Saldo Inicial de Caja -40,000.00 -52 60090 9107806 253939890 476,226.63
Saldo Final -40000 -52,60080 81,078.06 26393880 47622663 733.276.63
TASA INTERNA DE RETORNO 143.65%
VALOR ACTUAL NETO 408,012.93
PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION 1.08 AROS
RELACION BENEFICIO COSTO 10.20




ANEXO 3.8 A

ESCENARIO PESIMISTA A

Ingresos Operacionales
“entas incrementales

Egresos Operacionales
(-] Costos medicos incrementales
(-] Gastos de Administracian y Ventas

Flujo Operacional

Egresos No Operacionales
Participacion de Trabajadores
Impuesto a la renta

Flujo Ho Operacional

FLUJO HETO CAJA INCREMENTAL
Inversion Inicial

Saldo Inicial de Caja
Saldo Final

TASA INTERNA DE RETORNO
VALOR ACTUAL NETO

PERIODO RECUPERACION DE LA INVERSION

RELACION BENEFICIO COSTO

PROYECTO ECUASANITAS
FLUJO DE CAJA INCREMENTAL

a Primero  Segundo

327.736,/6 366.849,80 410.630,70 459.636,55

32773678 366.849.80
375.582,68 390.739.63
308.880,00 317.652,19

6670288 73.087 44

47.6846,12 23.669.83

40000 0,00 0,00
0,00 0,00
0,00 0,00
0,00 0,00

(40.00000) (46.72697) [23.889 53)
40000

0 -4000000 -62.72897

4000000 -B272897 -105.11819

13,00%
23.328,60
5,05 AROS
0,58

Tercero Cuarto
410,630 70  4R9.636 A5
406.448,45 423.025,39
JXBE7IAT 33595104

7977404 g7.074 35

4.182,25 36.611,16
1.82973 16.017 38
627 34 5.491 57
1.202 40 10525 71
1.829.73 -16.017,38
G.011.99 5262854
10511819 -95.751 59
BE7E1 R 418532

Quinto
514.490,88
£14.490 88

440.533,70
345.492 05
95.041 65
73.957,18
32.356 27
11.093 58
21.262 649
-32.356,27
106.313 45

-41.553 21
67.565 34

ANEXO 3.8 B
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PROYECTO ECUASANITAS
FLUJO CAJA INCREMENTAL

ESCENARIO PESIMISTA B 0
Ingresos Operacionales
Yentas incrementales

Egresos Operacionales

(-] Costos medicos incrementales

(-] Gastos de Administracion y Wentas
Fluje Operacional

Egresos No Operacionales 40000
Participacion de Trabajadores
Impuesto a la renta

FLUJD MO OPERACICNAL 10000
FLUJO NETO CAJAINCREMENTAL -10000
Inversion Inicial 40000
Salda Inicial de Caja

Saldo Final -40000
TASA INTERNA DE RETORNO -6.60%
VALOR ACTUAL NETO -8,682.97

PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVER 0.00
RELACION BENEFICIO COSTO -0.22

1

2

3

311,349.92 348,507.31 390,099.17
311,349.92 348 507.31 33009917

347,502.88 361,580.91 385,8563.30
28080000 288,774.72 296 975.92

kB, 70288
-36,1562.96

0.00
0.0o
0.00
0.00
-36,152.96

-40,000.00
-78,152.96

ANOS

72,806.14
-13,073.60

0.00
0.00
0.00
0.00

-13,073.60

-76,152.96
-89,22B.56

BBA7T.38
4,245.87

1,539.13
b36.88
802 .25

-1,539.13

2,706.74

-849,276.56
-88,518.82

4

5

436,654.72 488,766.34

436,654 .72

402,419.69
305 410.04
87,0049.66
34,235.02

12,410.20
513525
7,274 .84

-12,410.20

21,824 .83

-86,518.82
-64 634 53

488,766 .34

419,969.72
314,083 .68
105,886.04

68,796.62

24.938.77
10,318.49
14,618.28
-24,938.77

43,857 .84

-64,694 .94
-20,837.18
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