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Resumen

Esta investigacién se realizé a la empresa Salud S.A. y a sus clientes de la ciudad de Quevedo. Entre los
principales problemas identificados se encontr6 que existe un mal asesoramiento de parte de los
vendedores, ausencia de servicio postventa y un deficiente control de las clinicas y centros médicos que
ofrecen el servicio a los clientes de la empresa. Con base a un estudio teérico sobre el marketing de
servicios se elaboré una investigacion con enfoque cuantitativo y cualitativo para identificar las causas de
estos males y posibles soluciones; se realiz6 una encuesta a 266 clientes para analizar las causas de su
insatisfacciéon, una entrevista a ocho vendedores para conocer si brindaban un servicio postventa y una
entrevista a un representante de una clinica proveedora del servicio. Se pudo identificar que
aproximadamente la cuarta parte de los clientes tuvo problemas al solicitar los beneficios en las clinicas,
entre las causas estuvieron el engafio del vendedor, mala comunicacién de los beneficios y negligencia de
parte de las clinicas, ademéas el 28.95% no tuvo ningln contacto con la empresa luego de la firma del
contrato. Entre las propuestas planteadas estuvieron estrategias orientadas a los vendedores y clientes
como comunicacién eficaz, capacitacion, sanciones, charlas sobre ética, mejora de visibilidad de los planes
adquiridos en los contratos, call center para reclamos y sugerencias y estrategias de servicio postventa.

Palabras Claves: Marketing - servicio de salud — seguro - recursos humanos - tecnologia de la informacion
- gestidn del personal.

Abstract

This investigation was carried out to the company Salud S.A. And to its clients of the city of Quevedo. Among
the main problems identified was that there is poor advice from sellers, absence of after-sales service and
poor control of clinics and medical centers that offer the service to customers of the company. Based on a
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theoretical study on the marketing of services, a quantitative and qualitative research was developed to
identify the causes of these problems and possible solutions; A survey of 266 clients was conducted to
analyze the causes of their dissatisfaction, an interview with eight vendors to find out if they provided after-
sales service and an interview with a representative of a clinic that provided the service. It was possible to
identify that approximately one fourth of the clients had problems requesting the benefits in the clinics,
among the causes were the deceit of the seller, poor communication of benefits and negligence on the part
of the clinics, besides the 28.95% had no Contact with the company after the signing of the contract. Among
the proposals were strategies aimed at vendors and clients such as effective communication, training,
sanctions, ethics talks, improved visibility of plans acquired in contracts, call center for complaints and
suggestions and strategies for after-sales service.

Keywords: Marketing - health service — insurance - human resources - information technology - personnel
management.

1. INTRODUCCION A LA INVESTIGACION
1.1. Introduccién

Salud S.A. es una empresa de medicina prepagada que tiene més de 23 afios en el mercado. Es la
empresa con mayor participacion de mercado en el sector y actualmente cuenta con mas de 300.000
clientes en el Ecuador. En la ciudad de Quevedo se han presentado algunos problemas con los clientes
entre los cuales estan la no atencion de los mismos en los centros que le indicé el asesor de ventas y el
no cobro de la tarifa diferenciada que gozan los beneficiarios de la empresa en algunas clinicas del
lugar. Esto sucede con alrededor de la cuarta parte de los clientes; otros problemas identificados con el
servicio son la ausencia de un servicio postventa y un deficiente control a vendedores y clinicas.

La investigacion realizada a la empresa resultdé muy importante ya que se estaban perdiendo clientes
en este sector del pais sin saber por qué razén; esto principalmente se debe a la burocracia que existe
en la gestion de reclamos y sugerencias. Actualmente para presentar una queja los clientes deben viajar
a la matriz de Guayaquil y presentarla por escrito lo que ocasiona molestias e insatisfaccion del servicio
ofrecido. El deficiente control a vendedores y clinicas abre el camino para el engafio al cliente lo cual es
penado por la ley y puede afectar negativamente a la reputacién de la organizacion, es por esto que
resulta necesario definir estrategias de servicio y control que permitan lograr la satisfaccion y fidelizacion
de los clientes, ademas del crecimiento en las ventas gracias a la publicidad boca a boca.

Para poder determinar la causa de estos problemas se procedié a encuestar a 266 clientes de los 858
gue tiene la empresa; esta encuesta se realizé en los hogares y lugares de trabajo de los clientes,
informacidn que se consiguid gracias a la base de datos de la empresa. Con esta investigacion se
pudieron identificar vacios en el control de vendedores y clinicas, ademas se observé que los clientes no
comprenden completamente los servicios adquiridos 0 a su vez existen engafios de parte de los
vendedores. En la entrevista a vendedores se determind que no existe un servicio postventa definido por
la empresa, razén por la cual los vendedores sélo se preocupan de realizar la venta y cobrar sus
comisiones, mas no en monitorear la satisfaccibn de su cartera de clientes. En la entrevista al
representante de la clinica se pudo identificar que no hay un control sobre estos y que la empresa confia
plenamente en la version de la clinica y no en la de sus clientes.

1.2. Planteamiento del Problema

Actualmente existen muchos clientes de Quevedo, perteneciente a la provincia de Los Rios, que sienten
insatisfaccion del servicio ofrecido por la empresa. Los principales problemas son: el mal asesoramiento
de parte de los vendedores en el momento de la venta, la inexistencia de un servicio postventa y la
ausencia de control a las clinicas y centros médicos.

1.3. Objetivos
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Proponer un modelo de marketing de servicios para fidelizacion de clientes de la empresa de
medicina prepagada Salud S.A. en la ciudad de Quevedo, el cual permitird una relaciéon positiva a
mediano plazo entre ambas partes.

¢, Como fidelizar a los clientes de la empresa Salud S.A. con la aplicacion del marketing de servicio?
1.4. Alcance de la Investigacion

La presente investigacion no dispone de los datos de los vendedores que tienen cuentas en Quevedo;
asesores comerciales de todas las provincias donde se encuentra Salud S.A. recorren el pais buscando
clientes y en Quevedo vendedores de todas las agencias tienen cuentas, por lo que no se pudo obtener
informacion de parte de todos ellos. La presente investigacion se limité a conocer la percepcion de los
clientes con respecto al cumplimiento de los beneficios acordados, servicio postventa y trato de la clinica
o centro médico al momento de recibir el servicio, y se realizé entrevistas a ocho vendedores que se
conoce tienen algunas cuentas en Quevedo. No se conoce el nimero de asesores con clientes en
Quevedo, ni se tienen datos sobre ellos para poder realizar una encuesta, por lo cual no se pudo
determinar una muestra, y debido a esto se entrevistd a las ocho personas. Estas personas son
vendedores de la ciudad de Guayaquil que se trasladan ocasionalmente a Quevedo a buscar clientes.

2. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

2.1. Métodos de investigacion

El presente proyecto utiliz6 el método deductivo; tiene un enfoque mixto, es decir cuantitativo y
cualitativo; es de tipo descriptiva, transversal y de campo. Las principales variables investigadas fueron
la satisfaccion, fidelizacién de los clientes y los indicadores de gestién para la evaluacion de las mismas;
en base a los conceptos teéricos sobre estos temas se elabor6 el disefio de la investigacion con lo cual
se cumple el método deductivo. Esta separacion de partes de un todo también responde al concepto de
método analitico, el cual divide el objeto de estudio para poder analizar de mejor manera su
comportamiento.

2.2. Poblacién y muestra

Calculo del Tamaidio de la Muestra conociendo el Tamarnio de la

Poblacion.

N = tamaso de 1a poblacidn

Za = nivel de conflanza al 95% es

p * probabilidad de &xito, o proporcién esperada
q » probabilidad de fracaso

d = precision (error mixamo admisible en términos de proporcion)

N=Z. "= p=g
ad” »x (N 1) Z, = p=g

n = txmafo de la muestrs descosociendo 1s poblacion =

Conclusion:
Se requeriria encuestar a no menos de 266 clientes para poder tener una seguridad
del 95%

Figura 1. Poblacion y muestra.

2.3. Investigacién descriptiva transversal y de campo

Esta investigacion es de tipo descriptiva ya que caracteriza el fenémeno cuantificando los valores por
medio de diagramas de frecuencia estadisticos, ademas es transversal o transeccional debido a que la
informacion fue tomada en un tiempo especifico y no pretende realizar un andlisis evolutivo del
fenomeno, el concepto de transversalidad es como una fotografia, mientras que la investigacion
longitudinal es como un video. La investigacién es de campo, ya que las encuestas y entrevistas se
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obtuvieron en el lugar de trabajo de los empleados y en la ciudad de adquisicion del servicio por los
clientes.

2.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

Para la recoleccion de los datos se utilizaron los siguientes instrumentos: encuesta, entrevistas y
revision documental.

2.5. Recursos: Fuentes, cronograma y presupuesto para la recoleccion de datos

Tabla 1. Recursos de lainvestigacion

Recursos: - Los vendedores encuestados se los manej6 de manera anénima debido a
Humano Recurso requerimiento de la empresa ){d_e ellos mism(_)s. o '
' humano - El representante de la clinica Guayaquil encuestado sefial6 que concederia la
fuentes vy entrevista con la condicién que su nombre no sea divulgado.
Fuentes - Los datos de los 266 clientes fueron conseguidos por medio del sistema informatico de
presupuesto la empresa.

- Los 8 vendedores de la empresa fueron conseguidos por medio del sistema
informatico de la empresa.

- El representante de la clinica fue consultado por medio de una visita en el campo.
Presupuesto | - Se realizaron 18 encuestas diarias aproximadamente por persona. Se cancelé el valor
de $15 diarios a cada una de las tres personas que realizaron las encuestas. Las
encuestas se las realizaron en 5 dias, por lo que el valor pagado fue de $225. Se gasté
$100 en cuestiones de transportaciéon a Quevedo. Los suministros de oficina tuvieron un
costo de $10. La transportacion en Guayaquil para las entrevistas a los vendedores fue
de $10. El costo por el uso de los equipos de computacion para la tabulacion de la
investigacion fue de $20.

- El costo total para la realizacion de la investigacion fue de $365.

Octubre
3 4 5| 6 7| 8 91011

Encuesta a los 266 clientes

Entrevista a los 8 vendedores

Entrevista a representante de la clinica Guayaquil
Figura 2. Cronograma de la investigacion.

3. Resultados
3.1. Encuestas

1.- ¢ Cual es el principal problema en el servicio de Salud S.A.?

Principal problema

45.00%

40.00% 38.35%

35.00%

30.00% 26.69%

25.00% 20.30%

20.00%

15.00% 9.77%

10.00%

0.00%%

Asesoramiento  Atencidn de la Servicio Atendon de Otros
del vendedor clinica postventa reclamos

Figura 3. Principal problema de Salud S.A. en Quevedo.

2.- ¢ Qué tan satisfecho se encuentra de los servicios brindados por Salud S.A.?
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Satisfaccion del cliente
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Figura 4. Satisfaccion del cliente.

La principal causa de insatisfaccion del servicio brindado por Salud S.A. es la atencién de reclamos
que actualmente es un proceso burocratico que se realiza en Guayaquil, lo que es complicado para los
clientes de Quevedo. La segunda causa es el deficiente servicio postventa, ya que la empresa soélo se
preocupa por monitorear los pagos de los clientes y no por el servicio brindado; la tercera causa fue el
mal asesoramiento de los vendedores que deriva en problemas con clinicas y hospitales a los que
asisten los afiliados; ya que le ofrecen los mejores centros médicos pero firman por unos de menor
categoria, esta publicidad engafiosa no tiene control de parte de la organizacion.

Los vendedores no indican de manera clara al cliente la distincion que existe entre clinicas, segun el
plan que se escoja.

Las personas no comprendieron o fueron engafiadas por el vendedor sobre el acceso a ciertas
clinicas, o incluso la clinica no quiso atender al paciente por medio de Salud S.A. Los vendedores deben
ser claros al momento de ofrecer el servicio y en el momento de la firma. Las clinicas deben ser
controladas por su servicio a los afiliados.

Al menos un 22.93% no ha tenido una tarifa diferenciada al usar las clinicas avaladas por Salud S.A.
Esto se puede deber a una informacion engafiosa de parte del vendedor, una baja comprensién a la
hora de firmar el contrato, olvido de la cobertura de parte del cliente o negligencia de parte de la clinica.
La informacion engafiosa y la poca comprension del cliente sobre el contrato firmado fueron analizadas
en los cuadros anteriores. Se recomienda enviar informacion constante al cliente para que se empodere
de los beneficios que ofrece la empresa. Ademéas se recomienda controlar el servicio ofrecido por las
clinicas.

No existe un servicio postventa constante de parte de la empresa. Esto no es una politica de servicio
de parte de Salud S.A. El 71.05% ha sido contactado desde la matriz y en ocasiones dura afios que la
empresa realice una llamada a un cliente para consultar como le va con su servicio, y esto se da
principalmente cuando desean ofrecer un servicio de mayor costo para brindar mayores beneficios. Se
debe crear una politica de servicio postventa para monitorear la satisfaccion de los clientes y posibles
casos de negligencia de parte de las clinicas.

De los 266 encuestados 71 respondieron que realizaron un reclamo a la empresa en el 2016, lo que
demuestra que mas de la cuarta parta ha tenido algun tipo de problema o inconveniente con los
servicios ofertados. Esto se puede deber a cualquiera de los factores anteriormente sefialados.

Este alto porcentaje de personas que dejarian la empresa y no lo han hecho se debe basicamente a
gue son clientes corporativos y en otros casos personas que no desean hacer el tramite burocratico para
cerrar contrato y prefieren seguir con el servicio a pesar de su inconformidad. Para reducir la cantidad
de personas que dejarian la empresa se deben implementar las estrategias de servicio postventa y el
monitoreo del servicio ofrecido por las clinicas.

El 13.53% de personas que se sienten muy insatisfechas se relaciona con el 16.54% de personas que
rescindirian contrato con la empresa. Mas del 25% se siente insatisfecho lo que muestra que existen
problemas de comunicacién de parte de la empresa para con sus clientes o problemas del servicio de
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las clinicas asociadas con Salud S.A. Se deben establecer politicas de comunicacion efectiva con el
cliente al momento de ofrecer y firmar el contrato, ademéas de realizar el servicio postventa y asi
monitorear el servicio de las clinicas.

La mayor cantidad de afiliados prefieren las redes sociales para recibir promociones y noticias,
también estuvieron el e-mail y las llamadas telefénicas como otros medios importantes.

3.2. Entrevistas

No existe una politica de servicio postventa de parte de Salud S.A., los vendedores no tienen una
plataforma informatica en donde se controle que mantengan una comunicacién constante con los
clientes. El vendedor actualmente sélo se dedica a ofrecer el producto, venderlo y cobrar su comision,
ya que son evaluados por esta métrica, sin embargo no existe una orientacion al cliente, y esto nace
desde la misma direccion de la empresa.

Se identific6 que existe excesiva burocracia para atender las reclamos de los clientes. Los reclamos
de la gente no tienen eco en la empresa ya que la mayoria de personas no realiza el viaje a Guayaquil
para presentar la carta, debido a esto existe la insatisfaccion demostrada en la encuesta. Los clientes
sienten que no son escuchados por la empresa.

En contraste con la encuesta a los clientes, se puede sefalar que los vendedores aseguran mostrar
los tipos de planes con los servicios diferenciados; sin embargo en el contrato no se encuentra
facilmente legible este asunto. En este punto existe un deficiente control al respecto, ya que las
encuestas demostraron que muchos clientes no comprendieron en su totalidad lo que firmaron y en
otros casos se sospecha de engafio de parte del vendedor. Esto se solucionard con una reconfirmacion
de la firma del contrato y sus beneficios a través de una llamada telefénica de la matriz para asegurarse
de la comprensién de lo firmado por parte del cliente.

A pesar de que la empresa envia delegados para calificar el nivel de servicio de las clinicas, es muy
notorio que las clinicas brindaran un mejor servicio si observan a un delegado de la empresa en el lugar.
Para disuadir el mal servicio o negacién del mismo se deberian enviar delegados sin identificacion de la
empresa para calificar la clinica. Ademas se deberia tener un contacto mas cercano con el cliente para
conocer casos en que no se desee dar la tarifa diferenciada por ser parte de Salud S.A.

Los servicios que ofrece la empresa son muy atractivos, sin embargo es deber de la organizacion
asegurar a sus afiliados que puedan acceder a los mismos sin ningan problema.

Existen dos problemas claves identificados que son la burocracia y la ausencia de control sobre
establecimientos asociados. Por esta razén en las encuestas se observéd que los clientes no se sienten
escuchados y esta es una de las razones de su insatisfaccion; ademas el deficiente control sobre los
establecimientos asociados es un problema grave que hay que corregir, ya que la ausencia de un
excelente servicio de parte de estas empresas va a afectar directamente a la reputacion que tiene Salud
S.A. y va a ocasionar la pérdida de clientes.

A pesar de que exista control de parte de las clinicas para que se cobre tarifa diferenciada a los
asegurados, los empleados de las clinica necesitan cumplir metas de crecimiento de las ventas y estas
se miden a través de sus ingresos; a pesar de que aparentemente el empleado no tenga ningin motivo
para excluir de la tarifa diferenciada al asegurado, al final si influye en las comisiones y utilidades que
perciben.

Segun el entrevistado la mayoria de veces se debe a errores de comprension de parte del cliente
sobre el plan contratado. En otras ocasiones afirma se ha corregido el problema; sin embargo existen
ocasiones en que las personas no reclaman y pueden estar en su justo derecho, como se indicé
anteriormente los empleados buscan aumentar los ingresos, por lo que resulta fundamental primero
asegurar la completa comprensién de las personas acerca de sus servicios y segundo mantener una
comunicacion directa con el cliente por cualquier negligencia de la clinica.
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No existe un control riguroso para asegurar el cobro de una tarifa diferenciada, ya que Salud S.A.
confia completamente en la version de la clinica, y no escucha a sus clientes adecuadamente debido a
sus procesos burocraticos.

Su propuesta de la realizacién de una campafia de empoderamiento y ética a sus vendedores es muy
importante, sin embargo también se debe considerar establecer politicas de escucha a los clientes y
servicio postventa para poder monitorear el servicio de las clinicas

3.3. Observacioén

Resulta complicado para nuevos usuarios o clientes de Salud S.A. que deseen acceder a la pagina de
Facebook de esta empresa, ya que al digitar el nombre de la empresa no les sale la pagina. El nombre
E-Saludsa no es conocido por las personas que recién adquieren un seguro y esto provoca que los
clientes no se enteren de nuevas promociones o beneficios otorgados por la empresa; sin embargo, la
organizaciéon ha realizado campafias pagadas en redes sociales para aumentar su numero de
seguidores.

La empresa tiene en su descripcion que es una empresa de Quito, lo cual le resta posibilidades de
llegar al publico de Quevedo. La publicidad y toda la informacién que se brinda por este medio estan
focalizadas a los clientes de la capital; es decir, la pagina a pesar de ser la oficial de la aseguradora,
delimita mucho sus publicaciones a la ciudad de Quito.

Instagram es la red social con menos seguidores, no se aprovecha la posibilidad de emitir publicidad
visual por este medio; sin embargo, si se ha hecho publicidad pagada, pero no ha tenido mucho éxito
entre las personas.

Si existe interaccion de los clientes con la empresa en las redes sociales. Esta es una caracteristica
importante para establecer una comunicacién mas directa con los afiliados, que permita romper la
burocracia que existe actualmente con los reclamos y sugerencias de las personas.

4. PROPUESTA
4.1. Analisis DAFO

Tabla 2. Analisis DAFO.

Factores internos

Analisis DAEO Fortalezas Debilidades

- Reputacion empresarial. - Ausencia  de servicio

- Amplia cartera de clientes. postventa.

- Experiencia. - Ineficacia de sistema de

- Sistema informético y web de | reclamos y sugerencias.

calidad. - Excesiva burocracia.

- Confiabilidad de proveedores del | - Carencia de comunicacién

servicio y clientes. directa con sus clientes.

- Liguidez econémica. - Control insuficiente a las
clinicas que brindan el servicio.
- Control sobre la informacion
gue brindan los empleados al
cliente.

L © 4 Oportunidades Opciones FO Opciones DO
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- Bajo nivel de servicio del IESS. | - Disefio de actividades. - Desarrollo de herramientas
Las citas médicas con | - Capacitacion de los empleados. para servir al cliente.
especialistas demoran meses. - Reconocimiento y recompensas.

- Contratacién de seguros por

empresas privadas. Las

organizaciones por lo general
manejan doble seguro, el del IESS
y el de una aseguradora privada.

- Tendencia de crecimiento
constante en las empresas de
medicina prepagada.

Amenazas Opciones FA Opciones DA

- Modificaciones a la Ley de | - Diferenciacion del servicio. - Gestion de la calidad del
Seguros. - Administraciéon de productividad | servicio.

- Competencia especializada. del servicio. - Desarrollo de un servicio
- Crisis economica. postventa.

- Problemas legales por
informacién engafiosa de parte de
los asesores de ventas.

4.2. Estrategias de marketing de servicio
4.2.1 Estrategias de la cadena de utilidades de servicio

- Desarrollar un flujograma del proceso de venta, para que el asesor de venta sepa los pasos que
debe seguir siempre, la informacién que debe proporcionar al cliente y las sanciones en caso de no
cumplir con el debido proceso.

- Capacitar a los vendedores sobre ética profesional y las repercusiones que pueden tener en su vida
laboral el engafio sobre los servicios de la empresa. Esto se realizara al ingresar cualquier empleado a
laborar en la empresa. Las capacitaciones seran dos veces en el afio de manera general y los jefes de
venta deben reunirse mensualmente con su equipo de trabajo y recalcar la ética con que deben trabajar
y los problemas que pueden acarrear en caso de negligencia. La capacitacion semestral sera brindada
por Escuela de Vendedores bajo la modalidad in house y tendra un costo de $1.500.

- Capacitar a los vendedores para ofrecer un servicio postventa y que mantengan un contacto
permanente con los afiliados de su cartera para conocer si hay negligencia de parte de las clinicas o
problemas con la tarifa diferenciada. La capacitacién sobre servicio postventa la brindaran los jefes de
venta de manera cuatrimestral y se evaluard su eficacia en reuniones mensuales con su grupo de
ventas.

- Se reconocera mensualmente a los tres mejores asesores del mes, contrastando su volumen de
ventas y su nivel de reclamos. La empresa se contactara con los clientes asegurados por el vendedor y
evaluara el servicio postventa ofrecido por este. El reconocimiento serda una placa que la visualizaran
todos los empleados y un bono de $50.

- Se contara con un call center y acceso directo mediante la pagina web para el ingreso de reclamos o
sugerencias. Todas las solicitudes seran atendidas y el departamento de servicio al cliente se encargara
de diagnosticar las causas del problema y tomar las medidas que considere adecuadas. En caso de que
las personas deseen ingresar un reclamo o realizar una sugerencia por medio del chat de la pagina web
se lo redirigirA a la zona de reclamos y sugerencias. Todas las solicitudes enviadas quedaran
registradas en el software CRM de la empresa.

- Crear un enlace en la pagina web para ingresar reclamos y sugerencias.

- Crear una linea telefonica exclusiva para la gestion de reclamos.

- Para combatir el olvido de la cobertura por la que el cliente firmé se propone enviar al correo
electrénico recordatorios de todos los beneficios que tiene el cliente segln el contrato que firmo. Esto lo
debe automatizar el departamento de sistemas por medio del médulo CRM del sistema informatico y se
debe realizar de manera mensual por medio de la aplicacion pagada Sendinblue que tiene un costo de
$10 mensuales.

- Todo el material publicitario, informativo y contratos deberan tener el logotipo de la empresa de
manera clara en la parte superior izquierda, para distinguir de la competencia.
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4.2.2 Estrategias de gestion de la calidad del servicio

Tabla 3. Modelo ServQual

Modelo ServQual

Dimensiones Estrategias

Elementos tangibles - Es deber de los empleados tener en perfecto estado las tablets que actualmente
Salud S.A. les provee para registrar las visitas realizadas y contratos hechos.

- Mantener el orden, limpieza y pulcritud de la matriz.

- Los asesores de venta deben estar vestidos con ropa semiformal con una
limpieza impecable.

- Todo el material publicitario e informativo debe ser visualmente atractivo. El
departamento de marketing sera el encargado de aprobar los disefios para este
material.

Confiabilidad - Agregar al sistema informético los tiempos de entrega propuestos por el asesor
al cliente; es decir, entrega de tarjeta de Salud S.A. en 5 dias laborables, se
ingresa fecha de ingreso y fecha tope.

- Cuando el cliente llame al call center el personal de servicio al cliente debe
interesarse por resolver el problema.

- El sistema informético debera emitir una alarma en el dia anterior a la fecha de
tope al responsable de producir y entregar la tarjeta.

- Elaborar material POP en donde detalle cada uno de los beneficios ofrecidos por
la aseguradora indicando claramente la red de hospitales y clinicas afiliadas. Este
material debe entregarlo obligatoriamente el vendedor a cada cliente visitado.

- Sanciones en caso de que el vendedor no comunique de manera efectiva la
diferencia entre planes: a) primera vez: llamado de atencién verbal, b) segunda
vez: memorandum por escrito advirtiendo sancién econémica si hay una tercera
vez, ¢) tercera vez: sancion del 6% de su sueldo.

Capacidad de respuesta - El asesor de venta debe comunicar la fecha exacta en que se entregaran las
tarjetas y los beneficios.

- Las reclamos y sugerencias hechas por los clientes deben ser respondidas en el
plazo maximo de 48 horas laborables por el departamento de servicio al cliente y
se debe hacer un seguimiento hasta solucionar el mismo.

- Los afiliados al momento de necesitar alguna consulta respecto al servicio
pueden comunicarse directamente via telefonica con su representante de venta.
Este podréa revisar su historial por medio del médulo CRM y asi conocer el perfil
del cliente que esta atendiendo.

- El call center debera responder las llamadas en méaximo dos timbradas.

Seguridad - El comportamiento del asesor de ventas y personal de servicio al cliente debe
inspirar la confianza del cliente.

- Control sobre la consulta de satisfaccion del cliente: el departamento de
marketing llamara al 10% de la cartera de clientes de manera aleatoria en un
periodo cuatrimestral para consultar si se le ha preguntado sobre su satisfaccion
con el servicio. En caso de que un empleado del departamento de servicio al
cliente haya indicado que el afiliado si dio su valoracion sobre su satisfaccion ante
el plan médico adquirido y no la haya hecho: a) primera vez: se le llamara la
atencion verbalmente, b) segunda vez: se le remitird un memorandum, c) tercera
vez: se aplicard una multa econémica del 5% del sueldo por cada cliente
identificado con esta anomalia.

- Los empleados deben estar empoderados del servicio para despejar cualquier
duda de los afiliados.

Empatia - Cada dos meses el personal del servicio al cliente estara en la obligaciéon de
contactarse con la cartera de clientes para consultarle sobre su satisfaccién con el
servicio. Este registro debera ingresarse en el sistema informético de la empresa
en donde se colocara la puntuacion de satisfaccién en base a una escala de siete
valores, en donde 0 es lo mas bajo y 7 lo mas alto para las preguntas ¢Qué tan
satisfecho se siente con los servicios de Salud S.A? Cada vez que una persona
sefiale un valor por debajo de 7 se le consultara por qué razén no le da la
calificacion mas alta a la empresa y se agrega al sistema informatico, al modulo
de CRM. Adicionalmente se realizara otra pregunta para monitorear a las clinicas,
esta sera ¢ Ha tenido inconvenientes con la tarifa diferenciada de las clinicas de
su plan? Las respuestas seran Siy no, en caso de responder Si, se le preguntara
qué problema tuvo y con qué clinica. Esta informacién debera ser revisada por el
departamento de marketing para realizar los correctivos necesarios.

- El call center atendera de 8:00 AM a 22:00 PM de lunes a viernes y de 8:00 AM
a 18:00 PM sabados y domingos.

- Los vendedores deben ser amables con los clientes y deben mostrar empatia y
atencion a los requerimientos o dudas de los afiliados.

- Cada asesor de venta debera conocer cuales son las necesidades especificas
de su cliente, esto lo hara preguntandole qué espera de Salud S.A.

- Registrar las necesidades e intereses del afiliado en el CRM.
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4.2.3 Estrategias de administracion de productividad de servicios

- Por medio de material impreso POP se explicara facilmente la diferencia entre planes. Con esto el
empleado reducira los tiempos para explicarle al cliente los beneficios y servicios que brinda Salud S.A.
utilizando el material grafico brindado por la empresa.

- El registro de los clientes, informacién de contacto y plan adquirido se lo realizara por medio del
sistema y no por informe escrito. El contrato firmado se guardara en la matriz como respaldo y la
escaneada digitalizada quedara en el sistema para agilitar los procesos en donde se deba constatar lo
firmado en el contrato.

4.2.4 Estrategias de servicio postventa

- Agradecer cordial y sinceramente luego de firmar el contrato.

- Manejo de reclamos por medio de la pagina web y llamadas.

- Redes sociales. Este canal se utilizard para promocionar los servicios que ofrece Salud S.A.,
ademas se atenderan los reclamos o sugerencias que se envien por este medio, de igual manera que
se lo gestiona por la pagina web. Esta estrategia tiene su sustento en base a la guia de observacién que
se desarroll6 en donde se identific6 que existe una buena interaccion con los afiliados por este medio;
asimismo se determin6 por medio de la encuesta que las persones prefieren las redes sociales como
medio preferido para recibir promociones y noticias. Se debe cambiar el nombre de pagina de Facebook
a SaludSA, ya que el nombre e-Saludsa es dificil de encontrar para nuevos usuarios y la descripcion
debe ser Empresa Médica en el Ecuador, ya que actualmente dice Empresa Médica en Quito.

- Ofrecer trimestralmente planes superiores al adquirido mostrando las ventajas de uno sobre el otro
por correo electrénico.

- Adicionar en la app movil de Salud S.A. un mdédulo que explique los servicios que se ha contratado y
las clinicas que lo pueden atender segun lo firmado. Esto evitara que los clientes acudan a clinicas que
no constan en sus seguros médicos.

4.2.5 Presupuesto y recursos

Tabla 4. Presupuesto y recursos

Descripcién Costo final -
Semestral

1000 tripticos a color: $0.30 c/u $300.00

Capacitacion a los empleados — Responsables $1,500.00

gerencias y jefaturas

Médulo de satisfaccion al cliente en el sistema $250.00
informatico (un solo pago).

Enlace de reclamos y sugerencias en la pagina $300.00

web enlazado al sistema informatico (un solo pago).

Envio mensual de correos electrénicos por medio $60.00
del programa Sendinblue (cifra semestral)

Llamadas al 10% de la cartera $40.00
cuatrimestralmente

Llamadas a los nuevos clientes luego de la firma $800.00
del contrato - Mensual

Total semestral $3,250.00

5. Conclusiones y Recomendaciones

5.1 Conclusiones

10
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- Se concluyé mediante las encuestas que el 30.45% de los clientes no comprendieron plenamente
los clinicas o servicios por los que firmaron el contrato. El 25.19% asistié a una clinica que no constaba
en el contrato. El 22.93% no tuvo una tarifa diferenciada al acudir a una clinica que segun el asesor de
ventas si debia de tenerla. El 26.99% al menos ha reclamado una vez a Salud S.A. Al 28.95% no se le
ha preguntado sobre su satisfaccidon con la empresa. Las entrevistas indicaron que seis de ocho
empleados no realiza un servicio postventa y que no hay control de aquello; los reclamos o sugerencias
se hacen por escrito en la ciudad de Guayaquil por lo que hay excesiva burocracia; en el contrato no se
muestra claramente las clinicas y servicios por los que esta firmando el cliente; Salud S.A. confia
plenamente en la version de la clinica y no escucha a sus afiliados; las tarifas diferenciadas en clinicas
de renombre y planes especiales para pacientes con cancer son el principal atractivo.

- Entre las principales propuestas planteadas con un presupuesto de $3,250.00 estan el determinar
sanciones para vendedores que no comuniquen de manera eficaz o engafien al cliente al momento de
conseguir la venta, elaborar material publicitario que muestre claramente la diferencia entre los planes y
las clinicas a las que aplica, mejorar la visibilidad de los beneficios en el contrato a firmar,
capacitaciones a los empleados sobre ética y las repercusiones de engafiar a un cliente, crear un plan
de incentivos para los empleados, llamar al cliente luego de la firma del contrato, crear un call center
para reclamos y sugerencias, crear un enlace en la pagina web para reclamos, monitorear la
satisfaccion de los clientes y buen trato de las clinicas, enviar correos electrénicos mostrando las
ventajas de ser parte de Salud S.A., asi como especificaciones de su contrato firmado y capacitar a los
vendedores sobre servicio postventa.

- Se pudo determinar mediante el trabajo de investigacion y las propuestas planteadas que la
reputacion de la empresa es uno de sus activos intangibles mas valiosos que debe ser fortalecida
mediante la aplicacion de las estrategias formuladas. La atencién de reclamos, servicio postventa y el
asesoramiento de vendedores son las principales debilidades a corregir. Salud S.A. por medio de sus
instalaciones y afios de servicio ha ganado credibilidad en el mercado y si se corrigen las deficiencias en
los problemas antes descritos, habra una menor rotacion de clientes, lo cual se reflejara en una mayor
rentabilidad de la empresa.

5.2 Recomendaciones

- Se recomienda ampliar la investigacion a otros enfoques teéricos del marketing de servicios.

- Se deben implementar politicas de servicio al cliente que permitan mantener la alta reputacion de
Salud S.A.

- Se sugiere analizar de manera individual, en los antecedentes de investigacion, la forma de
cuantificar las expectativas de los clientes.

- Las estrategias formuladas deben tener soporte tecnoldgico.

- Se debe establecer un tiempo de 3 meses para socializar las propuestas y realizar un plan piloto
para observar el desenvolvimiento de los vendedores, call center y demas partes involucradas en el
proyecto.
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