INTRODUCCION

Todos de alguna forma u otra planificamos nuestras vidas personales y nos
fijamos objetivos a corto y largo plazo que nos permitiran crecer
econémicamente para tener un estilo de vida diferente que de la misma manera
buscamos desarrollar estrategias para lograr cumplirlo a lo que llamamos

muchas veces suefios.

Como sabemos toda empresa, esta siempre expuesta a riesgos como: cambios
imprevistos en el mercado, aumento en las tasas de interés, disminucion de la
demanda, nuevos competidores, aparicion de un producto sustituto; por tal
motivo se considera que la planificacidn no tiene que ver solamente con los
aspectos productivos si no también, en la mejora de aéreas, departamentos
que necesitaran una mejor planificacion y estrategias para lograr resultados

positivos.

Partiendo de este pensamiento, las empresas en la actualidad desarrollan
estrategias y evallan constantemente resultados internos y externos, por lo

que la aplicacion de mi trabajo lo realizareen la Empresa Saludsa.

La actividad principal de Saludsa es ofrecer y vender seguros de asistencia
médica a personas, familias y empresas que necesiten de un servicio que
cubra sus gastos por enfermedades. Saludsa se encuentra 17 afios en el
mercado Cuencano, el crecimiento constante de los usuarios en la cartera ha

permitido su solidez durante todos estos afnos.

El problema principal por el cual se determino elaborar este proyecto es el
incumplimiento de las metas y presupuestos mensuales dentro del
departamento de ventas; como solucién se propone disefiar estrategias
comerciales para el departamento de ventas en la Empresa Saludsa, estas

estrategias se lograran a traves de los diferentes analisis.



En conclusién la propuesta plateada busca un cambio para el departamento de
ventas creando estrategias para lograr cumplimiento de objetivos, esperando

los siguientes resultados:

e Crear un servicio de post Venta
e Mejorar el Servicio al Cliente
¢ Aumento de las ventas anuales en el afio 2013 del 12%.

e Crear estrategias de Mantenimiento al Cliente



CAPITULO |
ASPECTOS METODOLOGICOS

1.1. ANTECEDENTES

1.1.1 Descripcion de la Empresa Saludsa

Historia general de la Compaiia

Saludsa nace de una doble iniciativa:

e Seguros Equinoccial, empresa lider en seguros del Ecuador penso en
crear un producto especializado y moderno, que esté mas cerca de los
proveedores de salud y al que toda la comunidad pueda acceder.

e El Hospital Metropolitano comenzé a ver la posibilidad de participar en el

financiamiento a los pacientes de sus programas de salud.

Se busc6 asesoria en el extranjero, en Chile se inici6 conversaciones con
Inversiones Navarra, compafia experta en medicina pre-pagada. Las tres
partes aportan toda su experiencia en el proyecto. En diciembre de 1.992 se
logré el acuerdo de participacion de las tres compafiias y, el 14 de septiembre
de 1.993, naci6 SALUDsacomo una Sociedad Anonima legalmente

constituida, conformada por Juan Sevilla.

SALUDSA: Es una empresa dedicada al cuidado de la salud, ofrece las

mejores soluciones de proteccion en el mercado de asistencia médica.

Hoy son mas de 1.550 personas apasionadas por cuidar la buena salud de la
gente. Con mas de 1.000 médicos a su disposicion 276.000 clientes nos han

confiado su proteccion.

Vision: Seremos el mejor sistema integral de salud con vocacién de servicio y

compromiso con el usuario.



Misién: Ocuparnos de la salud de las personas: Somos un equipo con
vocacion y compromiso, que enamora a los usuarios, brindando servicios
integrales de salud, de acuerdo a sus necesidades, de manera personalizada,

con atributos de alta calidad, eficiencia, innovacion y rentabilidad.

1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En la Empresa “SALUDSA” de la ciudad de Cuenca, se ha realizado un breve
analisis en cuestion, de cumplimiento de metas, servicio al cliente, post venta, y
la capacitacion de la fuerza de ventas, encontrando falencias en el
Departamento de Ventas de esta empresa, por lo que en los ultimos dos afios
esta area de la empresa no ha generado resultados ni ha cumplido el
presupuesto mensual desarrollando un ambiente tensionado y mala atencion al

cliente.

La empresa no cuenta con capacitaciones necesarias para el buen desempenio
de las labores de los empleados, y se estaban ignorando, los procesos
establecidos, esto ha causado un mal desenvolvimiento en el area comercial,
un mal desarrollo de criterios e indicadores y una incorrecta venta y fidelizacion

del cliente.

Con el tiempo estos problemas generaria una desventaja competitiva, perdida
dinero para la empresa, ademas crearia malestar para toda las personas que
forma SALUDSA, se daria una mala imagen a los clientes y disminuiria la
calidad en el servicio, provocando anulaciones de contratos y baja en numero

de clientes como de resultados.

Con estos antecedenteslo que propongo es desarrollar Estrategias
Comerciales para el Departamento de Ventas, mejorando el servicio al cliente,
creando un sistema de capacitacion a la fuerza de ventas, mejoramiento en la

postventa y mantenimiento del cliente, con estas estrategia lo que se quiere



lograr es cambiar las percepciones del empleado y tener un equipo de trabajo

que ayude a cumplir el objetivo de la empresa que es ENAMORA AL CLIENTE.
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Formulacion del Problema

¢,De qué forma la elaboracion de un Plan Estratégico ayudara al Departamento

de Ventas de la empresa SALUDSA a una mejor organizacion interna,

aumentando y cumpliendo el presupuesto de ventas?

1.2.2

1.3.

13.1

Sistematizacion del Problema

¢,Como ayudaran los esquemas y matrices para determinar los
principales problemas del Departamento de Ventas?

¢ Como la formulacion de estrategias ayudara a generar un cambio y
proponer esquemas necesarios?

¢, Cual sera el resultado al realizar el plan estratégico?

OBJETIVOS

Objetivo General

Disefar estrategias comerciales para el departamento de ventas en la empresa

Saludsa de la ciudad de Cuenca para ser aplicadas en el afio 2013.

1.3.2

Objetivos Especificos

Analizar la situacion actual y determinar principales problemas del
Departamento de Ventas
Formulacién de Estrategias Comerciales y esquemas a proponer

Evaluacion y demostracion de Estrategias Comerciales



1.4. JUSTIFICACION DE LA INVETIGACION

1.3.1 Justificaciéon Teodrica: La siguiente propuesta pretende demostrar lo
esencial al desarrollar un plan estratégico revelando que cada area de una
empresa necesita organizacion y planificacion ayudando a superar problemas
actuales y generar un cambio: la rotacion del personal, la falta de capacitacion
gue mediante la implementacion del plan estratégico se propondra un plan de
capacitaciéon constante para el personal procura disminuir, el incumplimiento
del presupuesto de ventas, la falta de servicio al cliente, la falta de un servicio
post- venta y el mantenimiento del cliente donde se desarrollara estrategias
para tener fidelizar al cliente y un aumento de las ventas del 12%, por lo que mi
propuesta deberia ser un aporte y apoyo académico para los futuros

profesionales.

Justificacion Metodoldgica: Como aporte institucional dentro del Empresa
Saludsa, sera de gran ayuda para la empresa ya que la propuesta que se esta
planteando sera estudiada y analizada teniendo la posibilidad de que se

aplique estrategias que se desarrollaran en este trabajo.

1.5. MARCO DE REFERENCIA

1.5.1 Marco Tedérico

CONCEPTOS BASICOS SOBRE PLAN ESTRATEGICO

El término “plan” proviene del latin y significa “espacio que ocupa la base de un
edificio”, y mas tarde se entendi6 como “disefio de un edificio”, o, mas
precisamente, “distribucion del espacio que ocupa la base de un edificio”. Lo
que podria equivaler a “esquema basico de disefio de cimientos y base de un
edificio”. Siglos después, su sentido se ampli6 hasta significar la

“representacion grafica de cualquier lugar”.



El término “estrategia” en su raiz etimoldgica, designa originalmente el nombre
del “puesto” del titular del ejército, el lugar de mayor jerarquia. Con el correr del
tiempo, el alcance del concepto se extendid hasta incorporar a su significado
atributos de tipo psicoldgico y conocimientos y habilidades que se supone
deben formar parte de la personalidad del jefe de un ejército: visidon general,

caracter, temple, destreza y pericia en el manejo o conduccioén de los hombres.

Definiciéon de Plan

El concepto de plan, entonces, evoca a una accién reflexiva e intencional de
ordenamiento y encuadre de acciones y de preparaciéon de instrumentos

conceptuales y materiales para alcazar o producir un resultado deseado.

El plan es el conjunto de acciones disefladas para dar respuesta a una
perspectiva estratégica, de conjunto, que sistematiza operaciones y
movimientos en correspondencia con la estrategia; vale decir, que se realizan

para dar cumplimiento a la estrategia.

Planear es sin duda de las actividades caracteristicas del mundo
contemporaneo, la cual se vuelve mas necesaria ante la creciente
interdependencia y rapidez que se observa en el acontecer de los fenédmenos

econdmicos, politicos, sociales y tecnoldgicos.

No obstante la planeaciéon sigue siendo en esencia un ejercicio de sentido
comun, a través se pretende entender en primer término los aspectos cruciales
de una realidad presente, para después proyectarla, disefiando escenarios de

los cuales se busca finalmente el mayor provecho.

Caracteristicas del Plan:

» Reflexividad: previa y concomitante con la accion

» Selectividad: eleccién de objetivos, metas y de medios para alcanzarlos



» Intencionalidad: esfuerzo voluntario de construccion conceptual y
practica del futuro deseado

» Anticipacion: imaginacion para la ideacion de futuros posibles

» Direccionalidad: orientacion de la accién hacia un sentido querido y
predeterminado.

» Adaptabilidad: versatilidad para adecuarse a los cambios en el contexto

y flexibilidad en la accion.

Definicion de Estrategia

La estrategia es un estilo y un método de pensamiento acerca de la accion.

Tiene un caracter dialectico que podemos describir de la siguiente manera:

® Organiza la reflexion y andlisis desde la perspectiva de la correlacion de
fuerzas de los actores.

® Considera a las relaciones entre actores sociales en sus vinculos de
colaboracion, neutralidad, enfrentamiento u oposicion de fuerzas.

® Reconoce a la realidad como un conjunto complejo de intenciones,
voluntades y actos diversos que produce una pluralidad de interpretaciones
y comprensiones (que explican su significado desde diversas posiciones y

practicas sociales.)

Por lo tanto a la estrategia se le define como arte: la composicion y articulacion
armonica de lo diverso en un sistema que tiende a conservar y ampliar el poder
(como capacidad de modificacién de las circunstancias) y el desarrollo del plan
(que es una expresion de la propia iniciativa) a pesar de la oposicion que

realiza en sentido contrario la fuerza adversaria.

La estrategia estd directamente vinculada a la percepcion e interpretacion
dinamica del escenario donde se ponen en juego las intenciones, recursos y

organizacion de los diferentes actores sociales.



Caracteristicas de la Estrategia:

Voluntad e intencionalidad
Disefio del empleo de las fuerzas propias
Calculo de las fuerzas contrarias

Direccionalidad de las acciones

v Vv Vv Vv Vv

Caracter consciente, condicional y adaptativo de las acciones en funcion
de las circunstancias
» Prevision de respuestas ante situaciones contingentes

» Condicién integradora y multidimensional.

Teniendo conocimiento de estas dos definiciones y sus principales
caracteristicas la union de estas dos nos permitirdn lograr desarrollar ideas
para el cumplimiento de objetivos dentro de una organizacion, a continuacion

se definira y entenderemos lo que es la Planeacién Estratégica

La conformacion del concepto de planeamiento estratégico no es una simple
adicion de ambos conceptos. Significa una ruptura epistemoldgica, vale decir
un cambio en los supuestos filosoficos, la teoria, los principios y finalmente en

los métodos y técnicas instrumentales.

Planeacion Estratégica: La planeacion Estratégica ayuda a tomar decisiones,
a planear las necesidades, la mejor distribucién y control de los recursos del
restaurante en periodos mayores de un afo, es una herramienta que buscas
disminuir la incertidumbre, y de manera sistematica auxilia a los miembros de la

organizacion a prever el futuro y a calcular los resultados esperados. *

Planeacion Estratégica:Es el proceso de crear y mantener una coherencia
estratégica entre las metas y capacidades de la organizacion y sus

oportunidades de marketing cambiantes.

1L(')PEZ, Armando Franco, 2004, Administracién de la Empresa Restaurante, Trillas S.A., México.
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Implica definir una mision clara para la empresa, establecer objetivos de apoyo,
disefiar una cartera comercial solida y coordinar estrategias funcionales.
(Kotler, 2001, 35)

El objetivo de la planeacion estratégica no es solo planear sino realizar en
forma ordenada un amplio niumero de actividades que, a su vez, implican el uso

de recursos humanos y materiales.

Un aspecto importante en la planeacion es su actualizacion, pues un plan que
no se actualiza no tiene la misma vigencia que un rayo en la oscuridad, en su
efecto, tan efimero, solo nos permitira conocer momentaneamente el camino,

pero finalmente lo recorreremos a oscuras.

El planeamiento estratégico hace suyo el concepto de accién de Morin, que
resume el nuevo estilo de pensamiento: “La accion supone complejidad, es
decir, elementos aleatorios, azar, iniciativa, decisién, conciencia de las

derivadas y las transformaciones.

: PLANEAMIENTO PLURAL
PLANIFICACION
SINGULAR i (MUCHOS SUJETOS
PLANEAN)
(YO PLANIFICO)
Corte epistemoldgico ﬂ
Distincion entre sujeto Planificacion de multiples
planificador y objeto planificado. actores: yo planifico, ellos
¥v' Vision unilateral y planifican
fragmentaria: v Vision de la complejidad del
Lo economico como sistema social.
determinante y dominante. v Calculo dialectico e
Separacion entre lo politico y interactivo de fuerzas.
lo técnico. v Perspectivas o puntos de
¥ Reduccionismo: vista situacionales.
De lo complejo social a lo v Reconocimiento de lo social
simple econémico. multiple y complejo.
¥ Certidumbre del futuro. v Incertidumbre del futuro
¥v" Tecnicos planificadores v Multidisciplinariedad.
¥ Planificadores de base v Planificadores de base
tecnica técnica- politica

Grafico No. 1 Fuente: Ossorio Alfredo
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El plan estratégico no consiste en la mayor o menor destreza que se posea
para manipular variables econdémicas sino en la capacidad para acumular y
direccionar fuerzas para el cumplimiento del objeto superado el plan de los

demas contendiente.

El planeamiento estratégico es entonces un proceso continuo de adaptacion de
la aplicacion de la energia social a los cambios situacionales esforzandose por
sostener la direccionalidad en la borrosidad de las circunstancias que se

presentan en la trayectoria trazada hacia los objetivos propuestos.

El area de marketing tiene un rol cada vez mas amplio y estratégico para las
organizaciones, el cual debe estar acompafiado de una vision sélida y de un
enfoque disciplinado y estructurado, que domine de manera integral las nuevas

herramientas.

Actitud Estratégica
« Extrovertida: el entorno interviene de manera decisiva
« Activa: las decisiones adoptadas por la direccion empresarial pueden
influir en su éxito

+ Anticipadora: prepara la empresa hacia los cambios que puedan

producirse en el entorno
« Critica: acepta los cambios estratégicos y organizativos como algo

consustancial a la actividad empresarial

Enfoque y perspectivas: existen diversos enfoques de la reflexion
planificadora que se estructura a partir de bases epistemologicas diversas entre

ellas tenemos:

1. El Planeamiento Interactivo de Ackoff, por Russel Ackoff

2. Planeamiento estratégico de Levy, por Alberto Levy
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Planeamiento Interactivo de Ackoff

Russel Ackoff establece una tipologia de acuerdo con cuatro perspectivas
temporales y se enfocan: al pasado (reactivista), al presente (inactivistas), al
futuro (preactivistas) y simultdneamente en todas las orientaciones
(interactivista). Para Ackoff no existen orientaciones en estado puro sino que
ellas configuran tonalidades o determinados énfasis en el tratamiento de los

problemas.

Considera a la planeacién como el disefio de un futuro deseable y de la
invencion de los métodos para llegar a €él. En el proceso de planeacion los
interactivitas consideran que existen dos cosas para enfrentar las situaciones

probleméticas:

1. Determinar su similitud con situaciones anteriores para obtener el tipo de
conocimiento aplicable al nuevo caso; y

2. Determinar qué aspectos singularizan a la situacion presente y que
son unicos y consubstanciales a él, para establecer el tipo de
conocimiento que aunno se tiene y que se deberd promover y

experimentar.

El enfoque interactivista de Ackoff otorga a los ideales un papel clave en la
planeacion. Para este autor el interactivismo reconoce que en la planeacion el
proceso de realizacion es el producto mas importante. Loanterior se sustenta en

los principios operativos de la planeacién interactiva, a saber:

1. Principio participativo: La participaciones el medio de aprendizaje dela
organizacién y constituye una finalidad en si misma para el desarrollo.
Laplaneacion debe ser tanto recreativa como productiva, vale decir que
debe mejorar la calidad de la vida de trabajo y capacitarlos para

desarrollarse.
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2. Principio de la continuidad: Este permite el monitoreo de los cambios
relevantes del medio ambiente que pasarian desapercibidos en los
procesos de planeacion y evaluacion anuales por su condicion de
interrumpidos y discontinuos. La variacion de las valoraciones que
atribuimos a los fines perseguidos cuando nos acercamos a los fines
elegidos, constituye otro factor importante para sostener el principio de

continuidad.

3. Principio holistico: Conformada por la coordinacion y la integracion,queso
n respectivamente la interdependencia e interaccion entre unidades de un
mismo nivel, la primera, y de distintos niveles, la segunda, el principio
holistico se enuncia de la siguiente forma: mientras mas partes y niveles de
un sistema se planeen simultanea e interdependientemente, mejores

seran los resultados Ackoff divide el planeamiento en cinco fases:

®» Formulacion de la problemética: El conjunto de amenazas vy
oportunidades que en cara la organizacion.

®» Planeacion de los fines:La especificacion de los fines que se van a
perseguir. Disefio del futuro deseable.

® Planeacion de los medios:La seleccion o creacion de los medios con
los que se van a perseguir los fines especificados.

® Planeacion de los recursos:La determinacion de recursos necesarios,
disponibles y no disponibles y los medios de su consecucion.

®» Disefio de la implementacion y el control:La determinacion de los
responsables de la accién, del quehacer a realizar, del tiempo y lugar de

realizacion y de los medios de control y sus consecuencias

Planeamiento Estratéqgico de Levy

La conducta estratégica de una empresa, esta constituida por dos procesos: el

proceso de interaccion con el entorno y el proceso dinamico de cambio de su
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configuracion interna para  una  mejor interaccion con el

contexto (reorganizacion).

El planeamiento estratégico es el proceso de produccion de planes de esa
conducta ante la dindmica de cambio econémico, cultural, tecnolégico y socio-
politico del entorno. La conducta estratégica consiste en la asignacion y el
mantenimiento en niveles adecuados de recursos o factores estratégicos para
lograr objetivos y metas en las transacciones comerciales de la empresa con el

entorno.

El planeamiento estratégico es una secuencia de acciones de solucién de
problemas para lo cual busca comprender, explicar e interpretar el entorno en
su doble aspecto inmediato y mediato, tratando de establecer las variables que
afectan a la empresa. El esfuerzo es puesto en la comprension de cual es el
problema, la brecha, el desequilibrio, entre los niveles de aspiracion y
las decisiones actuales. La solucion del problema implicara la mayor y mejor
aplicacion de recursos o factores estratégicos (energia, materia, informacion y
tiempo). Esto obliga a disponer de: los recursos, la capacidad para detectar
un problema y la capacidad de reaccionar en el momento adecuado.

El disefio del Modelo Estratégico implica contar con la informacion sobre los
estados deseados o niveles de aspiracion (Modelo Propositivo), sobre recursos
requeridos y disponibles (Modelo Evolutivo), y sobre operaciones e informacion
del contexto (Modelo Interpretativo). ElI Modelo Estratégico efectia la
interconexién de los otros tres modelos y establece el cuerpo de hipétesis

instrumentales que orientaran a la empresa hacia su competitividad evolutiva.

e EIl Modelo Propositivo, ocupa la mision o propdsito, estructura y jerarquiza
sincronica y diacronicamente los objetivos y las metas, en estructuras
dinamicas. La determinacion de la mision o proposito basico, permite el
proceso de definicién de objetivos y metas, niveles de aspiracion o estados

futuros deseados.
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e EIl Modelo Interpretativo, incorpora la informacién del entorno turbulento y
cambiante, aprecia la situacion actual y las tendencias futuras, las amenazas
y oportunidades del contexto y las fuerzas y debilidades de la organizacion.
En este marco define y precisa los problemas de la empresa en su relacion

con el entorno.

e El Modelo Evolutivo, desarrolla estrategias y encadena las decisiones

actuales con los resultados futuros.

El planeamiento estratégico es el proceso de aprendizaje de la fuerza
(competitividad evolutiva) a aplicar (presion estratégica) para poder
progresar (modelo evolutivo).

El proceso de planeamiento estratégico debe asegurar en forma permanente la
critica y contrastacion de las hipétesis que maneja y la incorporacion de
hipétesis nuevas que, junto con el mejoramiento del estilo y capacidad
estratégica, el de la competitividad evolutiva. Sintetizando sus diferentes y
complementarias definiciones en una que las contenga, Levy define al
planeamiento estratégico como el proceso de aprendizaje contra aleatorio de

determinacion de la conducta evolutiva unidireccional de la empresa.

Estrategias _corporativas: Son la guia de la direccibn general de la

organizacién, que tiene una o mas lineas de negocio para hacer mas fuerte y
rentable a la cadena de restaurantes; abarcan toda la organizacion y consisten
en los movimientos para establecer posiciones empresariales con el fin de

dirigir un grupo de negocios o areas de una organizacion.

Proceso de la Planificacidon Estratégica
Existen varios esquemas que son utilizados para desarrollar una planificacion
estrategia que son propuestos por autores, de acuerdo al Planeamiento

Estratégico por el Lic. Alfredo Ossorio nos da el siguiente esquema:
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FASES DEL PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

FASE I: FASE II: FASE llI:

Apreciacidn de Disefio normativo Anadlisis y Formulacion

Situacion prospectivo estratégica FASE IV:
Téctica
operacional
Hacer y calcular

Situacion ¢Qué deberia ser? ¢Qué podemos hacer

Problematica: éQué deseamos que de lo que debemos

éCémo fue? ¢Qué sea? n( hacer?éComo?

S— _—— _J
~
Grafico No. 2 Fuente: Ossorio Alfredo

Como se observa en la gréfica, las tres primeras fases del planeamiento
estratégico corresponden a actividades de conocimiento y la ultima, a

actividades de accion.

1. Apreciacion de la situacion: Consisteen la reunion y valoracion de
informacion describe el estado actual del organismo en sus relaciones
internar y en sus multiples vinculaciones con el contexto.

2. Disefio normativo y prospectivo: Es la determinaciéon de la situacion
ideal a alcanzar, o situacion objetivo, que describe el estado futuro
deseado con relativa autonomia de las posibilidades de alcanzarlo.

3. Andlisis y formulacién estratégica: Es la evaluacion del presente en
términos del futuro deseado y la determinacion de la factibilidad de las
operaciones y acciones para alcanzarlo. Establece un modelo
operacional que describe como llegar desde el presente al futuro
deseado

4. Accién téactica operacional: Es la puesta en practica de las
operaciones y las acciones establecidas en el plan estratégico y su

version operacional.
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En la practica existe diversos esquemas, procesos, etapas que se utilizan para
desarrollar un Plan Estratégico los indicados serén bases para el planteamiento

de la propuesta aqui algunos ejemplos:

ELABORACION DE UN PLAN ESTRATEGICO

Acciones Lineas
estratégicas | estratégicas

Decisiones
estratégicas

PLAN ESTRATEGICO

<
=
\@ Andlisis Fot | Andlisis
é histérico :> e C: DAFO
B S MISION
k= v
Z w Problemas |/A— Estrategia | Soluciones
g O estratégicos | |7 | estratégicas
5 = VISION
E o compartida | ’

o. Factores clave upos \ Areas clave
g externos :> implicados | C: internas
3 Matriz
w
o FODA
O
8
2
a

+ cuadros de mando

Grafico No. 3

Planeacion Estratégica Funcionales: el plan estratégico de una empresa
establece los tipos de negocios en que la empresa participara y sus objetivos
para cada uno. Luego, dentro de cada unidad de negocios, se deberia realizar
una planeacion mas detallada. Los principales, departamentos funcionales de
cada unidad — marketing, finanzas, contabilidad, compras, fabricacion, sistemas
de informacién, recursos humanos y otros — deben colaborar para alcanzar

objetivos estratégicos (Ibidem, 43)

Se utilizara este concepto puesto que necesitamos determinar estrategias que
nos ayude a cumplir el objetivo que se plante en el plan, y como nos estamos
enfocando a un departamento dentro de la organizacion las estrategias deben
ser muy creativas y que logres excelentes resultados al momento de su

implementacion, a continuacién definiremos algunas de estrategias que autores
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nos da a conocer para que en los capitulos siguientes la decisién sea la
adecuada.

Estrategias de Marketing Competitivas: estrategias que posicionan
firmemente a la compafia frente a los competidores y le confieren la ventaja
estratégica mas solida posible.

Tenemos otros tipos de estrategias como:

P Genéricas de Michael Porter

Las estrategias genéricas de Michael Porter son un conjunto de estrategias
competitivas que tienen como principal objetivo el desarrollo general de una
empresa.Estas estrategias buscan obtener una ventaja competitiva para la
empresa, ya sea a través del liderazgo en costos, la diferenciacion o el

enfoque.

Liderazgo en costos: esta estrategia consiste en vender los productos a

precios unitarios muy bajos, a través de una reduccion en los costos.

Se recomienda utilizar en mercados masivos, cuando el mercado esta
compuesto por consumidores que son sensibles a los precios, cuando hay
pocas posibilidades de obtener diferencias entre los productos, cuando a los
consumidores no les importa demasiado las diferencias entre una y otra
marca.Las desventajas es ser imitada por la competencia, o que el interés de
los consumidores podria dirigirse hacia otras caracteristicas del producto, y no

sé6lo al precio.

Diferenciacion: esta estrategia consiste en producir o vender un producto que
sea unico y original, que logre distinguirse de la competencia, y que no sea

facilmente imitable por ésta.

La estrategia de diferenciacion se recomienda utilizar cuando el mercado esta

compuesto por consumidores que son insensibles a los precios.La desventaja
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de esta estrategia es que la competencia puede llegar a copiar las
caracteristicas diferenciadoras del producto, por lo que las caracteristicas

diferenciadoras deben ser dificilmente imitables por competencia.

Enfoque: esta estrategia consiste en enfocar o concentrar la atencion en un
segmento especifico del mercado, es decir, concentrar los esfuerzos en
producir o vender productos que satisfagan las necesidades o gustos de
undeterminado grupo de consumidores. Esta estrategia también busca que la
empresa se especialice en un determinado tipo de consumidor y, por tanto,

lograr ser mas eficiente.

La estrategia de enfoque se recomienda utilizar cuando el mercado es amplio,
cuando los consumidores tienennecesidades o preferencias distintas, cuando
las empresas competidoras no tienen en la mira el mismo segmentode

mercado.

La desventaja de utilizar esta estrategia es que los competidores pueden
identificar las ventajas delsegmento al cual la empresa se esta dirigiendo, y
decidir imitarla; que las preferencias de los consumidor sedirijan a
caracteristicas del producto que desea el mercado en general, que se haya
realizado una malasegmentacion, y se esté desaprovechando la oportunidad

de atender a otros mercados.

CINCO FUERZAS DE PORTER:

Es un modelo elaborado en 1979 por Michael Porter, en el que se describen las 5

fuerzas que influyen en la estrategia competitiva de una compafia y que

determinan las consecuencias de rentabilidad a largo plazo de un mercado, o

algun segmento de éste.

En el grafico No. 1 se pueden identificar estas cinco fuerzas que influyen en el

desarrollo de toda organizacion:



CINCO FUERZAS DE PORTER

Barreras de Entrada
Requisitos de capital
Ventaja costo absoluta
Politica gubernamental
Imagen de marca
Requerimientos legales
Precios Cambiantes

Proveedores

Determinantes de poder de los
proveedores

Cantidad de proveedores
Presencia de sustitucion
El proveedor de la empresa es
importante para la actividad de la
empresa
Importancia del volumen para los
proveedores

Potenciales
Participantes

AN

Competidores de
la Industria

Rivalidad entre
firmas existentes

Determinantes de la Rivalidad

Crecimiento de la Industria
Exceso de la capacidad instalada
Diversidad de Competidores
Intereses en juego corporativo
Costos cambiantes

Compradores

N/

Susutitutos

Determinantes del Poder de los
Compradores

Concentracion de compradores vs
concentracion de empresas
Costos por reemplazo al comprador
costos reemplazo empresas
Volumen de Compradores
Amenaza de Integracion hacia atras
Informacién Completa
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Costo de transferencia

Costo relativo a las compras en la
industria

Amenaza de integracion hacia
adelante

Grafico No. 4 Fuente: Monografias.com

Estrateqgias Intensivas

Tienen comoobjetivo penetrar y desarrollar el mercado, productos y servicios
enmercados existentes, estos requieren de un mayor esfuerzo para mejorarla

posicion en el mercado.

Estas involucran una serie de esfuerzos como:
- Aumentar el personal de ventas
- Incrementar la mercadotecnia

- Realizar Promociones

Estrategias de Empuje: estrategia de promocion que requiere usar la fuerza
de ventas y la promocion comercial para introducir el producto en canales
(Ibidem, Gb5)

Estructura de Fuerza de Ventas Complejas: cuando una compafia vende

una amplia variedad de productos a muchos tipos de clientes en una zona
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geografica amplia, a menudo combina varios tipos de estructuras de fuerza de
ventas. Los vendedores pueden especializarse por cliente y territorio, por
producto Yy territorio, por producto y cliente, o pro territorio, producto y cliente.
Ninguna estructura individual es Optima para todas las compafias y
situaciones. Cada compariia debe seleccionar la estructura de fuerza de ventas
gue mejor satisfaga las necesidades de sus clientes y mejor se ajuste a su

estrategia de marketing general (Ibidem, 531)

Estructura de fuerza de ventas territorial: organizacion de la fuerza de
ventas que asigna cada vendedor a una zona geogréafica exclusiva en la que el
vendedor vende toda la linea de productos o servicios de la compafiia. (Ibidem,
531)

Administracion de la Fuerza de Ventas: definimos la administracion de la
fuerza de ventas con el andlisis, planeacién, la implementacion y el control de
las actividades de la fuerza de ventas. Esto incluye disefiar la estructura y
estrategias de la fuerza de ventas, reclutar, seleccionar, capacitar, compensar,

supervisar y evaluar a los vendedores de la compaiiia. (Kotler, 2001, 531)

Direccionamiento Estratégico:

Las empresas para crecer, generar utilidades y permanecer en el mercado deben

tener muy claro hacia donde van, es decir, definir su direccionamiento estratégico.

El direccionamiento estratégico lo integran los principios corporativos, la misién y

vision de la organizacion, valores y politicas corporativas.

Direccionamiento, es el punto estratégico el cual define lineamientos tomando

como partida la situacion actual de la empresa, para desarrollar actividades que

se emprenderan en un periodo de 5 o mas afios, para mejorar las falencias

actuales de la organizacion.
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“El direccionamiento estratégico constituye el planteamiento de un rumbo, un

horizonte que se fija para la empresa”.

Este direccionamiento lo integran varios elementos como:

Mision,
Vision,
Objetivos Corporativos,

Politicas y normas Corporativas,

vV V V V V

Estructura Organizacional, etc.

El direccionamiento estratégico sirve de marco de referencia para el analisis de la
situacion actual de la compainiia tanto internamente como frente a su entorno.

Para ello es indispensable obtener y procesar informacion sobre el entorno con el
fin de identificar oportunidades y amenazas, asi como sobre las condiciones

internas, fortalezas y debilidades de la organizacion.

Servicio Post Venta: Consiste en todos aquellos esfuerzos después de la
venta para satisfacer al cliente y, si es posible, asegurar una compra regular o
repetida. Una venta no concluye nunca porque la meta es tener siempre al

cliente completamente satisfecho.

Este es uno de los puntos diferenciales respecto a la competencia. Un servicio
postventa es el Ultimo proceso de la espiral de la calidad y garantiza el paso a

un nivel superior en cuanto a la calidad

2 ESCALANTE, Juan Carlos. Guia de Planificacién Estratégica. Universidad Central del Ecuador. p.96.
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1.6 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

Organigrama Corporaciéon Saludsa

Juan Sevilla
Presidents
Corporacien Saludsa

S

‘ Eduarde Izurieta J Jorge Andres Wills J ‘ Federico Lebed J

Gerente General Gerente General Gerente General
Saludsa Latinomedical Odontocare

Felipe Burneo Felipe Duefias Cristina Moreano Victor Echeverria
Gerente Financiero Gerente Tecnologia Gerente Gerente

Administrativo de Negocios Recursos Humanaos de Auditoria

Organigrama Saludsa

Eduardo Tzurieta

Gerents General

Juan Carlos Fegan Cristian Abad Diego Vera Jorge Navarreta Alvaro Zambrano Wehrli Parez
Gerente Nacional de Getencia de Sanvicoal Garencia de Savicnal Garente Asesoria Gerenta Innovacion Garente
Mercadeo y Ventas | | Clientey Operaciones Siena | | Clientey Operadiones Costa | | Medica y Reembolsos ¥ Procesos Técnico

Georgia Valencia

Jefa

g - Business
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Organigrama Saludsa / Comercial

Juan Carlos Fegan
Gererte Naoenal de
Maer{aied v Verlad

Oawaldos Paredes Jessca Roldas Ha, Elvira Miranda Mancy Busno Vinecwa Agunlar Miana Crespo
Gerente Subgerente Producto Subgerente Producto Gerenbe Producto Suboerente Producto Gerente Gerente Sucurial
Mercadeo Cowrporatres Costa Corporatrve Seerra Indredual Costa Inadevichual Sierra de Matreos Cuenca
l l l ¥

|5iEﬂ'\l'|C|DAL CLIENTEVOPEMCIONEﬁl I COMERCIAL | | FINANZAS Y ADMINISTRACION | | ASESORIA MEDICA Y REEMBOLSDS |
[esecuTIvO DE RECAUDACIONES ] [DIRECTOR DE VENTAS | |asistentEaoministRaTivO | [cONSULTOR AMBULATORIORBEN. |
[DECUTIVO DE CUENTAS | [execumivo o ventas ] [ruxiLiar oe serviciosaomin. |
AMFITRIONA I IMEHﬁAJEROfUBUDURHGEH{lH

Grafico No. 5 FUENTE: Manual de Gestién de Calidad Salud
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1.7 EL PRODUCTO

Productos de Saludsa:

Saludsa ha desarrollado y perfeccionado la mayor variedad de servicios en
medicina prepagada y actualmente mas de 268.000 usuarios se benefician de
alternativas que se ajustan a la necesidad de cada persona, de cada familia o

de cada empresa.

1. Planes Corporativos:creados o disefiados segun las necesidades de cada
empresa o0 grupo de personas dentro de una misma organizacion, este
producto esta direccionado a empresas legalmente constituidas en la Republica

del Ecuador, pudiendo elegir:

e Pool Corporativo, para empresas con 5 a 25 titulares

e Corporativo, para empresas con mas de 25 titulares

2. Planes Individuales: variedad de planes (15) de libre eleccion, creados

para atencion de familias e individuos con diversas posibilidades de pago.

Los servicios amparados segun el plan son todos aquellos razonablemente
necesarios para el cuidado de la salud, originados en enfermedades que no se
encuentren excluidas en el contrato.Los servicios son prestados por médicos y

entidades inscritas en todo el Ecuador.

El cliente tiene libertad de eleccion en cuanto al prestador, teniendo siempre
como base para su reembolso el arancel del nivel y el porcentaje de cobertura

del plan de su contrato.

En el transcurso del 2.008 se han lanzado nuevos productos al mercado, los
mismos que son: Ejecutivo, Ejecutivo Plus y Oncocare. En el 2.010 se han
modificado condiciones de varios planes, asi como tambiénlos nombres de

algunos productos.



CAPITULO I
ANALISIS SITUACIONAL Y PROBLEMATICA

2.1 ANALISIS INTERNO

Para el andlisis interno del Departamento de Ventas considere identificar

como punto inicial los principales problemas realizando una clasificacion de

acuerdo a las funciones administrativas, Recursos Humanos y Servicio al

cliente.

2.1.1 Descripcion de los problemas
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Los problemas que a continuacion estan clasificados de acuerdo a los causales

dentro de la organizacion y estan relacionados de acuerdo a, las funciones

administrativas, incidencias de los Recursos Humanos y servicio al cliente

dentro del Departamento de Ventas, se determino analizar estos tres puntos ya

gue estos estan ligados con el area comercial y los que permiten que el

departamento desarrolle o cumpla sus funciones laborales.

Relacién Causal con las Funciones Administrativas

1.

© © N o o b 0N

Mala planificacion dentro del departamento de Ventas

Mala Comunicacion dentro del departamento

Desorganizacién de la Fuerza de Ventas

Falta de Evaluaciones y control de la Fuerza de Ventas

Base de datos desactualizada no brinda informacion a vendedores
No existe material POP para los vendedores

Falta de suministros de oficina

No existe trabajo en equipo

No hay apoyo del Director de Ventas hacia los vendedores

10.No se tiene establecido técnicas de ventas para fortalecer la venta

11.Mal estructurado area de trabajo

12.No se tiene segmentado el mercado al que se debe ofrecer el

producto

13.Falta de coordinacion
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2.1.2

Para
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ibn Causal por Incidencia de los Recursos Humanos
No hay capacitaciones para vendedores

No se entrena correctamente a nuevos vendedores
Mala Comunicacion dentro del departamento

Gran rotacion del Personal de Ventas

No hay incentivos ni premiaciones a los vendedores
Sueldos bajos

Conflictos entre los vendedores

Personal desmotivado

No existe un buen reclutamiento de la fuerza de ventas

.No existe seleccién de fuerza de ventas adecuadas

ibn Causal con la Calidad del Servicio

.Insatisfaccion del cliente por mala informacion del vendedor.
. No existe un servicio post venta

. Luego de la venta el cliente es olvidado.

. Falencias en el servicio de entrega

. Las promociones no se dan a conocer los clientes

Distincion de Causas y consecuencias

la distincion de causas y consecuencias utilizaremos los problemas

identificados en el punto anterior, se realizara un andlisis determinando y se

identificara las consecuencias que se generan en el departamento de ventas y

el rol

de los vendedores el mismo que permitird desarrollar el arbol de

problemas.
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CAUSAS

CONSECUENCIAS

RELACION CAUSAL CON LAS FUNCIONES ADMINISTRATIVAS

1. Mala planificacién dentro del departamento de Ventas No existir4 una ejecucion adecuada de funciones y actividades
del departamento y vendedores
2. Mala Comunicacién dentro del departamento No existe compromiso, confianza entre todas las personas que
forma el departamento
3. Desorganizacion de la Fuerza de Ventas Que las actividades de la fuerza de ventas no se cumplan
No tener vendedores eficientes, eficaces deterioro de la fuerza
4. Falta de Evaluaciones y control de la Fuerza de Ventas de ventas
5. Base de datos desactualizada no brinda informacion a
vendedores No tener una futuros clientes para ofrecer el producto
Que los beneficios, servicios de la empresa no conozca el
6. No existe material POP para los vendedores cliente
7. Falta de suministros de oficina No puedan desarrollar adecuadamente su trabajo
8. No existe trabajo en equipo No se tienen buenos resultados dentro del departamento tanto
personales como financieros
9. No hay apoyo del Director de Ventas hacia los vendedores No se cumplen objetivos del departamento y de cada vendedor
10. No se tiene establecido técnicas de ventas para fortalecer la|Que no se aplique nuevas tendencias y técnicas para las
venta ventas
Ambiente del departamento no es adecuado para el
11. Mal estructurado &rea de trabajo departamento
12. No se tiene segmentado el mercado al que se debe ofrecer el Mercados objetivos no son considerados para las nuevas
producto ventas
13. Falta de coordinaciéon No se logra los resultados planteados

RELACION CAUSAL POR INCIDENCIA DE LOS RECURSOS HUMANOS
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14.

No hay capacitaciones para vendedores

Vendedores no son eficientes y eficaces

15.

No se entrena correctamente a nuevos vendedores

Vendedores no conocen el producto y no se puede ofrecer un
producto de calidad

16.

Mala Comunicacion dentro del departamento

No se genera confianza y seguridad entre los compafieros

17.

Gran rotacion del Personal de Ventas

Renuncia y contratacién de nuevos vendedores

18.

No hay incentivos ni premiaciones a los vendedores

Vendedores no se sienten contentos y no realizan un buen
trabajo

19. Sueldos bajos Vendedores insatisfechos econémicamente

20. Conflictos entre los vendedores Peleas continuas genera mal ambiente en el departamento
21. Personal desmotivado No realiza un buen trabajo

22. No existe un buen reclutamiento de la fuerza de ventas

23.

No existe seleccion de fuerza de ventas adecuadas

No se contrata buenos vendedores

RELACION CAUSAL CON LA CALIDAD DEL SERVICIO

24. Insatisfaccion del cliente por mala informacién del vendedor Venta mala, anulacién del contrato
25. No existe un servicio post venta Cliente insatisfecho

26. Luego de la venta el cliente es olvidado. Anulacion de Contratos

27. Falencias en el servicio de entrega Cliente insatisfecho

28. Las promociones no se dan a conocer a todos los clientes Cliente insatisfecho

Cuadro No. 1 FUENTE: Elaboracién Propia
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2.1.3 Confeccién del Arbol de problemas

RRHH

l Desmotivacion 21
 Falta de Apoyo D.V. @ >\= Q
\ Mala Comunicaciéon

Mala Organizacion é Rotacion de Personal@
@—> @-»4—G>\ Mala ComumcamonQQFalta de CapaC|taC|on

© O olox

>

ADMINISTRATIVO

INSATISFACCION DEL

CLIENTE -
7} i

SERVICIO AL CLIENTE

Grafico No. 6 FUENTE: Elaboracion Propia
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Analisis del Arbol de Problemas:

214

Como se observa en el “grafico No. 3”; los problemas con relacion a las
funciones administrativas que se reflejan son: mala organizacion, mala

comunicacion.

Con relacion a los problemas de Recursos Humanos que se le a
considerado como factores negativos corresponden: la desmotivacion, la
mala comunicacioén, la rotacion de personal y la falta de capacitacion; lo
que lleva a plantearse soluciones yestrategias que se enfoquen al
cambio y mejoramiento en el area comercial y sobre todo en mejorar el

talento humano.

Otro de los problemas con relacibn al Servicio al cliente, es la
insatisfaccion del cliente y la falta de pos venta, las estrategias se
enfocaran mas en este punto ya que si mejoramos lograremos obtener

mejores resultados.

Identificacion de los actores

En este punto se identificara la estructura del departamento de Ventas,

considero que el area comercial debe tener su jefe o su director de ventas, su

funcion es tan importante porque de él depende el éxito de los ingresos que

tendran los vendedores.
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Estructura del departamento comercial

Jefe de Ventas
Eduardo Alvarado

Ejecutivo de Ventas
Albarracin Chalco Maria Manuela
Arizaga Reyes Nancy Yolanda

= |drovo Rivas Edison
Loja Reino Julio Adrian
Pefialoza Espinoza Lizet Gabriela

Pinos Arias Maria del Carmen

Grafico No. 7 FUENTE: Elaboracién Propia

Como observamos el area comercial no cuenta con el personal suficiente por lo
que tambien se tomara encuenta, pero de acuerdo a la informacion dada por el
director para fines de diciembre de 2012 se contara con 15 vendedores para

que en el afio 2013 los resultados cambién de manera positiva.

2.1.5 Diagrama de Planificacion de Proceso

El siguiente diagrama demuestra el proceso que realiza cada vendedor, en
donde se indica el objetivo que tiene que cumplir y los indicadores de

responsabilidad del departamento como de cada uno.
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2. Responsable:
GERENTES, SUBGERENTES COMERCIALES, DIRECTORES Y JEFES
3. Obieti Cumplir los presupuestos de vents y Satisfacer las necesidades del
. Objetivo: . . )
! cliente, en base a una prospectacion adecuada, presentacion y cierre.

7. Recursos:
RECURS0S HUMANOS RECURSOS FISICOS

Ejecutivos de Ventas Infraestructura fisica

Coordinadores de negocios Papeleria en general (folleteria, formularios)

Directores de Ventas y Jefes - Carpeta para ventas

Gerentes Comerciales Equipos (computador, impresora, fax, copiadora, etc.)

Prestadores externos (brokers, otros)  |Medios de comunicacidn (teléfono, internet, intranet)
Sistema SIGMEP
Archivo

Grafico No. 8 FUENTE: Elaboraciéon Propia




2.1.6 Diagnostico y explicacion situacional de cada actor.
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RESULTADOS DEL LEVANTAMIENTO DE INFORMACION DE LOS EJECUTIVOS DE VENTAS

1. Motivo por el cual ingreso a trabajar en Saludsa

6. Tiene usted un buen ambiente de trabajo. Si su respuesta es negativa por favor indicar

Vendedor 1 | Mejores aspiraciones laborales que haria ud. para cambiarlo.

Vendedor 2 | Por falta de trabajo Vendedor 1 |si

Vendedor 3 | Para comercializar el producto de Asistencia Médica Vendedor 2 |si

Vendedor 4 | Aspiraciones Econémicas Vendedor 3 | todo positivo

Vendedor 5 | Mejor oportunidad que en otra empresa Vendedor 4 | Mejorar la estructura fisica del trabajo

Vendedor 6 | Por mi crecimiento profesional y de conocimientos Vendedor 5 |si
Vendedor 6 | si

2. Lainduccion recibida por parte de su jefe fue el correcto

Vendedor 1 |si 7. Esta conforme con los beneficios y sueldos.

Vendedor 2 |si Vendedor 1 | En este momento

Vendedor 3 |si Vendedor 2 | En estos momentos por los cambios dados en la semana anterior

Vendedor 4 |si Vendedor 3 | En estos momentos

Vendedor 5 |si Vendedor 4 | Si, en estos momentos

Vendedor 6 |si Vendedor 5 | Si en este momento, aungue los sueldos aumentaron los presupuestos también
Vendedor 6 | Si, en estos momentos

3. Ha recibido capacitaciones. Indique cuales y su frecuencia

I 8. Que ayudaria a uds. Como vendedores para motivarlos y permanecer mas tiempo en

Vendedor 1 | no

Vendedor 2 | si Saludsa

Vendedor 3 | si a nivel nacional Vendedor 1 | Una mejor base de datos, mas recursos para las ventas

Vendedor 4 | si. METODOS DE VENTAS Vendedor 2 | Tener una buena base de datos

Vendedor 5 | no Vendedor 3 | Ayuda con mas referidos

Vendedor 6 |si Vendedor 4 | Motivar de mejor manera al departamento
Vendedor 5 | Tener un mercado actualizado y publicidad para que conozcan a la empresa
Vendedor 6 | Integracion del grupo, y una mejora base




4. Considera que conoce bien el producto y esta apto para
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venderlo
Vendedor 1 |si
Vendedor 2 |si I 9. Comentarios y/o observaciones para que exista un cambio en el departamento ya sea
Vendedor 3 | si de ambiente o para aumentar las ventas mensuales
Vendedor 4 |si Vendedor 1 | Apoyo del Director de Ventas
Vendedor 5 |si Vendedor 2 | Apoyo de todos
Vendedor 6 |si Vendedor 3 | Apoyo Institucional
Vendedor 4 | Mejorar la base de Datos
5. Considera que existe problemas dentro del departamento,
mencionelos. Vendedor 5 | Tener identificados futuros clientes para las visitas a programar
Vendedor 1 | Falta de Organizacion Vendedor 6 | Apoyo de la Empresa
Vendedor 2 | no
Vendedor 3 | no
Vendedor 4 | si. FALTA DE COMUNICACION
Vendedor 5 | Falta de apoyo . }
Vendedor 6 | No existe integracion institucional Cuadro No. 2 FUENTE: Elaboracion Propia

INFORMACION DE LOS EJECUTIVOS DE CUENTA DE SALUDSA

FECHA DE FECHA DE TIEMPO DE NIVEL ESTADO
NOMBRES COMPLETOS SEXO NACIMIENTO EDAD| INGRESO A | PERMANENCIA ACADEMICO CIVIL
SALUDSA |EN LA EMPRESA

Albarracin Chalco Maria Manuela | FEMENINO 25/05/1980] 32 01/01/2010 2 afios Secundaria |Divorciada
Arizaga Reyes Nancy Yolanda FEMENINO 01/01/1967| 44 01/11/2000| 12 afios Secundaria Casado
Idrovo Rivas Edison MASCULINO 17/07/1963| 47 01/09/2000 12 afios Licenciado Casado
Loja Reino Julio Adrian MASCULINO 29/11/1979| 32 01/10/2009 2 afios Secundaria Casado
Pefialoza Espinoza Lizet Gabriela FEMENINO 07/08/1986| 25 01/09/2011 2 meses Secundaria Casado
Pinos Arias Maria del Carmen FEMENINO 16/08/1962| 49 01/08/2009 2 afios Secundaria |Divorciada

Cuadro No. 3

FUENTE: Elaboracién Propia
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CONCLUSIONES:
De acuerdo a la informacion obtenida por los vendedores se determino las

siguientes conclusiones:

» Consideran que existe una buena induccién y capacitacion del producto

+ EI 90% considera que si existe capacitaciones

* Vendedores conocen del producto

* Vendedores consideran que existe problemas dentro del departamento
como: Mala comunicacion, falta de apoyo y la integracion institucional

+ Consideran tener un buen ambiente

» De acuerdo a sus percepcion consideran tener un buen sueldo

* Vendedores consideran que para motivarlos necesitan se realicen
algunos cambios para mejorar resultados y el apoyo con herramientas
para desarrollar una mejor venta.

» Vendedores recalcan se les de mas apoyo de toda la organizacion.

2.1.7 Situacién Presente y Tendencias del Vendedor

Las tendenciasdel area comercial, se pueden clasificar como cuantitativas y
cualitativas, la primera porque los vendedores tienen que cumplir metas,
presupuestos asignadosa cada vendedor, como entregar informacion sobre las
gestiones que realizany cualitativas por que el vendedor debe tener:
capacidades, habilidades, destrezas necesarias para lograr cumplir las metas,
llegar al cliente venciendo objeciones que se presentaran y obtener resultados

de cierre de venta.

Las competencias se pueden generar dentro del departamento pero como se
ha dicho los vendedores nacen y se hacen, todos somos capaces de vender,
en el dia a dia asi no se reciba una gratificacién en dinero somos capaces de
vender lo que nos pongan en nuestras manos, pero para ello debemos tener el
apoyo de la empresa, las herramientas necesarias y contar con los recursos

tangibles como intangibles.
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TENDENCIAS FUTURAS DE LOS VENDEDORES

CUANTITATIVAS CUALITATIVAS

Fuerte vy saludable autoestima
Positivos y optimistas

Buena Presenciay Formas.

Un comportamiento profesional
Conocimiento del producto

o Mejoraconstantede sus técnica
¢ Informes de las visitas y llamadas Orientados siempre a los

por parte de vendedores. resultados

Ambiciosos

Excelentes comunicadores
Proactivos

Capacidad de trabajo en equipo
Empatia

Resolutivos

Tenaz

Sentido Humor

Capaz de fijarse metas
Organizados

e Informes sobre cumplimiento del
presupuesto mensual

e Informes de gestion trimestral de
los presupuestos asignados a la
ciudad.

CuadroNo. 4 FUENTE: Elaboracién Propia

De acuerdo a las tendencias indicadas en el cuadro anterior las que se

remarcan son las que se cumple el vendedor.

Sobre la situacion presente dentro de este analisis he podido obtener
informacion del Presupuesto 2012 que se asigno para la Region del AUSTRO
con relacion al producto individual; datos que fueron modificados para evitar
cualquier problema interno, pero los asientos y modelo son los que se utilizan

cada afo.


http://www.apuntesgestion.com/2007/06/25/trabajo-en-equipo/

INFORME GESTION DE LOS ULTIMOS CUATRO MESES DEL DPTO. DE VENTAS

AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE
PRESUPUESTO | REAL % |[PRESUPUESTO| REAL % |[PRESUPUESTO| REAL % |[PRESUPUESTO| REAL %
Ventas 3.500,00 | 3.381,81|0,97 3.500,00 | 2.946,80 (0,84 4.000,00 | 2.068,67 0,52 4.000,00 | 1.741,11|0,44
Usuarios 88,00 | 94,00 |[1,07 88,00 101,00 1,15 100,00 [ 58,00 |0,58 100,00 [ 67,00 |0,67
Anulaciones 2.297,00 | 2.225,2210,97 2.048,00 | 2.960,64 (1,45 1.891,00 | 2.162,22|1,14 1.933,00 | 2.561,61[1,33
Usuarios 57,00 | 54,00 ]0,95 51,00 | 75,00 [1,47 47,00 62,00 1,32 48,00 63,00 [1,31
CuadroNo. 5 FUENTE: Elaboracién Propia
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Como se observar en el cuadro el cumplimiento del departamento de ventas en los meses de noviembre y octubre no se

cumple la meta por lo que debemos determinar alguna estrategia para este analisis.
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2.1.8 MODELO DE LAS CINCO FUERZAS DE MICHAEL PORTER

Este modelo permiteformular estrategias eficaces; que determinaran las
consecuencias de rentabilidad a largo plazo del mercado. Por lo que SALUDSA
debe evaluar sus objetivos y recursos frente a estas cinco fuerzas que
direccionan la competencia en un mercado. Los factores que componen las

cinco fuerzas de Porter son:

» POTENCIALES PARTICIPANTES — CLIENTES

A continuacion se presentan algunas caracteristicas que presentan los clientes de
Saludsa que contratan un PLAN INDIVIDUAL.

Nivel de Ingresos: Los clientes de la empresa presentan ingresos mensuales de
$500,00 aproximadamente para personas solteras y para padres de familia con
ingreso sobre los $1.000,00, puesto que los pagos son mensuales y los costos

varian de acuerdo al numero de integrantes de una familia o de tipo de plan.

Estado civil: Este servicio es utilizado por personas solteras, casadas,

divorciadas y de unioén libre.

Edad: Personas entre los 24 a 50 afios, ya que el limite de edad que ingresan al
sistema de medicina prepagada es hasta los 65 afios cumplidos, y desde los 24

por que la mayoria de las personas tienen su estabilidad econémica.

Clase social: Saludsa ofrece sus servicios a personas de toda clase social, pero
hay que destacar que con frecuencia las personas que acceden a los servicios de
la empresa son de clase media alta y alta por el costo del servicio y las

necesidades de cada uno de ellos.

Estatus: Medio alto y alto.
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Tipo de Trabajo: Es necesario saber el tipo de trabajo para poder medir el riesgo
que tiene: Ejemplo: No es lo mismo vender a un cura que no aun arquitecto o
ingeniero civil que trabajan en construcciones ya que ellos tendrian mas

probabilidades de sufrir accidentes laborables.

Cultura de Seguros: El vendedor tiene que analizar al cliente y ver si él tiene
una cultura de seguros para poder expresarse en términos técnicos en su

presentacion.

Los clientes sin duda representan una oportunidad de crecimiento para Saludsa
por eso es importante identificar las caracteristicas para poder direccionar al
vendedor y determinar el segmento a cual ofrecer los diferentes productos y

servicios.

» COMPETENCIA ACTUAL

A continuacién se indica los principales competidores que SALUDSA Cuenca
tiene en la actualidad, el costo del producto no se indica ya que de esta manera

no puede competir pero su diferenciacion se basa en los beneficios o servicios.

Con relacion a las enfermedades preexistentes que son las enfermedades que se
ha tenido o que ya se diagnostico por un medico antes de firmar el contrato Salud

cubre al afio de estar declarado y afiliado.

Con relacion al pago de reembolsos los pagos son inmediatos a partir de los

$200, y los hospitalarios a los 5 dias laborables

Sobre el Punto Medico, que es una red de médicos especialistas que atienden a
los afiliados y no afiliados es una diferencia competitiva ninguno de los

competidores manejan el sistema de medicina que Salud brinda.
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COMPETENCIA ACTUAL #
Saludsa
NOS GCUPAMOS DE 5U SALUID MY
COBERTURA
PAGO DE PUNTO
ENFERMEDADES
NOMBRE EMPRESA REEMBOLSOS MEDICO
PREEXISTENTES
Ecuasanitas S.A.

@ECUASANITAS No cubre 7 dias laborables | D€Sd€
—_ - este afio
al cuidado de su salud

Confiamed
.- Cubre a partir de los 2 _
CONF'HMED anos 5 dias No tiene
medicina prepagada
Humana Medicina Prepagada
Cubre a los 25 meses

humana solo las declaradas De 15 a 20 dias No tiene

es saber vivir

Medec — Proteccion Medica
6) % Cubre a partir de los 2 | 7 dias laborables | No tiene
e —— afios
Vida Sana S.a.
@

No cubre 7 dias laborables Noéll:ene
Cuenca

VIDASANA

Cuadro No. 6 FUENTE: Elaboracién Propia

» PROVEEDORES

Los proveedores son considerados como una oportunidad, ya que la empresa
puede ejercer cierto control sobre ellos y negociar precios, convenios, costos y

condiciones de pago.
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PRINCIPALES PROVEEDORES DE SALUDSA #

Salud;.

NOS OCUPAMOS DE SU SALU:J‘

PROVEEDORES NOMBRES SERVICIOS

Hospital Santa Inés e Créditos Hospitalarios
e Laboratorio e Imagen

e Convenio con médicos a costo de consulta
del PMF

Hospital de Rio e Créditos Hospitalarios

CLINICAS ® Laboratorio e Imagen
Clinica Latinoamericana| e Créditos Hospitalarios

e Laboratorio e Imagen

Monte Sinai e Créditos Hospitalarios

® Laboratorio e Imagen descuento del 15%
Santa Ana o Créditos Hospitalarios

e Laboratorio e Imagen
Optica Calderén e Descuentos en consulta y medicion de vist

e Descuento en lentes

Centro Integral o Créditos en procedimientos quirurgicos
e Descuentos en consultas
e Descuentos en lentes

OPTALMOLOGIA

e Disenos de folletos, banners
Axxidn Previa e Publicidad impresa

e Material pop

e Impresiones

PUBLICIDAD

Cuadro No. 7 FUENTE: Elaboracién Pronia

» SUSTITUTOS

En la actualidad Salud S.A. tiene mucha competencia, cambe mencionar en
especial al Seguro Social IESS es el principal sustituto y por cual muchas
personas han cancelado el seguro con la empresa, pero muchas de los clientes
no tienen conciencia o diferencian al ser un servicio privado el costo sera alto o
bajo, pero la diferencia es la calidad del Servicio y beneficios que se puede

ofrecer o brindar al cliente.
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La cultura de seguros en la ciudad de Cuenca es muy escasa, por que no es un
lujo tener un seguro privado, mas bien es una necesidad ya que al tener o
contar con un servicio una persona puede respaldar su salud o su vida, pero
muchas personas no lo ven de esta manera si no como un gasto y esto es una

inversion para una persona o para la familia.

2.2 ANALISIS EXTERNO

Para identificar la problematica actual de la empresa es necesario realizar un
andlisis externo resaltando las oportunidades que brinda el entorno, al identificar
las oportunidades que presenta la organizacion se podra detectar a tiempo las
soluciones méas adecuadas a las amenazas actuales y futuras que ponen en

riesgo la permanencia y crecimiento en el mercado de la empresa.

CLIENTE: Una de las ventajas que se debe aprovechar es que Salud es un
empresa de crecimiento constante a pesar de la economia cambiante y la
inflacion y ajuste de precios que se realiza anualmente, a continuacién se
muestra datos donde demuestra el crecimiento durante los ultimos ocho afios,

concluyendo que la cartera de Salud esta en contante crecimiento.

7~
CORPORACIONSSALUD

Crecimiento de
Clientes

Grafico No. 9 FUENTE: www.saludsa.com



http://www.saludsa.com/
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PARTICIPACION EN EL MERCADO

Se considera necesario hacer mencion la participacién que Salud tiene en el
Ecuador, de acuerdo a los ultimos datos ocupamos el 40% del mercado, lo que
indica que la empresa tiene un éxito ideal, pero uno de las metas de Salud en

la actualidad es conseguir la excelencia logrando ganancias millonarias.

(_CDF!F'OFMGJONM!D A

Participacién del mercado 2010
Comparnias Medicina Prepaga

REFERENCIA

40% SALUDSA

20% ECUASANITAS
13% HUMANA

11% BMI

5% CRUZ BLANCA
TRANSMEDICAL
MEDEC
MEDIKEN
ALFAMEDICAL
MEDNET
VIDASANA

Grafico No. 10 FUENTE: www.saludsa.com

POBLACION TOTAL DEL AZUAY

Datos de acuerdo al ultimo censo que se realizo en el afio 2010 ICEC, se

observa que en la provincia del Azuay hay mas mujeres que hombre y de y con

relacion al censo del 2001 tenemos un crecimiento del 1,9%.

Resultados Censo de Poblacion

Provincias @

2010 e
AZLIAY 7

Consultar

Cantones: @

Total

712127
375.083
337.044

Mujeres

Hombres

Resultades Censo de Poblacion

Cantones;
2001 A
AZLIAY hd

Consultar

599.546
319.754
279.792

Provincias @

Total

Mujeres

Hombres

Grafico No. 11 FUENTE: INEC



http://www.saludsa.com/

45

ESTADO CONYUGAL DEL AZUAY
Al identificar este indice podemos observa que en la provincia del Azuay la
mayoria de la poblacién tiene un compromiso formal: Casado y Unién Libre por

lo que 48.6% representaria parte de la poblacién azuaya.

Divarciade Separada

viude 4,3% 2% p26%

Casado 224856 43,3% 40,2%
Soltero 214.484 41,8% 37,9%
Unido 48629 8.7% B4t
Viudo 23373 16% 6,65
Divorciado 14519 1.8% 35%
Separado 14,162 1.8% 34%

Grafico No. 12 FUENTE: INEC

AZUAYOS ASEGURADOS CON EL SECTOR PUBLICO

Los datos muestran claramente que el 59,1% de hombres y el 60,5% no

aportan al seguro publico, creando una ventaja para Salud para direccionarse a

este grupo de personas y determinar si tiene o desean un seguro privado.

Mo aporta
|ESS Seguro general
|ESS Seguro campesing

|ESS Seguro voluntario
Seguro 1S5FA

Es jubilado del [ES5/155FAN55P

174.542

B9.887

13.233
5533
2597

2508

5%

10
Seguro ISSPOL 1511 e
Se ignora 2533
Hombre Mujer
W Mo aparta W 2533 3eguro general
W |E55 Seguro campesing B |53 Seguro valuntario
Wieignor M Seguro ISSFA
Esjubilado del IE35/ 1S5FA/ ISSPOL W Seguro IS5POL

Grafico No. 13 FUENTE

- INEC
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POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA:
Al clasificar la PEA por sexo, podemos determinar que hombres y mujeres

estdn en edad de trabajar y que son las mujeres que mas representa la
Poblacién Econdémica Activa en la provincia del Azuay

" Poblacién Total (PT)

[ Poblacion en Edad de Trabajar (PET)

[] Poblacién Econémicamente Activa (PEA)
[ Poblacién Econdmicamente Inactiva (PEI)

337.044
305.523 265.745 178.510

167.414
87.235

* La Poblacién en edad de trabajar y la PEA se calculan para las personas de 10 afios de edad y mas.

Grafico No. 14 FUENTE: INEC

OCUPACION DE LOS AZUAYOS
El 34,4% de la poblacién activa del Azuay tiene un emplea privado y el 32,1%

tiene un trabajo propio por lo que de igual manera tenemos una ventaja para
poder ofrecer los servicio de SALUDSA

Empleado
privado Empleado privado 66,605 41507
Cuenta propla 48816 49707
Jornalero o pedn Jornalero o pedn 23,664 4.707
P = Bl Empleado del Estado Empleada u obrera del Estado, 18087 13,069
9;2 /6 [ ] Empleado doméstico Municipio o Consejo Provincial ' -
[ Patrono Nao declarado 3375 4570
Cuenta propia [ Trabajador no remunerado Empleada doméstica 403 9.880
32'1 % B Socio Batrono 6782 4858
No declarado Trabajador no remunerado 1335 2687
Sacio 3.053 1.600
Total 173170 133.885

Grafico No. 15 FUENTE: INEC
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TRABAJO QUE SE DESEMPENAN LOS AZUAYOS

De acuerdo a los analisis y cartera que tiene Salud creo conveniente y
mencionar las actividades de los azuayos y tratar de contactar a personas por
ejemplo a los agricultores y trabajadores calificados, serd gente con un riesgo
mas alto pero que debe tener necesidades sobre todo en el aspecto de Salud y

enfermedades.®

Hombre Mujer
M Oficlales, operariosy artesanos No declarade Personal de apoye administrative M Trabajadoras da los sarvicios y vendedares
M Agricultores y trabajadores calificados M Directoresy gerentes Mo declarado g Agricultoresy trabajadores calificados M
M Trabajadores de los serviciosy vendedores Ocupacionas militares Técnicosy profesionalesde nivel medio g Ocupaciones elementales*

B Operadores de instalaciones y maquinaria

Directoresy gerentes | Cficiales, operariosy artesanos |
B Ocupaciones elementales®

Operadoresde instalacionesy maquinaria Wl Profesionales, cientificos e intelectuales M

M Profesionales, cientificos e intelectuales Ocupaciones militares W

W Personal de apoyo administrativo

W Técnicosy profesionales del nivel medio *Se refiere a limpiadores, asistentes doméstices, vendedores ambulantes, peones agropecuarios, pesqueros o de minerfa, etc.

Grafico No. 16 FUENTE: INEC

*http://inec.gob.ec/cpv/descargables/fasciculos_provinciales/azuay.pdf



http://inec.gob.ec/cpv/descargables/fasciculos_provinciales/azuay.pdf
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CAPITULO Il

PLAN ESTRATEGICO

3.1Disefio Normativo y Prospectivo

En la actualidad el Departamento de Ventas se encuentra de cierta manera
desorganizado, los procesos, funciones y responsabilidades no se estan cumpliendo con
eficiencia y eficacia por lo que en el presente capitulo se propone una mision, vision,
objetivos valores corporativos, funciones, proponiendo exista un cambio visible en la

calidad que debe tener los productos de Saludsa.

3.1.1 Nombre del Proyecto:

“QUIEN TU ERES DEJA HUELLAS”

Considero innovador, motivante y estratégico que la propuesta lleve un nombre
y de esta manera comprometer a los actores de este cambio, Quien tu eres
deja huellas, invita a todos ser parte del cambio y dejar una marca dentro de la

organizacion.

3.1.2 Visién del Plan Estratégico

Ser los mejores vendedores, realizdndolo la gestion de la forma mas
innovadora con la mas alta calidad adelantdndonos a las necesidades de
los clientes con respecto a su salud y el bienestar.

Para ello, proveer un ambiente en el cual la gente pueda innovar y sobresalir.

3.1.3 Misién del Plan Estratégico

Ser el mejor talento humano de la compafia generando ingresos a través de

una gestion de ventas y un equipo de trabajo eficiente y eficaz.
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3.1.4 Valores Departamentales

Ser gente honesta y ética

Servir a los clientes como a nosotros mismos.
Amar lo que hacen

Siempre podemos mejorar lo que hacemos
Valorar y respetar a las personas

Valorar y respetar el medio ambiente y la sociedad en su conjunto

3.1.5 Funciones y Competencias del Vendedor:

Funciones:

Efectuar la gestion de ventas y seguimiento a clientes potenciales,
segun los parametros establecidos por el director de ventas y el gerente
comercial (identificacién de necesidades, demostracion y cierre)
Cumplimiento de normas, horarios, y politicas de la empresa (turnos,
asistencia a eventos varios, reuniones de equipo, capacitacion, etc.)
Realizar la gestion de postventa (seguimiento a su cartera, etc.)
Proporcionar informacion sobre el mercado y la competencia a su
director de ventas (precios, promociones, nuevos productos, etc.)
Ingresar en el cotizador la informacion de su gestion diaria

Referir personal para el area de ventas

Registrar quejas y producto no conforme.

Realizar telemercadeo diario para obtener prospectos y futuros clientes.

Mantener actualizado los conocimientos para su gestion

Competencias:

Capacidad de comportarse éticamente

Capacidad de ejecutar lo planificado

Capacidad de mantener la confidencialidad de la informacion
Capacidad de negociar

Capacidad de ser productivo


http://10.10.40.93/05_miperfil/frm_miperf_cargidea.asp?txtUserUsua=jaloja
http://10.10.40.93/05_miperfil/frm_miperf_cargidea.asp?txtUserUsua=jaloja
http://10.10.40.93/05_miperfil/frm_miperf_cargidea.asp?txtUserUsua=jaloja
http://10.10.40.93/05_miperfil/frm_miperf_cargidea.asp?txtUserUsua=jaloja
http://10.10.40.93/05_miperfil/frm_miperf_cargidea.asp?txtUserUsua=jaloja
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e Capacidad de trabajar con calidad
e Capacidad e interés por autodesarrollarse
e Capacidad para aprender

e Capacidad para orientarse hacia objetivos y resultados

3.20bjetivo del Plan estrategico:

Proponer nuevas técnicasde ventas y de servicio al clienteque permita entregar
servicios integrales de manera personalizada, con atributos de alta calidad,

eficiencia, innovacion y rentabilidad.

3.2.1Arbol de objetivos

Con el siguiente arbol de objetivos se determinar objetivos especificos que nos
permita desarrollar y cumplir el objetivo de la estrategia se considero que lo
mas importante que el departamento de ventas necesitaes, una buena

organizaciéon, mejorar y fortalecer los conocimientos de los vendedores,

técnicas de ventasy crear valor agregado gue perciban los clientes.

ADMINISTRATIVO RR HH

1. Establecer una Organizacion para el Dpto. o
a. Incrementar las Ventas 1. Fortalecer conocimientos de

vendedores

b. Optimizar las actividades y gestiones de
(CAPACITACIONES)

ventas
c. Ejecutar y cumplir planes y organizaciones

de mejor manera. . -
! 2. Premiar y calificar a vendedores

2. Lograr Trabajo en Equipo

v
PROPONER NUEVAS TECNICAS VENTAS Y SERVIO AL CLIENTE

\4

1. Mejora la post venta
2. Tener un mecanismo de
mantenimiento del cliente

SERVICIO AL CLIENTE

Grafico No. 17 FUENTE: Elaboracién Propia



http://10.10.40.93/05_miperfil/frm_miperf_cargidea.asp?txtUserUsua=jaloja
http://10.10.40.93/05_miperfil/frm_miperf_cargidea.asp?txtUserUsua=jaloja
http://10.10.40.93/05_miperfil/frm_miperf_cargidea.asp?txtUserUsua=jaloja
http://10.10.40.93/05_miperfil/frm_miperf_cargidea.asp?txtUserUsua=jaloja
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Estos son los problemas que se ha propuesto como objetivos dentro de cada
area de Saludsa, donde se identifican las mas importantes para la toma de

decisiones y planteo de una solucidn que genere resultados positivos.

3.3 Analisis de la Matriz de Expansion de Producto y Mercados

La matriz de expansiéon de productos y mercados es una herramienta de
planeacion de cartera para identificar las oportunidades de crecimiento de la
empresa mediante penetracion de mercados, desarrollo de productos o
diversificacion (Kotler, 2001, 531)

MATRIZ DE EXPANSION DE PRODUCTOS Y MERCADOS

PRODUCTOS
EXISTENTES NUEVOS
M
E PENETRACION || DESARROLLO DE
R | | EXISTENTES || EN EL MERCADO || PRODUCTOS
C
A
D DESARROLLO DE
o NUEVOS MERCADOS
S

Grafico No. 18 Fuente: Kotler
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MERCADO PRODUCTOS
EXISTENTE
EXISTENTE
(Cuenca) ' DIVERSIFICAR —_—
FIDELIZAR

Grafico No. 19 FUENTE: Elaboracién

Mercado Existente: Saludsa tiene una cartera actual de clientes en contratos

individuales de 2848 usuarios.

Productos Existentes: Saludsa tiene variedad de planes (15 productos) de
libre eleccion, creados para atencién de familias e individuos con diversas
posibilidades de pago, en la ciudad de Cuenca se comercializan solo siete

productos de acuerdo a la demanda constante de estos planes.




PRODUCTOS QUE SE COMERCIALIZAN EN LA CIUDAD DE CUENCA

PRODUCTOS INDIVIDUALES DE SALUDSA

PLAN PROVINCIA $19,000 DED X ENFER. $30

IDEAL 4A $14,000 DED. ANUAL $100

53

EDAD COTIZACIONT. COTIZACIONT. DEPEND. SIN EDAD COTIZACIONTT. COTIZACIONT. DEPEND. SIN
MASCULINO FEMENINO MATERNIDAD MASCULINO FEMENINO MATERNIDAD
0-23 meses 5.53 53.53 0-23 meses 75.83 75.83
2-17 afios 12.85 12.85 2-17 afios 18,20 18,20
18-23 afios 25.39 50.47 25.39 18-23 afios 35,96 83,10 35,96
24-31 afios 25.39 50.47 24-31 afios 35,96 83,10
32-49 afios 37.93 44.05 32-49 afios 53,73 62,40
50- 60 afios 50.47 52.00 50- 60 afios 71,49 73,66
61-64 afios 86.57 68.83 61-64 afios 122,62 97,49
PRACTICO 3A 12,000 DED. ANUAL $90 IDEAL 4B $26,000
EDAD COTIZACIONT. COTIZACIONT. DEPEND. SIN EDAD COTIZACIONT. COTIZACIONT. DEPEND. SIN
MASCULINO FEMENINO MATERNIDAD MASCULINO FEMENINO MATERNIDAD
0-23 meses 50,82 50,82 0-23 meses 105,30 105,30
2-17 afios 12,2 12,2 2-17 afios 25,27 25,27
18-23 afios 24,1 47,92 24,1 18-23 afios 49,94 99,28 49,94
24-31 afios 24,1 47,92 24-31 afios 49,94 99,28
32-49 afios 36,01 41,82 32-49 afios 74,61 86,64
50- 60 afios 47,92 49,37 50- 60 afios 99,28 102,29
61-64 afios 82,18 65,34 61-64 afios 170,28 135,38
EDAD COTIZACIONT. COTIZACIONT. DEPEND. SIN EDAD COTIZACIONT. COTIZACIONT. DEPEND. SIN
MASCULINO FEMENINO MATERNIDAD MASCULINO FEMENINO MATERNIDAD
0-23 meses 84,68 84,68 0-23 meses 3,25 3,25
2-17 afios 20,32 20,32 2-17 afios 8,26 8,26
18-23 afios 40,16 79,84 40,16 18-23 afios 12,31 12,31 12,31
24-31 afios 40,16 79,84 24-31 afios 12,31 12,31
32-49 afios 60,00 69,68 32-49 afios 14,32 14,32
50- 60 afos 79,84 82,26 50- 60 afios 12,40 27,40
61-64 afios 136,94 108,88 61-64 afios 58,23 58,23
EDAD FUMADOR NO FUMADOR
0-24 ANOS 9,91 9,30
25-50 ANOS 23,40 21,60

Cuadro No. 8 FUENTE: Elaboracion Propia
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Diversificacién: De acuerdo a la Matriz de expansién de productos y mercado

lo que se pretende realizar con el mercado existente y el producto existente es
proponer una diversidad en otras palabras variar o que se viene haciendo y dar

un cambio fresco y que de resultados positivos.

e En el mercado existente se propone fidelizar al cliente de que manera;
creando una estrategia de fidelizacion del cliente, Mantenimiento de

Cliente y hacerle sentir importante.

e Con relacion al producto existente se propone crear un valor agregado,

creado estrategias de Post venta y de servicio al cliente.

3.4 FORMULACION Y DETERMINACION DE LAS ESTRATEGIAS.

Con el fin de fortalecer y mejorar el departamento de ventas y el servicio que se
ofrece “se propone un cambio de estrategia que implica capacitacion al
personal de ventas, servicio al cliente, servicio post venta, y mantenimiento del

cliente.

En esta empresa la motivacion es el complemento esencial del conocimiento,
ya que tener un desarrollo profesional contribuye a que todos se sientan parte
de una meta en comun. Las ventas son el resultado cuantitativo de un esfuerzo
conjunto entre todas las areas de la empresa, para lograr que la propuesta de
valor sea aceptada por el cliente. Una buena estrategia con un equipo de
fuerza de ventas comprometido, son las herramientas claves para ejecutar un

plan de accion efectivo y rentable.
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3.4.1 DETERMINACION DE LA ESTRATEGIA

DIVERSIFICACION EN MERCADOS EXISTENTES:

Mantenimiento del cliente:
e Elaborar una lista de los Clientes con informacion necesaria parahacer
llegar obsequios y/o presenten en dias importantes como: Cumpleafios,
aniversarios, santos,etc.

La informacion que se realizar en una base de datos son:

Nombres y Apellidos del Titular y dependientes
Fecha de Nacimiento del titular y dependientes
Direccion de Domicilio

Direccién de Trabajo titular y conyugue
Teléfono Movil titular y dependientes

Correo Electrénico

AN N N N N N

Fecha de ingreso al Seguro

DIVERSIFICACION EN PRODUCTOS EXISTENTES

Servicio Post Venta
e Utilizar contactos y medios tecnoldgicos para ofrecer promociones en el

ciberespacio

DIVERSIFICACION DEPARTAMENTAL

Incremento De Ventas
e Incrementar las ventas de la empresa en un 12% a fin de disminuir la

inversion en el proyecto.

Capacitacion de la fuerza de ventas
e Gestionar capacitacion al personal de ventas con el fin de mejorar la

calidad en el servicio.
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3.4.2 PLANES DE ACCION:

El plan de accion contiene el detalle del cdmo se van a cumplir las estrategias
para alcanzar los objetivos de cada propuesta. Si se desea ser consecuente
con las estrategias seleccionadas, tendra que elaborarse un plan de accion

para conseguir los objetivos en un plazo determinado.

Cualquier objetivo se puede alcanzar desde la aplicacion de distintos supuestos
estratégicos y cada uno debe tener una serie de tacticas. Estas tacticas
definen las acciones concretas que se deben poner en practica para poder
conseguir los efectos de la estrategia. Ello implica necesariamente el disponer
de los recursos humanos, técnicos y econdmicos, capaces de llevar a buen

término el planestratégico.*

* http://www.marketing-xxi.com/etapas-del-plan-de-marketing-136.htm



OBIJETIVO OFENSIVO

‘ MANTENIMIENTO DEL CLIENTE: Elaborar una lista de los Clientes con informacién necesaria para distribuir

ESTRATEGIA OFENSIVA

PLAN DE ACCION # 1

Fomentar y enamora al cliente creando confianza y seguridad en los servicios dados por la empresa.
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obsequios de cumpleafios.

INDICADOR DE EXITO GLOBAL

ACTIVIDADES

RECURSOS
RESPONSABLE

‘ CLIENTE SATISFECHO CON EL SERVICIO

TIEMPO

RESULTADOS

INDICADORES

Establecer la base de datos de todos Departamento
los clientes con la informacién de Sistemas X X 2 Semana B:z;‘:‘;;"’ggs Satisfaccion del cliente
indicada.
Identificar fechas de cumpleafios de Gerencia y Jefe Definir ( gasto administrativo
clientes en los tres primeros meses de ventas . establecida /gasto
P X X 1 Semana cantidad de . /g
. administrativo
obsequios existentes)*100
Identificar obsequios a ofrecer a los ( gasto administrativo
clientes Gerencia y Jefe Definir costo de establecida /gasto
¥ X X 2 Semanas . . /g.
de ventas obsequios administrativo
existentes)*100
. . Entrega del Satisfaccidn del cliente
Coordinar con Courier en la entrega de & . . y
. . o Jefe de venta X X 3 Semanas obsequio a compromiso con la
obsequios en la fecha identificada .
cliente empresa
Entrega .
L . Jefe de venta X 3 Semanas . & Cumplimiento de entrega
Verificacién de correspondencia realizada

Elaborado por: Maria José Cabrera

Cuadro No. 9




OBJETIVO DEFENSIVO
ESTRATEGIA DEFENSIVA

INDICADOR DE EXITO GLOBAL
ACTIVIDADES

RESPONSABLE
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PLAN DE ACCION # 2
\ Implementar métodos publicitarios y de promocién a fin de crear un valor agregado del producto

Utilizar contactos y medios tecnolégicos para ofrecer promociones en el ciberespacio y teléfonos
inteligentes

‘ SERVICIO POST VENTA
RECURSOS

TECNOLOGICO FINANCIERO

TIEMPO RESULTADOS INDICADORES

MATERIAL

Determinar los medios de comunicacion Tener canales de
mas factibles Sistemas Gerencia X X X X 1 Semana comunicacion Calidad de la informacién
necesarios
Determinar los servicios, beneficios e . .,
. ., - Gerencia Jefe de Seleccion de la . . .
informacion que puedan ser distribuidos en X X 3 Semanas o . Satisfaccidn del Cliente
- ventas mejor informacidn
los canales seleccionados
Contrataciéon del servicio para envié de . ( gasto administrativo
informacién a méviles y correo electrénico Gerenuas' _ ) . establecida /gasto
Empresastelefdnica X X X 2 Semana Firma de Convenios .. .
administrativo
- Internet -
existentes)*100
Identificacidn de clientes que poseen Tener identificados
teléfonos inteligentes y direccidn de con Sistemas Gerencia X X 2 Semanas a las personas a Satisfaccidn del Cliente
correo electrdénico recibir el servicio
G o Jefed T diseriada | ( gasto administrativo
.. - . ., erencia Jefe de ener disefiada la .
Elaboracién de disefios de la informacidn , L establecida /gasto
. . . ventas Empresa de X X X X 2 semanas informacién que se L. .
establecida par enviar por los medios L . . administrativo
publicidad enviara a clientes -
existentes)*100
Determinar el dia para aplicar el servicio Gerencia Jefe de Informar al cliente
P P X 1 Semana lo que Salud Satisfaccidn del Cliente
propuesto ventas
propone.
. . Ofrecer un valor
- Sistemas gerencia .
Comenzar con la entrega de los servicios en . . agregado a través . ., .
. . y empresa X X X X indeterminado - Satisfaccion del Cliente
el ciberespacio del servicio de post
contratada
venta

Elaborado por: Maria José Cabrera

Cuadro No. 10




OBIJETIVO DEFENSIVO

ESTRATEGIA DEFENSIVA
INDICADOR DE EXITO GLOBAL

ACTIVIDADES

Establecer nuevas base de datos de

RESPONSABLE

PLAN DE ACCION # 3

Mejora el servicio al cliente y aprovechar nuevos mercados y crecimiento econdmico
‘ incrementar el nivel de ventas
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a fin de

Incrementar las ventas un 12% anual

SATISFACCION CLIENTE EXTERNO

TECNOLOGICO

RECURSOS

FINANCIERO

MATERIAL

TIEMPO

RESULTADOS

Base de datos

INDICADORES

. Jefe de Ventas Mensual . Satisfaccion cliente interno
futuros clientes actualizado
Establecer nuevos segmentos de Identificar
mercado de acuerdo a los analisis Jefe de Ventas Mensual nuevos Satisfaccion cliente interno
externos realizados segmentos
Entregar Material POP necesario al Gerencia jefe - Clientes Nuevos
- X X Indefinido . Nueva venta
vendedor para entregar en visitas de ventas e informados
Generar descuentos del 10% en . - Comprometer al | satisfaccidn cliente interno
. ° Gerenciay PMF X X Indefinido | | P
atenciones en el PMF cierre de la venta y externo
Crear tarjeta de fidelizacién donde el . . .
. . Gerencia jefe - Tener posibles . . .
cliente acumule puntos por referir a X X Indefinido . satisfaccion del Cliente
. de ventas clientes
cinco personas
. Ofrecer
Gerencia romociones al
Disefiar, imprimir y distribuir tarjeta empresa de X X Indefinido p. Satisfaccién del Cliente
oublicidad cliente y nuevos

beneficios

Elaborado por: Maria José Cabrera

Cuadro No. 11




OBJETIVO OFENSIVO
ESTRATEGIA OFENSIVA
INDICADOR DE EXITO GLOBAL

ACTIVIDADES

RESPONSABLE

PLAN DE ACCION # 4

Tener una fuerza de ventas capacitado y competitiva
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Gestionar capacitacidn al personal de ventas con el fin de mejorar la calidad en el servicio

HUMANO TECNOLOGICO FINANCIERO MATERIAL

CALIDAD EN EL SERVICIO

RECURSOS
TIEMPO

RESULTADOS

INDICADORES

Determinar el perfil de la persona a Gerencia il del . .
realizar capacitacion X X 1 Semana Perfil del puesto Desempefio y logros obtenidos
Entrevistar a expertos para realizar la Adaptacién y
capacitacion Gerencia desarrollo de
. v X X X 1 Semanas . Satisfaccién del cliente interno
jefe de ventas aptitudes y
talento
Analizar temas propuestos por el Gerencia Seleccién de una .
prop P . v X X X 1 Semana Total propuestas analizadas
experto jefe de ventas propuesta
Gerencia Aceptacion del -
B X X 1 Semanas P Cumplimiento del contrato
Contratacion del experto contrato
o Personal .
Capacitacion al personal de ventas . X X X mensual . Fuerza de ventas capacitadas
Capacitador Capacitado
Evaluacién de nuevos conocimientos Determinar
adquiridos Jefe de Ventas conocimientoy Reduccion de tiempos muertos
. X X X mensual o
y Capacitador aprendizaje de los dentro del proceso
capacitados

Elaborado por: Maria José Cabrera

Cuadro No. 12




3.4.3 Grafico del direccionamiento de la estrategia.

LA RESISTENCIA AL IMPLEMENTAR LAS

CAMBIO ES
NATURAL EN LAS ESTRATEGIAS, QUE PERMITA
PERSONAS ENTREGAR UN SERVICIO DE

CALIDAD, INNOVACION Y
RENTABILIDAD

Grafico No. 20 FUENTE: Elaboracion Propia
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3.5 ORGANIZACION Y RESPONSABLES DEL PROYECTO.

Con relacion a la organizacion y personal se asignara responsables, lo que
permitira que la propuesta se cumpla, dentro de los responsable se menciona
a Salud Quito puesto que siendo la matriz se necesitara la ayuda de gerencias
y jefaturas que se relacién con este proyecto.

DATOS GENERALES DEL PROYECTO

Juana Crespo
Director del Proyecto Gerente — Sucursal Cuenca
Nombre del Proyecto QUIEN TU ERES DEJA HUELLAS
Patrocinador(es) del Proyecto Juan Sevilla

Roles: Director/Gerencia de Proyecto, Coordinador,
Lider Técnico, Miembros de alto nivel

Se designa como Director del Proyecto a:

Nombre: Juana Crespo Dueiias

Cargo: Gerente — Sucursal Cuenca

Empresa: Saludsa

Nombre Cargo Rol Esperado

Eduardo Alavarado Director de Ventas Coordinador del Proyecto

Pablo Rodriguez Jefe Operacional Miembro de equipo

Maria José Cabrera Consultor externo Miembro de equipo

Liliana Cepeda Gerente de Calidad Miembro de equipo

Tamara Rivera Sub-Gerente De ProductoMiembro de equipo
Empresarial

José Luis Jouvin Jefe de Convenios Miembro de equipo

Gerentes Funcionales
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Gerente De Tecnologia Y Sistemas De Informacion, Gerencia Nacional De
Mercadeo Y Ventas, Gerente de Mercadeo, Gerente Técnico, Gerente de
Recursos Humanos, Gerencia General Latinomedical, Gerente Comercial
Latinomedical.

Otros Participantes en el Proyecto

Gerente De Proyectos Tecnologia De Negocios, Coordinador de Proyectos.

Cuadro No. 13 FUENTE: Elaboracion Propia
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CAPITULO IV

ANALISIS FINANCIERO

4 1Introduccién

Para conocer si el proyecto tiene factibilidad es necesario tener un respaldo
financiero que garantice la ejecucion, de esta manera se puede asegurar la

inversion que se realice ya sea a corto o a largo plazo.

Para Saludsa es importante avalar este proyecto ya que la falta de ingreso de
asegurados, la contratacion e ingreso de nuevos contratos en los ultimos dos
afios se ha considerado como disminucion de productividad en la ciudad de
Cuenca, motivo por el cual los presupuestos mensuales y anuales no se han

cumplido en el area comercial.

4.2Inversion

La inversion que se realizara en el presente proyecto permitira conocer la
rentabilidad economica financiera y social, de manera que nos ayudara a
resolver la necesidad que tiene la empresa en forma eficiente segura y

rentable, asignado los recursos econdmicos que se cuenta.

Al iniciar la planificacién estratégica de la empresa es importante evaluar los
recursos con los que cuenta la empresa actualmente y los que necesitara en la
implementacion del proyecto, de esta manera cuantificar la inversion con el fin
de requerir 0 no financiamiento externo y en el caso de necesitarlo buscar

alternativas al menor costo posible.

Existen varios tipos de inversion como: Inversion a corto, mediano y a largo
plazo; en este proyecto hablaremos directamente en la inversion a mediano y

largo plazo.
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Las inversiones que se realizaran esta basado de acuerdo a lo que se necesite
desarrollar en cada una de las estrategias planteados, las inversiones esta

hecho para todo el afo.

4.2.1 PRESUPUESTO DE INVERSION

INVERSIONES

CANTIDAD PARA EMPEZAR EL PROYECTO VALOR
4300 OBSEQUIOS S 3.830,00
2.000 Tarjetas de Cumpleafos 800,00
1.100 Vasos 950,00

800 Gorros 900,00
500 Esferos 280,00
500 Camisetas 900,00
. Servicio de Courier - Servientrega S 3.500,00
TEGNOLOGIA S 3.275,00
_ Servicio de Internet- envid de correo electrénico 1.500,00
3000 Servicio de envié de menajes teléfonos 1.100,00
15 Plan telefonia celular 675,00
PUBLICIDAD - DISENO S 2.350,00
MATERIAL POP
1200 Folletos informativos del producto 850,00
1200 Folletos informativos de principales promociones 850,00
- Disefos informativos y promocionales cyberespacios 650,00
- TARJETAS PARA CLIENTES S 2.100,00
3000 Disefio e impresidn de tarjetas 2.100,00
15 CAPACITACION DE PERSONAL S 1.860,00
1 Contratacién del Experto 1.500,00
15 Hojas, esferos, material de apoyo 360,00
TOTAL INVERSIONES 16.915,00

Cuadro No. 14 FUENTE: Elaboracion Propia

Para observar de otra manera el grafico que se indica a continuacion permitira
identificar los rubros en porcentajes que tienen mayor peso financiero en las
inversiones, asi determinaremos si es preciso gestionar una inversion que

cubra el presupuesto del proyecto.
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TOTAL INVERSIONES

= OBSEQUIOS

M Servicio de Courier -
Servientrega

® TEGNOLOGIA

m PUBLICIDAD - DISENO

W TARJETAS PARA CLIENTES

m CAPACITACION DE PERSONAL

Grafico No. 21 FUENTE: Elaboracion Propia

Como se observa el 24% corresponde a tecnologia, el 21% corresponde a los

obsequios, y 20% a servicio de entrega.

4.2.2 INVERSION DE IMPLEMENTACION

ACTIVOS FJOS W LN 26%

Equipos tecnolégicos

2.200,00

Equipos de Computacion

3.500,00

Muebles y Enseres

2.500,00

ACTIVOS DIFERIDOS
Gastos de Preoperacion

6.100,00
2.400,00

Gastos de Mercadotecnia

1.100,00

Papeleria y utiles de oficina

800,00

Propaganda y Publicidad

1.800,00

CAPITAL DE OPERACION
Gastos

16.915,00
16.915,00

INVERSION TOTAL

20%

54%

EXWAERN 100%

Cuadro No. 15 FUENTE: Elaboracion Propia
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4.3Gastos
El gasto es una salida de dinero que una persona o0 empresa debe pagar para
un articulo o por un servicio para el funcionamiento o gestion del negocio el

Mismo gue no es recuperable.

GASTOS DE SALUDSA
En el siguiente cuadro se muestran los gastos que debera realizar la empresa
para poner en marcha el proyecto y lograr que la estrategia planteada de

resultados positivos con la inversion que se pretende realizar.

GASTO

CANTIDAD DESCRIPCION GASTO TOTAL

4300 OBSEQUIOS S 3.830,00
. Servicio de Courier - Servientrega S 3.500,00
TEGNOLOGIA S 3.275,00
PUBLICIDAD - DISENO S 2.350,00

- TARJETAS PARA CLIENTES S 2.100,00

15 CAPACITACION DE PERSONAL S 1.860,00
TOTAL GASTO 16.915,00

Cuadro No. 16 FUENTE: Elaboracion Propia

4.4 Presupuesto
“Un presupuesto es la estimacion programada, en forma sistematica; de las
condiciones de operaciéon y de los resultados a obtener por una organizacion,

en un periodo determinado” (Cristébal del Rio)°

“‘Un presupuesto es un método sistematico y formalizado para lograr las
responsabilidades directivas de planificacion, coordinacion y control” (Glenn
Welsch)®

*http://www.slideshare.net/luferoal/conceptos-generales-sobre-presupuesto

®http://www.slideshare.net/luferoal/conceptos-generales-sobre-presupuesto



http://www.slideshare.net/luferoal/conceptos-generales-sobre-presupuesto
http://www.slideshare.net/luferoal/conceptos-generales-sobre-presupuesto
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Importancia: La existencia del presupuesto tiende a convertirse en un fin y no

en un medio que facilite la gestion administrativa.

Presupuestos de Ventas: Generalmente son preparados por meses, areas

geograficas y productos.
4.5Costo

Concepto: Costo es el sacrificio, o esfuerzo econémico que se debe realizar
para lograr un objetivo. Los objetivos son de tipo operativos, como por
ejemplo: pagar los sueldos al personal, comprar materiales, venderlo, prestar

un servicio, obtener fondos para financiarnos, administrar la empresa, etc.’

Costes fijos:son aquellos que se mantienen independientes de las ventas con

un importe cuantificable con relativa facilidad.

Costes variables:son todos los relacionados con los productos que

manipulamos o vendemos.®

Los costos constituyen un ente muy importante, ya que son una herramienta de
la gerencia en las grandes, medianas y pequefias empresas, en cuanto se
refiere a la toma de decisiones. Los costos son empleados en las tomas de
decisiones en especial para: la inversion del capital y de seleccion de posibles
inversiones, lo cual implica conocer las alternativas de produccién, prondstico
de mercado y determinar los precios de los productos para la toma de

decisiones y financiamiento.

"http://www.infomipyme.com/Docs/GT/offline/Empresarios/costos.htm#Conceptocosto
®http://www.pymesyautonomos.com/consejos-practicos/costes-fijos-y-costes-variables-en-empresas-
de-servicios



http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/elproduc.shtml
http://www.infomipyme.com/Docs/GT/offline/Empresarios/costos.htm#Conceptocosto
http://www.pymesyautonomos.com/consejos-practicos/costes-fijos-y-costes-variables-en-empresas-de-servicios
http://www.pymesyautonomos.com/consejos-practicos/costes-fijos-y-costes-variables-en-empresas-de-servicios

COSTO

' TOTAL COSTO 16.915,00

Cuadro No. 17 FUENTE: Elaboracion Propia

4.6 Presupuesto de Ventas

CANTIDAD DESCRIPCION VALOR

$

4300 OBSEQUIOS 3.830,00

2.000 Tarjetas de Cumpleafios 800,00

1.100 Vasos 950,00

800 Gorros 900,00

500 Esferos 280,00

500 Camisetas 900,00

- . . $

_ Servicio de Courier - Servientrega 3.500,00

$

TEGNOLOGIA 3.275,00

_ Servicio de Internet- envio de correo electronico 1.500,00

3000 Servicio de envio de menajes telefonos 1.100,00

15 Plan telefonia celular 675,00

. $

PUBLICIDAD - DISENO 2.350,00
MATERIAL POP

1200 Folletos informativos del producto 850,00

1200 Folletos informativos de principales promociones 850,00

- Disefos informativos y promocionales cyberespacios 650,00

$

- TARJETAS PARA CLIENTES 2.100,00

3000 Disefo e impresion de tarjetas 2.100,00

$

15 CAPACITACION DE PERSONAL 1.860,00

1 Contratacion del Experto 1.500,00

15 Hojas, esferos, material de apoyo 360,00
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Para el presupuesto de ventas lo realice de manera trimestral, con esto

pretendo analizar si el proyecto tendrafactibilidad y si al final del afio tendremos

el incremento del 12% de las ventas anual sin incremento de ventas ya que no

es nuestra area ni tema de andlisis.



Incremento Ventas

PRESUPUESTO DE VENTAS ANO 2012

ANUAL 12%
Incremento ANUAL 2,50%
Incremento Precios 0%
2013 2014 2015 2016
PLAN PROVINCIA $19,000
Numero de Usuarios Totales 2.580 2.710,00 2.800,00 3.100,00
24-31 afios 25,39 25,39 25,39 25,39
Numero de Usuarios 1.390 1.450 1.500 1.600
Total Vendido 35.292,10 36.815,50 38.085,00 40.624,00
32 -49 afios 37,93 37,93 37,93 37,93
Numero de Usuarios 1.190 1.260 1.300 1.500
Total Vendido 45.136,70 47.791,80 49.309,00 56.895,00
TOTAL CONTRATOS VENDIDOS 80.428,80 84.607,30 87.394,00 97.519,00
PRACTICO 3A 12,000 DED. ANUAL $90
Numero de Usuarios Totales 2.345 2.371 2.794 2.814
24-31 afios 24,10 24,10 24,10 24,10
Numero de Usuarios 1.025 1.300 1.200 1.450
Total Vendido 24.702,50 31.330,00 28.920,00 34.945,00
32 -49 afios 36,01 36,01 36,01 36,01
Numero de Usuarios 1.320 1.461 1.584 1.668
Total Vendido 47.533,20 52.610,61 57.039,84 60.064,68
TOTAL CONTRATOS VENDIDOS 72.235,70 83.940,61 85.959,84 95.009,68
PRACTICO 3B $18,500
Numero de Usuarios Totales 2.328 2.355 2.508 2,711
24-31 afios 40,16 40,16 40,16 40,16
Numero de Usuarios 1.068 1.177 1.254 1.356
Total Vendido 42.890,88 47.282,38 50.356,30 54.441,68
32 -49 afios 60,00 60,00 60,00 60,00
Numero de Usuarios 1.260 1.301 1.426 1.552
Total Vendido 75.600,00 78.060,00 85.560,00 93.120,00
TOTAL CONTRATOS VENDIDOS 118.490,88 125.342,38 135.916,30 147.561,68
IDEAL 4A $14,000 DED. ANUAL $100
Numero de Usuarios Totales 2.743 2.780 2.920 2.956
24-31 afios 35,96 35,96 35,96 35,96
Numero de Usuarios 1.478 1.390 1.460 1.478
Total Vendido 53.148,88 49.983,50 52.496,64 53.152,85
32 -49 afios 53,73 53,73 53,73 53,73
Numero de Usuarios 1.265 1.495 1.460 546
Total Vendido 67.968,45 80.326,35 78.438,40 29.336,58
TOTAL CONTRATOS VENDIDOS 121.117,33 130.309,85 130.935,04 82.489,43
IDEAL 4B $26,000
Numero de Usuarios Totales 2.512 2.840 3.050 3.178
24-31 afios 49,94 49,94 49,94 49,94
Numero de Usuarios 1.180 1.390 1.595 1.600
Total Vendido 58.929,20 69.416,60 79.654,30 79.904,00
32 -49 afios 74,61 74,61 74,61 74,61
Numero de Usuarios 1.332 1.450 1.455 1.578

349.949,10

337.145,83

527.311,24

464.851,65
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Total Vendido 99.380,52 108.184,50 108.557,55 117.734,58
TOTAL CONTRATOS VENDIDOS 158.309,72 177.601,10 188.211,85 197.638,58 721.761,25
RESPALDO TOTAL A DED. X ENF. $10,000
Numero de Usuarios Totales 2.901 2,935 2.962 3.089
24-31 afios 12,31 12,31 12,31 12,31
Numero de Usuarios 1.435 1.465 1.480 1.500
Total Vendido 17.664,85 18.034,15 18.218,80 18.465,00
32 -49 afios 14,32 14,32 14,32 14,32
Numero de Usuarios 1.466 1.470 1.482 1.589
Total Vendido 20.993,12 21.050,40 21.222,24 22.754,48
TOTAL CONTRATOS VENDIDOS 38.657,97 39.084,55 39.441,04 41.219,48 158.403,04
ONCOCARE PREMIUM ILIMITADO INDIVIDUAL
Numero de Usuarios Totales 1.250 1.281 1.313 1.346 5.191
25 - 50 afios 25,34 25,34 25,34 25,34
TOTAL CONTRATOS VENDIDOS 31.675,00 32.466,88 33.278,55 34.110,51 131.530,93

TOTAL PRES. DE VENTAS 620.915,40

TOTAL USUARIOS 16.659

673.352,66

17.272

Cuadro No. 18 FUENTE: Elaboracidn Propia

701.136,61

18.346

695.548,37
19.195

2.690.953,04
71.471
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4.7Presupuesto de Costos

PRESUPUESTO DE COSTO DE VENTAS

PLAN PROVINCIA $19,000 2013 2014 2015 2016
Usuarios Totales 2.580 2.710 2.800 3.100
24-31 afios 25,39 25,39 25,39 25,39
Numero de Usuarios 1.390 1.450 1.500 1.600
%-Costo de ventas 92% 92% 92% 92%
Costo de Ventas Unitario 23,39 23,39 23,39 23,39
Subtotal costo de ventas 32.512,10 33.915,50 35.085,00 37.424,00
32 - 49 afos 37,93 37,93 37,93 37,93
Numero de Usuarios 1.190 1.260 1.300 1.500
%-Costo de ventas 95% 95% 95% 95%
Costo de Ventas Unitario 35,93 35,93 35,93 35,93
Subtotal costo de ventas 42.756,70 45.271,80 46.709,00 53.895,00
Total costo de ventas 75.268,80 79.187,30 81.794,00 91.319,00 327.569,10
PRACTICO 3A 12,000 DED.
ANUAL $90
Usuarios Totales 2.345 2.371 2.794 2.814
24-31 afios 24,10 24,10 24,10 24,10
Numero de Usuarios 1.025 1.300 1.200 1.450
%-Costo de ventas 92% 92% 92% 92%
Costo de Ventas Unitario 22,1 22,1 22,1 22,1
Subtotal costo de ventas 22.652,50 28.730,00 26.520,00 32.045,00
32 - 49 afos 36,01 36,01 36,01 36,01
Numero de Usuarios 1.320 1.461 1.584 1.668
%-Costo de ventas 94% 94% 94% 94%
Costo de Ventas Unitario 34,01 34,01 34,01 34,01
Subtotal costo de ventas 44.893,20 49.688,61 53.871,84 56.728,68
Total costo de ventas 67.545,70 78.418,61 80.391,84 88.773,68 315.129,83
PRACTICO 3B $18,500
Usuarios Totales 2.328 2.355 2.508 2.711
24-31 afios 40,16 40,16 40,16 40,16
Numero de Usuarios 1.068 1.177 1.254 1.356
%-Costo de ventas 95% 95% 95% 95%
Costo de Ventas Unitario 38,16 38,16 38,16 38,16
Subtotal costo de ventas 40.754,88 44.927,68 47.848,51 51.730,44
32 - 49 afos 60,00 35,96 35,96 35,96
Numero de Usuarios 1.260 1.390 1.460 1.478
%-Costo de ventas 97% 97% 97% 97%
Costo de Ventas Unitario 58,00 34,76 34,76 34,76
Subtotal costo de ventas 73.080,00 48.317,38 50.746,76 51.381,09
Total costo de ventas 113.834,88 93.245,06 98.595,27 103.111,53 408.786,74
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IDEAL 4A $14,000 DED. ANUAL $100
Usuarios Totales 2.743 2.780 2.920 2.956
24-31 afios 35,96 35,96 35,96 35,96
Numero de Usuarios 1.478 1.390 1.460 1.478
%-Costo de ventas 94% 94% 94% 94%
Costo de Ventas Unitario 33,96 33,96 33,96 33,96
Subtotal costo de ventas 50.192,88 47.203,55 49.576,92 50.196,63
32 - 49 afos 53,73 53,73 53,73 53,73
Numero de Usuarios 1.265 1.495 1.460 546
%-Costo de ventas 94% 94% 94% 94%
Costo de Ventas Unitario 50,73 50,73 50,73 50,73
Subtotal costo de ventas 64.173,45 75.841,35 74.058,81 27.698,58
Total costo de ventas 114.366,33 123.044,90 123.635,73 77.895,21 438.942,17
IDEAL 4B $26,000
Usuarios Totales 2.512 2.840 3.050 3.178
24-31 afios 49,94 49,94 49,94 49,94
Numero de Usuarios 1.180 1.390 1.595 1.600
%-Costo de ventas 92% 92% 92% 92%
Costo de Ventas Unitario 45,94 45,94 45,94 45,94
Subtotal costo de ventas 54.209,20 63.856,60 73.274,30 73.504,00
32 -49 aios 74,61 74,61 74,61 74,61
Numero de Usuarios 1.332 1.450 1.455 1.578
%-Costo de ventas 95% 95% 95% 95%
Costo de Ventas Unitario 70,61 70,61 70,61 70,61
Subtotal costo de ventas 94.052,52 102.384,50 102.737,55 111.422,58
Total costo de ventas 148.261,72 166.241,10 176.011,85 184.926,58 675.441,25
RESPALDO TOTAL ADED.X ENF. $10,000
Usuarios Totales 2.901 2.935 2.962 3.089
24-31 afios 12,31 12,31 12,31 12,31
Numero de Usuarios 1.435 1.465 1.480 1.500
%-Costo de ventas 84% 84% 84% 84%
Costo de Ventas Unitario 10,31 10,31 10,31 10,31
Subtotal costo de ventas 14.794,85 15.104,15 15.258,80 15.465,00
32 -49 afos 14,32 14,32 14,32 14,32
Numero de Usuarios 1.466 1.470 1.482 1.589
%-Costo de ventas 86% 86% 86% 86%
Costo de Ventas Unitario 12,32 12,32 12,32 12,32
Subtotal costo de ventas 18.061,12 18.110,40 18.258,24 19.576,48
Total costo de ventas 32.855,97 33.214,55 33.517,04 35.041,48 134.629,04
ONCOCARE PREMIUM
ILIMITADO INDIVIDUAL
Usuarios Totales 1.250 1.281 1.313 1.346
25 -50 afios 25,34 25,34 25,34 25,34
%-Costo de ventas 87% 87% 87% 87%
Costo de Ventas Unitario 22,09 22,09 22,09 22,09
Total costo de ventas 27.614,10 28.304,46 29.012,07 29.737,37 4.66

TOTAL PRES. COSTO DE
VENTAS

TOTAL USUARIOS

Cuadro No. 19 FUENTE: Elaboracion Propia




4.8Presupuesto de Gastos

PRESUPUESTO DE GASTOS

2013 2014 2015 2016 TOTAL

Remuneraciones variables 30.240,00 30.240,00 30.240,00 30.240,00 120.960,00
Remuneraciones fijas 23.040,00 23.040,00 23.040,00 23.040,00 92.160,00
Publicidad 3.936,00 3.936,00 3.936,00 3.936,00 15.744,00
Tarjetas de Identificacidén 132,00 132,00 132,00 132,00 528,00
Comunicaciones / telefonos 4.236,00 4.236,00 800,00 800,00 10.072,00
Correo / entrefa de facturas 5.400,00 5.400,00 5.400,00 5.400,00 21.600,00

Gastos de Arriendo y adecuacion oficinas 12.000,00 12.000,00 12.000,00 12.000,00 48.000,00
Depreciaciones 13.404,00 13.404,00 13.404,00 13.404,00 53.616,00
TOTAL GASTOS 78.984,00 78.984,00 75.548,00 75.548,00 362.680,00

Cuadro No. 20 FUENTE: Elaboracién Propia




4.9FLUJO DE CAJA

El flujo de caja nos va a permitir controlar la situacion financiera de la empresa
durante la ejecucion de las actividades por comparacion entre el flujo de fondos

presupuestado (Flujo de Caja Presupuestado) por la ejecucion del plan, con los

fondos recibidos (Flujo de Caja Actual).

El flujo de efectivo actual revela un estado irregular asi en el afio 1 el flujo llego
a un monto de $25160,72 en el segundo afio un monto de $18.282,72 y

finalmente en el aflo 4 un monto de $ 9868,72.

SIN PROPUESTA

FLUJO DE CAJA
SALUDSA ANO 2012

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4

SALDO INICIAL CAJA 38.855,00 | 30.505,72 | 31.026,72 | 33.876,72
INGRESOS 70.025,72 | 79.025,00 | 81.005,00 | 83.454,00
- COSTOS 45.725,00 | 48.125,00 | 48.897,00 | 52.546,00
PROVISION 15.000,00 | 15.000,00 | 15.000,00 | 15.000,00
- IMPUESTOS 8.225,00 8.278,00 8.450,00 8.700,00
- PROYECTOS 4.090,00 4.090,00 4.090,00 4.090,00
- SUELDO Y COMISONES 18.564,00 | 18.750,00 | 18.564,00 | 18.564,00
- GASTOS RECURRENTES 22.660,00 | 20.670,00 | 19.600,00 | 20.150,00
SALDO NETO 24.616,72 | 24.617,72 | 27.430,72 | 28.280,72
- INVERSIONES 10.567,00 | 10.047,00 | 10.010,00 | 10.057,00
INTERESES 16.456,00 | 16.456,00 | 16.456,00 | 16.456,00
- PRESTAMOS/FINANCIAMIENTO - - - -

SALDO FINAL CAJA 30.505,72 | 31.026,72 | 33.876,72 | 34.679,72

Cuadro No. 21 FUENTE: Elaboracion Propia




CON PROPUESTA

FLUJO DE CAJA

SALUDSA ANO 2012

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3
SALDO INICIAL CAJA 38.855,00 | 20.460,72 | 20.416,72 | 24.609,72
INGRESOS 72.025,72 | 83.025,00 | 89.105,00 | 95.134,00
- COSTOS 45.725,00 | 45.125,00 | 48.897,00 | 52.546,00
PROVISION 15.000,00 | 15.000,00 | 15.000,00 | 15.000,00
- IMPUESTOS 8.225,00 | 8.278,00 | 8.450,00 | 8.700,00
- DIVIDENDO / UTILIDADES
- PROYECTOS 6.790,00 | 4.790,00 | 6.790,00 | 6.790,00
- SUELDO Y COMISONES 18.564,00 | 18.750,00 | 18.564,00 | 18.564,00
- GASTOS RECURRENTES 22.660,00 | 19.670,00 | 19.100,00 | 18.150,00
SALDO NETO 23.916,72 | 21.872,72 | 22.720,72 | 29.993,72
- INVERSIONES 14.567,00 | 12.567,00 | 14.567,00 | 15.567,00
INTERESES 16.456,00 | 16.456,00 | 16.456,00 | 16.456,00
- PRESTAMOS/FINANCIAMIENTO | 5.345,00 | 5.345,00 - -
SALDO FINAL CAJA 20.460,72 | 20.416,72 | 24.609,72 | 30.882,72

Cuadro No. 22 FUENTE: Elaboracion Propia

La inversidbn en el proyecto y la aplicacion de las estrategias establecida
generard en la empresa cambios financieros significativos que fomentaran el
crecimiento continuo y efectivo de la misma asi en el afio uno se espera un

flujo de $19.460,72, en el afio dos $10.416,72, y finalmente en el afio 4 un valor

por $17.382,72.
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Cuadro No. 23 FUENTE: Elaboracion Propia

2013 2014 2015 2016
VENTAS 620.915,40 673.352,66 701.136,61 695.548,37
PLAN PROVINCIA $19,000 80.428,80 84.607,30 87.394,00 97.519,00
PRACTICO 3A 12,000 DED. ANUAL
$90 72.235,70 83.940,61 85.959,84 95.009,68
PRACTICO 3B $18,500 118.490,88 125.342,38 135.916,30 147.561,68
IDEAL 4A $14,000 DED. ANUAL $100 121.117,33 130.309,85 130.935,04 82.489,43
IDEAL 4B $26,000 158.309,72 177.601,10 188.211,85 197.638,58
RESPALDO TOTAL A DED. X ENF.
$10,000 38.657,97 39.084,55 39.441,04 41.219,48
ONCOCARE PREMIUM ILIMITADO
INDIVIDUAL 31.675,00 32.466,88 33.278,55 34.110,51
COSTOS -579.747,50| -601.655,98| -622.957,80 -610.804,85
PLAN PROVINCIA $19,000 75.268,80 79.187,30 81.794,00 91.319,00
PRACTICO 3A 12,000 DED. ANUAL
$90 67.545,70 78.418,61 80.391,84 88.773,68
PRACTICO 3B $18,500 113.834,88 93.245,06 98.595,27 103.111,53
IDEAL 4A $14,000 DED. ANUAL $100 114.366,33 123.044,90 123.635,73 77.895,21
IDEAL 4B $26,000 148.261,72 166.241,10 176.011,85 184.926,58
RESPALDO TOTAL A DED. X ENF.
$10,000 32.855,97 33.214,55 33.517,04 35.041,48
ONCOCARE PREMIUM ILIMITADO
INDIVIDUAL 27.614,10 28.304,46 29.012,07 29.737,37
UTILIDAD BRUTA 41.167,90 71.696,69 78.178,82 84.743,51
GASTOS OPERATIVOS -66.984,00 -66.984,00 -63.548,00 -63.548,00
Remuneraciones variables 30.240,00 30.240,00 30.240,00 30.240,00
Remuneraciones fijas 23.040,00 23.040,00 23.040,00 23.040,00
Publicidad 3.936,00 3.936,00 3.936,00 3.936,00
Tarjetas de Identificacidn 132,00 132,00 132,00 132,00
Comunicaciones / teléfonos 4.236,00 4.236,00 800,00 800,00
Correo / entrega de facturas 5.400,00 5.400,00 5.400,00 5.400,00
Gastos de Arriendo y adecuacion
oficinas 12.000,00 12.000,00 12.000,00 12.000,00
Depreciaciones 13.404,00 13.404,00 13.404,00 13.404,00
UTILIDAD OPERACIONAL -25.816,10 4.712,69 14.630,82 21.195,51
GASTOS FINANCIEROS
Gastos de Arriendo y adecuacion
oficinas 12.000,00 12.000,00 12.000,00 12.000,00
| UTILIDAD ANTES DE IMPT -25.816,10 | 4.712,69 | 14.630,82 | 21.195,51 |
15% Participacién Trabaja -3.872,42 706,90 2.194,62 3.179,33
24% Impuesto a la Renta -5.266,48 961,39 2.984,69 4.323,88
UTILIDAD NETA -16.677,20 3.044,39 9.451,51 13.692,30
(+) Depreciaciones 13.404,00 13.404,00 13.404,00 13.404,00
(-) Amortizacion Deuda 3.722,07 4.277,93 0,00 0,00
Inversion Inicial | -31.215,00
FLUJO NETO DE EFECTIVO | -31.215,00 -6.995,27 12.170,46 22.855,51 27.096,30
EVALUACION DEL PROYECTO
TIR| 17,45% 216%
VAN 3.483,58
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Analizando la informacion y los datos obtenidos sobre las ventas, costos y
gastos; determinamos lo siguiente: la posible rentabilidad en el primer afio seria
negativa ay que la inversibn que se realizara no estaba incluida en los
presupuestos de las empresas por lo que invirtiendo en el afio de aplicacion del
proyecto tendriamos una utilidad negativa de (-$6995,27), si el proyecto genera
factibilidad el siguiente afio y los dos siguientes tendriamos una utilidad

considerable y logrando cubrir la inversion realizada.

Con los datos obtenidos se realizo el calculo del VAN (Valor actual neto) con el
fin de tomar una decision de aceptar o no el proyecto, si el VAN es igual o

superior a cero el proyecto es aceptable.

EVALUACION
DEL PROYECTO

TIR| 17,45%
VAN| 3.483,58

TIR (Tasa Interna de Rentabilidad).-Se denomina TIR a la tasa de descuento
gue hace que el Valor Actual Neto (V.A.N.) de una inversién sea igual a cero.
(V.AN. =0).

Este método considera que una inversion es aconsejable si la T.l.R. resultante
es igual o superior a la tasa exigida por el inversor, y entre varias alternativas,

la mas conveniente sera aquella que ofrezca una T.I.R. mayor.
TIR > i => realizar el proyecto
TIR <i=>no realizar el proyecto

TIR =i => el inversionista es indiferente entre realizar el proyecto o no.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Los analisis realizados permiti6 determinar los problemas mas
relevantes que tenia el departamento de ventas, Yy direccionarnos para
el desarrollo de las estrategias comerciales, las que generaran un

cambio dando resultados positivos para la empresa.

Los esquemas propuestos permitra a SALUDSA crear una
diversificacion en el mercado y con la competencia, considero que al
poner en marcha el plan de accion los resultados se notaran en poco
tiempo, el cliente es la fuente de ingreso y la fuerza de ventas el
encargado de mantener y logar la fidelizacion para lograr mayores

ingresos.

La asignacion de responsabilidades e identificacion de involucrados
permitiran tener un mejor control al momento de aplicar la propuesta, de
esta manera la evaluacion sera mas efectiva y si existiera problemas se

determinaria el punto de revision.

El analisis financiero permite demostrar las estrategias en cifras que
permitan la administracion, conocer cual sera la situacién econémica y
financiera del negocio, para la toma de decisiones a corto, mediano y

largo plazo, para la inversion del proyecto.
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5.2 RECOMENDACIONES

Una vez demostrado la factibilidad de la propuesta la recomendacién que daria
a Saludsa Cuenca, es analizar y permitir que las estrategias desarrolladas en
este trabajo se pongan en marcha considero que se lograria un valor agregado

al servicio en general, teniendo presente los siguientes puntos:

» Analizar el mercado para no perder a los clientes por el constante

crecimiento de la poblaciobn econdmicamente activa.

» Aplicar las estrategias comerciales de diversificacion, para crear valor
agregado en el producto que vende SALUDSA vy lograr una ventaja

competitiva con la actual competencia.

» Mantener al personal preparado y comprometido con la empresa,
mediante la capacitacibn mensual como se propone y que el
capacitador diserté temas actuales y necesarios para la fuerza de

ventas.

» Implementar un mecanismo de control y evaluacion para el
cumplimiento y seguimiento de los objetivos departamentales y

presupuesto asignado a cada vendedor.

» Se debe establecer un sistema de compensacion y reconocimiento a
los vendedores. Este sistema es indispensable para el alcance de los
objetivos establecidos por la empresa y crear motivacion vy

compromiso con la empresa.

» Que la seleccion de la fuerza de ventas sea mas eficiente, ya que
considero que los vendedores deben ser: personas dinamica,
extrovertidas, jovenes y con aptitud positiva frente a las diferentes

situaciones gue se presente en el entorno.
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