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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion tiene como objetivo principal la elaboracion de un plan de
marketing para la empresa Servifamiliar del municipio de Tulug, la cual esta
encaminada en el disefio de estrategias, que de acuerdo con las condiciones del
entorno, el diagnostico estratégico, la posicion competitiva le permitiran aumentar
su participacion en el mercado, mejorar la situacion competitiva y mejorar el
posicionamiento de la empresa a nivel local.

Para la consecucion de dichos objetivos, se plante6 una investigacion de tipo
analitica y deductiva con un disefio descriptivo, desarrollando un proceso
sistematico y continuo para evaluar comparativamente los productos y utilizando el
método de la encuesta personal como método de recoleccion de datos, dichas
encuestas fueron realizadas a clientes y potenciales clientes, las cuales muestran
un buen nivel de satisfaccion de los clientes actuales y un buen interés de los
clientes potenciales de adquirir un producto con un portafolio de servicios como el
que ofrece la empresa, también se evidencia una necesidad de diversificacién de
los servicios ofrecidos para los clientes actuales e iniciar una fuerte pauta publicitaria
para que la empresa tenga un mejor reconocimiento en el mercado.

Tomando como base esta informacion se determina la necesidad de realizar un plan
de marketing que le permita a la empresa reformar procesos y tener un enfoque
hacia los conocimientos de las necesidades de los clientes para poder prestar
servicios que ofrezcan un mayor grado de satisfaccion, logrando asi una mayor
fidelizacion y lealtad por parte de los clientes de la empresa.

Palabras clave: Prevision, descuentos, seguro, beneficiario, servicio, venta.



INTRODUCCION

Como nunca antes los servicios dominan la economia mundial en expansion y nada
se queda inmdvil. La tecnologia continda evolucionando de manera sorprendente.
Las industrias establecidas deben evolucionar o se van a pique. Antiguas empresas
famosas surgen o desaparecen, al mismo tiempo que aparecen nuevas industrias,
y algunas compalfiias en crecimiento se apoderan de los encabezados de negocios.
La actividad competitiva es muy intensa, por lo que a menudo las empresas utilizan
nuevas estrategias y tacticas en respuesta a las necesidades, expectativas y
comportamientos siempre cambiantes de los clientes. Los propios clientes se han
visto forzados a enfrentar el cambio y algunos de ellos lo consideran una
oportunidad y mientras que otros lo perciben como una incomodidad o incluso una
amenaza.

El sector funerario en Colombia crece a un ritmo del 9% anual gracias a los nuevos
productos y servicios, los cuales la han posicionado como la tercera mas competitiva
del mundo por detras de Estados Unidos y Espafa. Con ingresos de $738.000
millones al afio, una base de mas de 30.000 empleos directos generados y una
participacion del 0,12% en el Producto Interno Bruto del pais, el sector funerario se
reinventa de la mano del innovacién en productos y servicios. Uno de los principales
motores de esta actividad en la actualidad es la prevision exequial, un producto que
pagan las familias de forma mensual para garantizar una serie de servicios
funerarios con anticipacion. Entre ellos, destaca la asesoria legal, traslado del
cuerpo, el ataud, las exequias, inhumacién, cremacion, entre otros (Dinero, 2015).

El sector salud colombiano experimentd importantes transformaciones en las
Gltimas décadas. El sistema pasé de uno que financiaba basicamente la oferta
publica en salud a uno dirigido principalmente a subsidios a la demanda, por medio
de los regimenes contributivo y subsidiado. El pais logré importantes avances en
cobertura que permiti6 moverse del 56,9% al 90,8% entre 1997 y 2012, en gran
parte gracias al mayor gasto publico sectorial. En la actualidad Colombia invierte
cerca de siete puntos porcentuales del PIB en salud, donde el 75% lo realiza el
sector publico. Eso ubica a Colombia como uno de los paises latinoamericanos con
mayor gasto publico sectorial y donde las familias invierten una menor proporcién
de recursos en salud (Moron & Finol, 2015).

En Colombia se ha destacado el crecimiento sostenido experimentado por el sector
asegurador colombiano durante el periodo 2014 - 2015, que registra subidas reales
superiores al 10 por ciento anual en la emisién de primas. En el 2016 ha presentado
indicadores de penetracion, convirtiéndolo en un escenario atractivo de crecimiento
del sector, dadas las perspectivas de crecimiento econdmico positivas. La
penetracion de seguros en el mercado colombiano alcanza a ser de 2,4% y se sitda
como el sexto mercado con mayor indice de penetracién en Latinoamérica, incluso



por encima de mercados como el mexicano (2,0%) y el peruano (1,2%)
(SOLIDARIAS, 2014).

Conforme el campo de marketing de servicios ha evolucionado, lo mismo se
pretende con la empresa Servifamiliar y es de esta manera que se plantea el disefio
de un plan de marketing que le permita a la empresa fortalecerse en el mercado y
generar ventaja competitiva enfocada en la satisfaccion del cliente.

De acuerdo con la estructura propuesta en este trabajo y tomando como base
diversa referenciacion bibliogréfica, ademas de fuentes primarias para la
recoleccion de datos como la encuesta personal y la observacion directa, se busca
obtener un mayor acercamiento a este sector que permita poder establecer unas
estrategias eficaces y eficientes para la empresa Servifamiliar. En la primera parte
se realiza un diagndéstico de la empresa para saber cuél es su portafolio de servicios
y en qué posicibn se encuentra con respecto al mercado, realizando un
benchmarking y se evalGa una matriz peyea para tener mas conocimiento de la
empresa frente a la competencia y la industria, se analiza el sector y como influencia
la organizacion.

Posteriormente se identifican las necesidades y expectativas de los clientes
tomando diversas referencias bibliograficas acerca del estudio del comportamiento
del consumidor y la toma de decisiones hacia los servicios, llevando a cabo un
analisis con la herramienta de encuesta permitiendo comprender el cliente.

La percepcion de los componentes del servicio son el ultimo paso que da como
resultado la elaboracién del plan de marketing que ayudara a comprender las
estrategias que permitirian lograr un crecimiento y posicionamiento de la
organizacion, ademas de su estructuracion en cuanto a plan de accion presupuesto
y cronograma. Teniendo como ultimo punto el planteamiento de un plan de
seguimiento que en paralelo con las estrategias propuestas se observara el
cumplimiento de las metas y objetivos preestablecidos.



1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1. ANTECEDENTES

Muchos estudios han aportado informacion relevante sobre como actian los
sectores en el que se desempefa la empresa estudiada, algunos de ellos se
describen para este trabajo de grado.

Investigadores del Ministerio de Proteccion Social han sostenido que en Colombia
las empresas funerarias y los parques cementerios se convirtieron en una de las
actividades econdmicas de mayor desarrollo, con un crecimiento del 20 por ciento
en los ultimos afos. En la actualidad todos los municipios del pais, ademas de 190
veredas de los rincones mas apartados, cuentan con sistemas funerarios para
atender una demanda anual de 210 mil servicios, segun fuentes de la Federacion
Nacional de Comerciantes, FENALCO. Aunque el 80 por ciento de estas compafias
son de origen familiar, su inclusion dentro de gremios organizados les permite estar
a la delantera a la hora de ofertar servicios, por lo que ahora la tendencia del usuario
es pagar a crédito para dar solucidn a una situacion inevitable (planes pre-
exequiales), como lo es la muerte. (OQUENDO, 2009)

Es posible comprender que el sector funebre y su organizacién es una actividad
representativa en Colombia que ha logrado articularse y consolidarse a través de
convenios y completar el ciclo de servicio sin perturbar a los clientes. Segun un
estudio hecho en el 2012 por INES STELLA CASTRO CLAVIJO sobre el sector
funerario en Colombia, la industria generd ingresos por un valor aproximado de 6000
Millones de Pesos, es decir el 0.12% del PIB. Dichos ingresos fueron obtenidos a
través de 2050 establecimientos; 675 Funerarias, 40 Parques Cementerios.
Adicionalmente, el desarrollo de sus actividades genera en Colombia 9.477 empleos
directos, es decir el 0.79% del empleo en el pais. Los polos de desarrollo del sector,
a lo largo de la década, se encuentran en las areas con mayores indices de
mortalidad, siendo en su orden Bogotd, Antioquia, Valle del Cauca, Atlantico,
Santander y Cundinamarca. (CLAVIJO, 2012).

Por otro lado el mercadeo de servicios en el sector salud se ve determinado por
estrategias politicas, mas que por estrategias internas de cada organizacion, que
genera poco crecimiento y cumplimiento de necesidades en los usuarios de estos
servicios.

La compra de servicios de salud es racional, es decir, estd basada en necesidades
urgentes o emergencias, no hay mercadeo de servicios que valga cuando un
paciente presenta una amenaza ante su vida, no importa si la IPS a la que acude
esta mejor posicionada o tienen la mejor segmentacion en el mercado; aqui lo que
verdaderamente importa, es que al acudir a una entidad de salud lo puedan atender
de la manera mas rapida, con los mejores profesionales y con una excelente
atencion; aqui tampoco se puede afirmar que efectivamente el marketing de
servicios va a orientar una decision, esto sirve para aquellas empresas



complementarias donde ofrecen variedad de servicios para mejorar la parte fisica a
los pacientes cuyos planes de beneficio no existe dentro del POS, entre muchas
otras.

El consumidor de servicio de salud puede estar influido por los amigos, los parientes
que siempre sugieren el nombre de un profesional de salud, un hospital o un
laboratorio; en consecuencia es importante contar con el trabajo de las personas
formadoras de opinion, como son los lideres de la comunidad. EI conocimiento
general de la situacion en el pais es bastante precaria y que la gente cada vez mas
y mas tiende a usar los servicios particulares de salud debido a las largas esperas
y para asignacion de citas en cualquier EPS, el cierre de algunas y las enormes
deudas que tienen las restantes. (Adriana Rocio Beltran Acosta, 2012)

1.2. SITUACION PROBLEMATICA

En la actualidad la empresa Servifamiliar percibe una disminucion en el nimero de
afiliados, con respecto a los afios anteriores, esto debido a factores como la
inexistencia de una fuerza de venta o cualquier labor encaminada a adquisicion de
nuevos clientes, el hecho de que los proveedores de la empresa son igualmente
competidores, situacion en la que se han presentado integraciones hacia atras lo
que les permite reducir sus costos y ofrecer planes con precios mas bajos, por ultimo
se presentaron malas decisiones con respecto al pago de impuestos, lo cual genero
sanciones economicas, tema en el cual no se hara énfasis dado que es informacion
confidencial de la empresa.

A continuacion se muestran los datos de la disminucién de los clientes del afio 2.012
al afo 2.016

Tabla 1. Estadistica de clientes y desercion.

Afo Numero de clientes Desercién Porcentaje
2012 1.695 N.A. N.A.
2013 1.663 32 1.92%
2014 1.606 57 3.54%
2015 1.541 65 4.21%
2016 1.463 78 5.33%
TOTAL 15%

Fuente: Elaboracion propia



Es por esto que se propone un plan de marketing, el cual ayudara a la organizacion
a mejorar sus ventas y por ende sus ingresos, creando asi una situacion que
beneficia a la organizacién y los stake holders.

La empresa como mediadora en servicios de prevision exequial, descuentos en
servicios de salud y seguros de vida, Unica en la region en ofrecer los 3 servicios en
un solo paquete, actualmente lleva procesos de una manera que no alcanza el
méaximo de eficiencia, por tal motivo se propone el disefio de un plan de marketing
como modelo en concordancia tanto con la naturaleza de la empresa como con la
necesidad, pero para dicha implementacion primero se debe tener un diagnostico
claro y objetivo de la situacién actual de Servifamiliar; del mismo modo se hace
prudente el establecimiento de las estrategias y el plan de accién que permitira esta
transicion.

1.3. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢, Cuales son las estrategias de marketing de servicios que permitirAn aumentar las
ventas en la empresa?

1.4. SISTEMATIZACION

¢, Cudl es el estado actual de la empresa Servifamiliar en términos estratégicos
y competitivos?

e (Cuales son las necesidades y expectativas de los clientes de la empresa
Servifamiliar?

e ¢ Cudles son las estrategias de marketing que se formulan para incrementar las
ventas la empresa Servifamiliar?

e ¢ Cual es el plan de implementacion de las estrategias de marketing de servicios
para la empresa Servifamiliar?



2. OBJETIVOS

2.1. OBJETIVO GENERAL

Disefiar un plan de marketing de servicios para la empresa Servifamiliar, que le
permita incrementar su participacion en el mercado de la ciudad de Tulua, para el
periodo 2016 - 2017.

2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Realizar un diagnostico estratégico de la situacion actual de la empresa
Servifamiliar.

¢ l|dentificar las necesidades y expectativas de los clientes.

e Formular estrategias de marketing de servicios para el incremento de las ventas
de Servifamiliar.

e Proponer un plan de seguimiento y control para la puesta en marcha de la
propuesta.



3. JUSTIFICACION

3.1. JUSTIFICACION TEORICA

El disefio de este plan de marketing de la empresa Servifamiliar mediante aplicacion
de teorias y conceptos, busca realizar un diagnéstico actual y crear estrategias para
la empresa con el fin de redisefar los servicios que esta ofrece, y asi ser mas
competitiva en el mercado.

3.2. JUSTIFICACION METODOLOGICA

El objetivo de disefar un plan de marketing para la empresa Servifamiliar es realizar
un diagnéstico con el fin de encontrar algunos aspectos que requieren reformas,
debido a la gran competitividad que presentan los sectores a los que pertenece la
empresa, especificamente en el Valle del cauca. Es por esta razén que la empresa
Servifamiliar requiere nuevos planteamientos para generar cambios en sus
procesos aprovechando el valor agregado que esta tiene enfrente a las otras
empresas del sector funerario.

La metodologia que se utilizara ser4 una combinacién de planteamientos de varios
autores que se mencionan mas adelante; esta consiste en realizar un diagnostico
estratégico de la situacion actual, un redisefio de los servicios la empresa, identificar
las estrategias para un nuevo paquete de servicios, formular planes de accion y por
altimo disefiar planes de control y seguimiento; estos resultados se apoyaran a
través de encuestas personales, analisis de comportamiento, categorizacion de
servicios, analisis de posicionamiento estratégico, disefio de servicios y planes de
seguimiento y control.

3.3. JUSTIFICACION PRACTICA

Teniendo en cuenta el resultado posible al lograr el disefio de la investigacion, se
puede determinar que si cumple con los objetivos propuestos, permitird a la
empresa identificar su realidad actual y disefiar un plan de marketing a través de la
utilizacion de uno o varios modelos.



4. MARCO REFERENCIAL

4.1. MARCO TEORICO

En el desarrollo de la investigacion se tomaron diferentes teorias para dar soporte
y abordar los temas pertinentes para su desarrollo, dandole asi validez a las
afirmaciones realizadas por los autores de este trabajo.

Con lo dicho anteriormente la siguiente investigacion se apoyara en las siguientes
teorias: diagnostico estratégico, categorias generales de servicios, modelo de
consumo de servicios de tres etapas, servicio de alto contacto, disefio de un
concepto de servicio, marketing, diagrama de flujo de la entrega del servicio,
benchmarking, matriz del perfil competitivo, matriz de posicién estratégica y
evaluacién de accion.

Diagnostico estratégico

Este proceso tiene como propdésito el conocimiento del contexto donde la empresa
desarrolla sus actividades. Esta evaluacidon permite identificar el comportamiento de
los factores o variables econdémicas que se convierten en oportunidades o
amenazas para la empresa. Por eso es importante identificarlas y anticiparse a los
acontecimientos que permita asumir los cambios o afrontarlos de mejor manera.

En este paso también se realiza un andlisis interno donde se evalla toda la
organizacion ya sea por procesos o por funciones, el tipo de gerencia, los recursos
con que se cuenta, como es su cultura y clima organizacional. Con el fin de detectar
las fortalezas y debilidades, factores clave que pueden determinar el éxito o fracaso
de la organizacion.

Es el segundo paso en la planeacion estratégica en el cual se procede a evaluar el
entorno de la empresa, el cual consiste en conocer a fondo todas aquellas variables
econOmicas, sociales, culturales, geogréaficas y demogréaficas. Ademas de realizar
el andlisis del sector. El resultado de esta evaluacion es la identificacion de
oportunidades y amenazas para la organizacion (Serna, 2008).

Categorias generales de servicios

(Lovelock & Wirtz, Mercaderista, 2009) Dada la naturaleza de los servicios y el
proceso gue se debe realizar para la adquisicién de estos, la cual involucra en un
alto grado a los clientes, se ve la necesidad de clasificarlos en 4 grupos generales,
unos con base en acciones tangibles, dirigidas al cuerpo de las personas o0 a sus
posesiones fisicas, y otro dirigidos a acciones intangibles, enfocadas a la mente de
la gente o0 a sus bienes intangibles.



Como bien se sabe cada categoria de servicios tiene rasgos distintivos que las
diferencian unas de otras, por tal motivo se requiere identifica dichas caracteristicas
para detectar en cual de las 4 categorias se encuentra la empresa evaluada,
obteniendo asi informacion fundamental para la elaboracion de el plan de marketing.

Tabla 2. Categorias generales de servicios

Naturaleza del .
e Personas Posesiones
Acciones tangibles | Proceso hacia las personas | Proceso  hacia  las
(servicios dirigidos al | posesiones  (servicios
cuerpo de las personas) dirigidos a posesiones
fisicas)
Transporte de pasajeros Transporte de carga
Cuidado de la salud Reparacion y
mantenimiento
Hospedaje Almacenaje en bodegas
Salones de belleza Servicio de limpieza de
oficinas
Terapia fisica Lavanderia
Gimnasios Recarga de combustible
Restaurantes/Bares Jardineria
Peluquerias Eliminacion y reciclaje
Servicios Funerarios
Acciones Proceso de estimulo mental | Proceso de informacién
intangibles (servicios dirigidos a la|(servicios dirigidos a
mente de las personas) bienes intangibles)
Publicidad Contabilidad
Artes y entretenimiento Servicios bancarios
Transmisiones por radio Procesamiento de datos
Consultorias en direcciébn Seguros
de empresas
Educacion Servicios legales
Servicios de informacién Programacion
Psicoterapia Investigacion
Religion Inversion en valores
Buzdén de voz Consultoria de software

Fuente: (Lovelock & Wirtz, Mercaderista, 2009) figura cuatro categorias de servicios.

Proceso hacia las personas

Desde tiempos antiguos, las personas han buscado servicios para si mismas: ser
transportadas, alimentadas, hospedadas, curadas o embellecidas. Para recibir ese
tipo de servicios, los clientes deben ingresar personalmente al sistema de servicios.



¢Por qué? Porqué forman parte integral del proceso y no pueden obtener los
beneficios deseados al negociar a distancia con los proveedores de los servicios.
En pocas palabras, deben ingresar a la fabrica de servicios, que es una instalacion
fisica donde personas 0 maquinas crean y entregan los beneficios del servicio a los
clientes. Desde luego en ocasiones los proveedores del servicio estan dispuestos a
cubrir con los clientes, llevando consigo las herramientas necesarias para realizar
su trabajo y crear los beneficios deseados en los lugares preferidos por sus clientes.

Los gerentes deben pensar en el proceso y los resultados desde el punto de vista
de lo que le sucede al cliente (o al objeto fisico que es procesado). El hecho de
reflexionar sobre el proceso de servicio ayuda a identificar no sélo los beneficios
gque se han crearon en cada etapa del proceso, sino también los costos no
econdmicos que han realizado los clientes en términos de tiempo, esfuerzo mental
y fisico e incluso de temor y dolor.

Modelo de consumo de servicio de tres etapas

Para los autores (Lovelock & Wirtz, Mercaderista, 2009, pag. 38) el consumo de
cualquier tipo de producto implica su compra y uso, y es por este motivo que para
implementar estrategias de marketing idéneas para el servicio que se ofrece se
debe comprender como los consumidores toman la decision sobre la adquisicion y
uso de un servicio, es por ese motivo que se divide el consumo de servicios en tres
etapas, las cuales son la etapa previa a la compra, etapa del encuentro de servicio
y etapa posterior al servicio, cada etapa de servicio cuenta con particularidades que
hacen gque se pueda distinguir una de la otra, lo cual brinda una herramienta para
entender, analizar y manejar lo que sucede en cada fase.

Etapa previa a la compra

La decision de comprar y utilizar un servicio refleja la activacién de una necesidad
subyacente en una persona. ¢El traje que planea usar para esa entrevista
importante la semana proxima esta sucio? ¢ Existe un problema de salud que le
hace sentir malestar? ¢ Tiene hambre? ¢ Necesita ayuda para preparar su solicitud
de devolucién de impuestos? ¢Esta buscando algo divertido que hacer en las
vacaciones? una vez que usted reconoce una necesidad, empieza a buscar una
solucion y esto requiere del rastreo de informacion y, en ocasiones, de consejo. Las
organizaciones también tienen necesidades. Las decisiones corporativas de
compra, que aunque generalmente son mas complejas que las individuales y
familiares, también exigen la basqueda de soluciones apropiadas.

Si su compra es rutinaria e implica un riesgo relativamente bajo, puede pasar
rapidamente a la seleccién y el uso de un proveedor especifico de servicios. Incluso,
muchas decisiones implican el simple hecho de repetir un comportamiento previo.
Sin embargo, en situaciones de mayor riesgo en las que se utiliza un servicio por
primera vez usted podria estar dispuesto a invertir tiempo y esfuerzo para
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determinar con mayor precision sus necesidades, conocer las ventajas y
desventajas de los posibles cursos de accion y a identificar y evaluar los diversos
proveedores.

Etapa del encuentro de servicio

Después de tomar una decisidon de compra, los clientes pasan a la parte principal
de la experiencia de servicio: la etapa del encuentro de servicio que generalmente
incluye una serie contactos con el proveedor elegido (o sus agentes designados)
esta etapa generalmente Inicia con el pedido, la solicitud de una reservacién o
incluso con el envio de una solicitud (considere el proceso que se sigue para obtener
un préstamo la cobertura de un seguro o para ingresar a una universidad o escuela
de posgrado). Los contactos pueden adoptar la forma de intercambios personales
entre los clientes y los empleados de servicio o de interacciones impersonales con
maquinas o computadoras. Durante la entrega de muchos clientes empiezan a
evaluar la calidad del servicio que esta recibiendo y a decir si cumple sus
expectativas. Por lo general los servicios de alto contacto proporcionan una mayor
cantidad de indicios de la calidad que los de bajo contacto.

Etapa posterior al encuentro

Durante la etapa posterior al encuentro, los clientes continGan la evaluacion
constante de la calidad del servicio. Dependiendo de si las expectativas fueron
cubiertas, esta evaluacion puede hacer que se sientan satisfechos e insatisfechos
con la experiencia de servicio, resultado que afecta sus intenciones futuras como el
hecho de permanecer leales al proveedor que proporciona el servicio y, a este
respecto, hacer recomendaciones positivas 0 negativas a los miembros de la familia
y a otras personas.

Servicio de alto contacto

El uso de un servicio de alto contacto (Lovelock & Wirtz, Mercaderista, 2009) supone
interacciones entre los clientes y la empresa a lo largo de toda la entrega del servicio
la exposicion del cliente al proveedor del servicio. adopta una forma fisica y tangible
cuando los clientes visitan la instalacion donde se entrega el servicio, ingresan a
una “fabrica” del servicio, algo que sucede realmente en un ambiente de
manufactura desde esta perspectiva, un motel es una fabrica alojamiento, un
hospital es una fabrica de tratamiento de la salud, Una linea aérea es una fabrica
de transporte por el aire y un restaurante es una fabrica de servicio de comida
debido a que cada una a estas industrias se enfoca en procesar personas en lugar
de objetos inanimados el desafio de marketing consiste en lograr que la experiencia
sea atractiva para los clientes en términos tanto del ambiente fisico como de sus
interacciones con el personal de servicio durante el transcurso de la entrega de un
servicio los clientes generalmente se ven expuestos a muchos indicios fisicos sobre
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la empresa el exterior e interiores de sus edificios el equipo y el mobiliario la
apariencia y el comportamiento del personal de servicio e incluso los otros clientes.

Disefio de un concepto de servicio

¢Como se debe disefiar un concepto de servicio? los mercaddlogos
experimentados reconocen la necesidad de adoptar una perspectiva holistica del
desempeiio completo que sean que los clientes perciban, destacando las
dimensiones especificas en las que la empresa planea competir. La proposicion de
valor de bordar e integral tres componentes: el producto basico, los servicios
complementarios y los procesos de entrega.

Producto basico

El producto basico es el componente central que proporcionan las principales
soluciones a los problemas que el cliente desea resolver. Asi pues, el transporte
Resuelve la necesidad de tratar a una persona u objeto fisico de un lugar a otro; la
consultoria direccion de empresas de producir un consejo expertos sobre las
medidas que toma un cliente, y los servicios de reparacion restablecen el buen
funcionamiento de una maquina descompuesta.

Servicios complementarios

Los servicios complementarios amplian el producto béasico, facilitando su uso y
aumentando su valor y atractivo. La magnitud y el nivel de los servicios
complementarios suelen afectar la diferenciacion y posicionamiento del producto
basico, con respecto a los servicios de la competencia. La afiadidura de elementos
complementarios o el incremento del nivel del desempefio deben realizarse en
formas que aumente el valor del producto que percibian los clientes potenciales y a
tal forma que permitan al proveedor de servicios cobrar un precio mas alto.

Servicios complementarios

Los servicios complementarios amplian el producto basico facilitando su uso y
aumentando su valor y atractivo la magnitud y el nivel de los servicios
complementarios suelen afectar la diferenciacion y posicionamiento del producto
basico con respecto a los servicios de la competencia la afiadidura de elementos
complementarios o el incremento del nivel del desempefio deben realizarse en
formas que aumente el valor del producto que percibian los clientes potenciales y a
tal forma que permitan al proveedor de servicios cobrar un precio mas alto.

Proceso de entrega

El tercer componente se refiere a los procesos que se utilizan para entregar tanto el
producto basico como cada uno de los servicios complementarios. El disefio de la
oferta de servicios de abordar los siguientes:
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e La manera en que los distintos componentes del servicio se entregan al cliente.
e La naturaleza del papel del cliente en dichos procesos.

e La duracion de la entrega.

e El nivel y el estilo de servicio prescritos que se ofertaran.

Cada una de las cuatro categorias de los procesos introducidos tiene diferentes
implicaciones en los procedimientos de operacién, en el nivel de contacto que tiene
el cliente con el personal y las instalaciones de servicio, y en los requisitos
necesarios para los servicios complementarios. Generalmente los procesos hacia
las personas tienen mas elementos complementarios que las otras categorias, pues
los clientes deben acudir a la fabrica de servicios y estar ahi durante la prestacion
del mismo.

Diagrama de flujo del servicio

Los diagramas de flujo, una técnica para mostrar la naturaleza y la secuencia de los
pasos involucrados en la entrega de servicio a los clientes, es una forma de
entender la totalidad de la experiencia de servicio que tiene el cliente. Para los
mercadologos la elaboracion de un diagrama de flujo para un servicio especifico es
especialmente util para diferenciar los pasos que siguen los clientes al utilizar el
servicio béasico de aquellos que incluyen elementos de servicio que lo
complementan.

Marketing

Son diversas las definiciones que se han expuesto respecto al término marketing,
una de estas, es la aportada por (Stanton, Etzel, & Walker, 2007) en su libro
Fundamentos de Marketing, quienes expresaban que el marketing podia producirse
en cualquier momento que una persona u organizacion realizaran esfuerzo alguno
en intercambiar algo de valor con otra persona u organizacion; lo definieron de forma
mas especifica desde el punto de vista empresarial como un sistema total de
actividades de negocios ideado para planear productos satisfactores de
necesidades, asignarles precio, promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, a
fin de lograr los objetivos de la organizacion.

De acuerdo con la American Marketing Asociacion, “Marketing es la actividad o
grupo de entidades y procedimientos para crear, comunicar, entregar e intercambiar
ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad en
general.” (Kotler & Amstromg, 2008), explican que la orientacion del marketing, mas
gue cualquier otra funcion organizacional, es hacia los clientes. Para estos autores
la meta del marketing consiste en atraer nuevos clientes al brindar un valor superior
y conservar los clientes actuales mediante la entrega de satisfaccion. En
complemento a lo anterior, se tiene la definiciébn que brindan (Kotler & Keller, 2012)
en su libro Direccidon de Marketing, en el cual establecen que la clave para lograr los
objetivos organizacionales es ser mas eficiente que la competencia al crear,
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entregar y comunicar un valor superior a los mercados objetivo; con esta aportacion
se deja en evidencia la importancia que tiene el marketing en el ambito empresarial.

En conclusion, se puede definir el marketing como aquella actividad organizacional
cuyo punto de partida se encuentra en la deteccién de las necesidades y deseos de
los consumidores, con el objetivo ultimo de transformar los productos y/o servicios
de la organizacion en una oferta de valor que permita cubrir tales deseos y
necesidades al otorgarles caracteristicas diferenciadoras con respecto a la oferta
de las empresas competidoras.

Matriz del perfil competitivo

La matriz del perfil competitivo identifica a los principales competidores de la
empresa, asi como sus fuerzas y debilidades particulares, en relacion con una
muestra de la posicién estratégica de la empresa. Lo pesos y los pesos totales
ponderados de una MPC o una EFE tienen el mismo significado. Sin embargo los
factores de una MPC incluyen cuestiones internas y externas; las calificaciones se
refieren a las fuerzas ya las debilidades. Existen algunas diferencias importantes
entre una EFE y una MPC. En primer término, los factores criticos o determinantes
para el éxito de una MPC son mas amplios, no incluyen datos especificos o
concretos, e incluso se pueden encontrar en cuestiones internas.

Benchmarking

El benchmarking es tanto método como proceso de gestion estratégica. Es un
método para mejorar las practicas y operaciones empresariales. La naturaleza del
método consiste en analizar otras empresas u organizaciones y aprender de ellas
por medio de una comparacion o referenciacion.

Es un método que involucra a toda la organizacién en la investigacion y busqueda
de las mejores practicas existentes en su entorno competitivo. Esta busqueda
implica un método para conocer el problema a tratar, es decir, el cdmo se hace y
cuales son las causas que lo ocasionan para proceder a la solucion.
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llustracion 1. Benchmarking
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Fuente: Camp (1993)

Matriz de la posicidn estratégica y evaluacién de la accion

La matriz de posicidn estratégica y evaluacién de acciones posee un esquema de
cuatro cuadrantes indica si las estrategias agresivas, conservadoras, defensivas o
competitivas son las mas adecuadas para una organizacion especifica. Los ejes de
la matriz PEYEA representan dos dimensiones internas (fortaleza financiera [FF] y
ventaja competitiva [VC]) y dos dimensiones externas (estabilidad ambiental [EA] y
fortaleza de la industria [FI]). Estos cuatro factores son quiza los determinantes mas
importantes de la posicidn estratégica general de una organizacion (David, 2013).

Los pasos requeridos para desarrollar una matriz PEYEA son los siguientes:

e Seleccione una serie de variables para definir la fortaleza financiera (FF), la
ventaja competitiva (VC), la estabilidad ambiental (EA) y la fortaleza de la

industria (FI).
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e Asigne a cada una de las variables que componen las dimensiones FF y Fl un
valor numérico que oscile entre 1 (el peor) y 6 (el mejor). Asigne a cada una de
las variables que componen las dimensiones EA y VC un valor numeérico que
oscile entre 1 (el mejor) y 6 (el peor). En los ejes FF y VC, haga una comparacién
con los competidores. En los ejes Fl y EA, compare con otras industrias.

e Calcule una puntuacion promedio para FF, VC, FI y EA sumando los valores
otorgados a las variables de cada dimension y luego dividiéndolos entre el
namero de variables incluidas en la dimension respectiva. TA

e Trace las puntuaciones promedio para FF, FI, EAy VC en el eje apropiado de la
matriz PEYEA

e Sume las dos puntuaciones en el eje x y trace el punto resultante en X. Sume
las dos puntuaciones en el eje y trace el punto resultante en Y. Trace la
interseccion del nuevo punto xy.

e Dibuje un vector direccional desde el origen de la matriz PEYEA a través del
nuevo punto de interseccion. Este vector revela el tipo de estrategias
recomendadas para la organizacion: agresiva, competitiva, defensiva o
conservadora.

Gréafica 1. Matriz PEYEA

FF
+7 —
Estrategia conservadora Estrategia agresiva
= Penetracion de mercado +6 = Integracion horizontal, hacia
= Desarrollo de mercado adelante, hacia atras
« Desarrollo de producto +5 « Penetracion de mercado
= Diversificacion relacionada = Desarrollo de mercado
+4 « Desarrollo de producto
- Diversificacion
+3 |— (relacionada o no relacionada)
+2
+1 —
L1]
Ve | | | | | | | 1 1 1 1 | | 1
-7 -6 -5 —4 -3 -2 -1 1] +1 +2 43 +4 +#5 46 47
—1 -
Estrategia defensiva -2 — Estrategia competitiva
= Recorte de gastos = Integracion hacia atras, hacia
= Desinversion -3 — adelante, horizontal
= Liguidacion = Penetracion de mercado
-4 = Desarrollo de mercado
_ = Desarrollo de producto
-5 =
-6 b—

Fuente: (David, 2013)
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Una interpretacion con respecto a los resultados obtenidos y las acciones que se
pueden emprender por una organizacion conforme al cuadrante en que se
encuentre, la ofrece (David, 2013) quien explica:

El vector direccional asociado a cada perfil sugiere el tipo de estrategia a seguir:
agresiva, conservadora, defensiva o competitiva. Cuando el vector direccional de
una empresa esta situado en el cuadrante agresivo (cuadrante superior derecho) de
la matriz PEYEA, una organizacién est4 en una posicion excelente para usar sus
fortalezas internas con el fin de 1. Aprovechar las oportunidades externas, 2.
Superar las debilidades internas y 3. Evitar las amenazas externas. Por lo tanto, la
penetracion y el desarrollo de mercado, el desarrollo de productos, la integracion
hacia atras, directa y horizontal, la diversificacion de conglomerados, la
diversificacion concéntrica, la diversificacion horizontal, o una combinacion de las
anteriores son estrategias viables, dependiendo de las circunstancias especificas
que enfrente la empresa. El vector direccional podria aparecer en el cuadrante
conservador (cuadrante superior izquierdo) de la matriz PEYEA, lo que implicaria
mantenerse cerca de las competencias basicas de la empresa y evitar riesgos
excesivos. Con mucha frecuencia las estrategias conservadoras incluyen la
penetracion y el desarrollo de mercado, el desarrollo de productos y la
diversificacion concéntrica. El vector direccional podria situarse abajo a la izquierda
o en el cuadrante defensivo de la matriz PEYEA, lo cual sugiere que la empresa
deberia enfocarse en la rectificacion de debilidades internas y en evitar amenazas
externas. Las estrategias defensivas incluyen la reduccion, desinversion, liquidacion
y diversificacion concéntrica. Por altimo, el vector direccional podria quedar situado
en la zona inferior derecha, es decir, en el cuadrante competitivo de la matriz PEYEA
que corresponde a las estrategias competitivas. Entre estas Ultimas se incluyen la
integracion hacia atras, directa y horizontal, la penetracién y el desarrollo de
mercado, el desarrollo de productos y las empresas conjuntas.

Las 8 p’s del marketing de servicios

(Lovelock & Wirtz, Mercaderista, 2009) Cuando los mercaddlogos desarrollan
estrategias para comercializar bienes manufacturados, generalmente se concentran
en 4 elementos estratégicos basicos: producto, precio, lugar y promocion en
conjunto se le suele Llamar a las “4 Ps” de la mezcla de marketing. Concepto
fundamental del marketing, sin embargo, para captar la naturaleza distintiva del
desempefio de los servicios necesitamos modificar la terminologia original, y en su
lugar hablar de elementos del producto, lugar y tiempo, precio y otros costos para
el usuario, y promocion y educacion por lo tanto ampliamos la mezcla al afadir
cuatro elementos asociados con la entrega del servicio: entorno fisico, proceso
personal y productividad y calidad. Estos ocho elementos en conjunto a los que
llamamos las “8 Ps” del marketing de servicios representan los ingredientes
necesarios para crear estrategias viables que cubran de manera redituable las
necesidades de los clientes en un mercado competitivo.
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Elementos del producto

Los productos de servicio constituyen el ndcleo de la estrategia de marketing de una
empresa. Si un producto estd mal disefiado no creara un valor significativo para los
clientes, incluso si las Ps restantes estan bien ejecutadas. La planeacion de la
mezcla de marketing Inicia con la creacion de un concepto de servicio que ofrezca
valor a los clientes meta y que satisfaga mejor sus necesidades que las alternativas
de la competencia. El esfuerzo por convertir este concepto en realidad implica el
disefio de un grupo de elementos diferentes, pero mutuamente reforzadores. Los
productos de servicio consisten en un bien fundamental, que responde a una
necesidad primaria del cliente, y en un conjunto de elementos de servicio
complementario, que ayudan al cliente a utilizar el producto fundamental de manera
eficaz, asi como agregar valor por medio de mejoras bien aceptadas.

Lugar y tiempo

La entrega de elementos de productos a los clientes implica decisiones sobre donde
y cuando debe entregarse, asi como los canales empleados. La entrega puede
incluir el uso de canales fisicos o0 electronicos (o ambos), dependiendo de la
naturaleza del servicio. El uso de servicios de planeaciéon de mensajes y de internet
permite que los servicios basados la informacion sean entregados en el
ciberespacio para ser recuperados en el lugar y en el momento mas convenientes
para los clientes. Las empresas pueden entregar servicios fisicos de forma directa
a los usuarios finales o a través de organizaciones intermediarias, como las tiendas
al detalle que reciben una cuota o comision por realizar ciertas tareas relacionadas
con las ventas, el servicio y el contacto con el cliente. La rapidez y la comodidad del
lugar y el momento se han convertido en factores importantes de la entrega eficaz
de un servicio.

Precio y otros costos para el usuario

Este componente debe abordar las perspectivas afines de la empresa de servicios
y de sus clientes. Al igual que el valor del producto, el valor inherente de los pagos
es fundamental para el papel que desempefia el marketing al facilitar el intercambio
de valor entre las empresas y sus clientes. Para los proveedores, la estrategia la
fijacion de precios es el mecanismo financiero a través del cual se genera el ingreso,
con el fin de compensar los costos del encuentro de servicio y crear un excedente
de ganancia. La estrategia de fijacion de precios es muy dinamica, porque los
niveles de estos se ajustan con el paso del tiempo de acuerdo a factores tales como
el tipo de cliente, el momento y lugar de entrega, el nivel de la demanda y la
capacidad disponible. Los clientes, en contraste, consideran el precio como una
parte fundamental de los costos, los cuales deben pagar para obtener los beneficios
deseados. Para calcular si un servicio particular “vale la pena”, no solo deben pensar
en el dinero, también necesitan evaluar otros costos relacionados con su tiempo y
esfuerzo. Por lo tanto, los mercadologos de servicios no solo deben fijar precios que
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los clientes meta estén dispuestos y puedan pagar, sino también entender-tratar de
disminuir en los posible- otros costos onerosos que los clientes deben pagar para
utilizar el servicio. Estos desembolsos incluyen costos monetarios adicionales
(como los gastos para viajar a un lugar de servicio), pérdida de tiempo, un esfuerzo
mental y fisico indeseable y la exposicién a experiencias sensoriales negativas.

Promocion y educacion

¢, Qué debemos decirles a los clientes actuales y a los potenciales acerca de
nuestros servicios? Ningun programa de marketing puede tener éxito sin
comunicaciones efectivas. Este componente tiene tres papeles fundamentales:
proporcionar la informacion y el consejo necesarios, persuadir a los clientes meta
de los méritos de una marca o producto de servicio en particular y animarlos a actuar
en momentos especificos. En el marketing de servicios gran parte de la
comunicacién es educativa en esencia, especialmente para los clientes nuevos. Los
proveedores necesitan ensefiarle a esos clientes los beneficios del servicio, donde
y cuando obtenerlo y como participaren los procesos de servicio para obtener
mejores resultados. Las comunicaciones se pueden transmitir en los procesos de
servicio para obtener mejores resultados. Las comunicaciones se pueden transmitir
a través de individuos, como los vendedores o el personal que tiene contacto con el
cliente, sitios web, pantallas en equipo de autoservicio y por medio de diversos
medios publicitarios. Las actividades promocionales, que pueden incluir un incentivo
econdémico, generalmente estan disefladas para estimular las pruebas de compra
inmediatas o para fomentar el consumo cuando la demanda es baja.

Proceso

Los gerentes inteligentes saben que, en lo que se refiere a los servicios, la manera
en la que una empresa hace su trabajo es tan importante como lo que hace,
especialmente si se trata de un producto muy comdudn, ofreci6 por muchos
competidores. Asi pues la creacion y entrega de elementos de productos requiere
el disefio y la implementacion de procesos eficaces. Con frecuencia, los clientes
intervienen de manera activa en estos procesos especialmente cuando actian
como coproductores los procesos mal disefiados pro con una entrega de servicios
lenta burocrética e ineficiente la pérdida de tiempo y una e experiencia
decepcionante ademas dificultan el trabajo del personal que tiene contacto con el
cliente, lo que da como resultado una baja productividad y una mayor probabilidad
de que el servicio fracase.

Entorno fisico
La apariencia de los edificios, los jardines, los vehiculos, el mobiliario de interiores,

el equipo, los uniformes del personal, los letreros, los materiales impresos y otras
sefiales visibles ofrecen evidencia tangible de la calidad del servicio de una
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empresa. Las empresas de servicios deben manejar las pruebas fisicas con
cuidado, porque ejerce un fuerte impacto en la impresion que reciben los clientes.

Personal

A pesar de los avances tecnoldgicos, muchos servicios siempre requeriran de una
interaccion directa entre los clientes y el personal de contacto. La naturaleza de
estas interacciones influye de manera importante en la forma en que los clientes
perciben la calidad del servicio. Sabiendo que la satisfaccion o insatisfaccion con la
calidad del servicio a menudo refleja las evaluaciones que hacen los clientes sobre
el personal que tiene contacto con ellos, las empresas de servicios exitosas dedican
un esfuerzo importante al reclutamiento, capacitacion y motivacion de los
empleados. Ademas el hecho de reconocer que los clientes pueden contribuir de
manera positiva 0 negativa a la forma en que otros clientes experimental los
desemperfios de servicio, los mercadblogos proactivos tratan moldear los papeles
de estos sujetos y de manejar su comportamiento.

Productividad y calidad

Aunque con frecuencia se tratan de manera separar la productividad y la calidad
deben considerarse los lados de una misma moneda, ninguna organizacion de
servicios puede darse el lujo de abordar cada una de forma aislada. EI mejoramiento
de la productividad es esencial para cualquier estrategia de reduccién de costos,
aunque los gerentes deben evitar hacer recortes inadecuados en los servicios que
los clientes puedan resentir. EI mejoramiento de la calidad, el cual definirse desde
la perspectiva del cliente, es esencial para de la diferenciacién del producto y para
fomentar la satisfaccion y lealtad del consumidor. Sin embargo, no es aconsejable
invertir para mejorar la calidad del servicio, sin antes ponderar las ventajas y
desventajas de incrementar los costos y aumentar los ingresos al ofrecer una mejor
calidad en ciertas dimensiones. Si los clientes no estan dispuestos a pagar mas por
una mayor calidad entonces la empresa perdera dinero al mejorar la productividad
y la calidad, de manera simultdnea en ocasiones los avances tecnoldgicos ofrecen
oportunidades prometedoras aunque las innovaciones deben ser faciles de usar y
brindar beneficios que los clientes valoren.

Segmentos pictograficos del estilo de vida

(Mullins, Jr, Jr, & Larréché, 2005) Sefialan los tipos de estilo de vida o perfiles
pictograficos creados por varias agencias de publicidad y empresas de investigacion
de mercado. Global Scan, creada por la agencia de publicidad Backer Spielvogel &
Bates, a través de una encuesta con una muestra de 3 500 consumidores en
Estados Unidos y 1 000 que respondieron en otros paises, identifico cinco
segmentos de estilos de vida por medio de la medicion de actitudes, actividades y
valores de consumidores. Estos parametros se comparan contra los héabitos
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promedio de inspeccién de las personas que responden, los productos que usan y
sus patrones de compra, a saber:

Luchadores: Personas jovenes que llevan una vida agitada y con presion del
tiempo. Trabajan fuertemente para alcanzar el éxito. Son materialistas, buscan el
placer y demandan gratificacion al instante.

Realizadores: Han logrado parte del éxito que buscan los luchadores. Son
opulentos, agresivos, en continuo ascenso. Estan muy conscientes de su estatus,
compran calidad y son ligeramente de mayor edad que los luchadores.

Presionados: Este grupo va en contra de los grupos de edad, compuesto
principalmente por mujeres que constantemente se enfrentan a problemas
financieros y de familia. No disfrutan de la vida como podrian y generalmente se
sienten atropellados.

Adaptadores: Son personas de edad avanzada que mantienen valores
tradicionales pero son de mentalidad abierta.

Tradicionales: Se mantienen en los valores mas representativos de sus paises y
culturas. Resisten el cambio y prefieren rutinas y productos familiares.

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

De acuerdo con (Mullins, Jr, Jr, & Larréché, 2005)“La informacion y las presiones
sociales recibidas de otras personas influyen en las necesidades, deseos,
evaluaciones y preferencias de producto o marca de un consumidor. Las influencias
sociales son particularmente evidentes cuando los consumidores compran articulos
0 servicios de alto involucramiento, socialmente visibles”.

Las influencias sociales que afectan las decisiones de compra de los consumidores
incluyen cultura, subcultura, clase social, grupos de referencia y familia. Estas cinco
categorias representan una jerarquia de influencias sociales que van desde los
efectos generales en el comportamiento de consumo, como son los impuestos por
la cultura, hasta influencias mas especificas que de manera directa afectan la
eleccion de un producto o marca particular gue haga un consumidor”.

Matriz de evaluacion de factores internos (EFI)

(David f. , 2013)La matriz de evaluacion de factores internos (EFI) es una sintesis
dentro del proceso de auditoria interna de la administracion estratégica. Esta
herramienta para la formulacion de estrategias sintetiza y evalla las fortalezas y
debilidades mas importantes encontradas en las areas funcionales de una empresa
y también constituye la base para identificar y evaluar las relaciones entre estas
areas. Al desarrollar una matriz EFI, se requiere cierta dosis de intuicién que impida
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gue se le interprete como técnica todopoderosa, dada su apariencia cientifica. Es
mas importante comprender bien los factores que suponen las cifras. De manera
similar a la matriz EFE y a la matriz de perfil competitivo descritas en el capitulo 3,
una matriz EFI se desarrolla en cinco pasos:

1. Haga una lista de los factores internos clave que se identificaron en el proceso
de auditoria interna. Emplee un total de 10 a 20 factores internos, e incluya tanto
fortalezas como debilidades. Primero mencione las fortalezas y después las
debilidades. Sea tan especifico como pueda, utilice porcentajes, razones y cifras
comparativas.

2. Asigne a cada factor una ponderacién que vaya de 0.0 (sin importancia) hasta
1.0 (muy importante). La ponderacion asignada a un factor determinado indica su
importancia con respecto al éxito de la empresa en la industria. Sin importar si un
factor clave es una fortaleza o debilidad interna, las mayores ponderaciones se
deben asignar a los factores que se considera que tienen la mayor influencia en el
desemperio organizacional. La suma de todas las ponderaciones debe ser igual a
1.0.

3. Asigne a cada factor una clasificacion de 1 a 4 para indicar si representa una
debilidad importante (clasificacion = 1), una debilidad menor (clasificacion = 2), una
fortaleza menor (clasificacion = 3) o una fortaleza importante (clasificacion = 4).
Observe que las fortalezas deben recibir una clasificacién de 3 0 4, y las debilidades
una clasificacion de 1 o 2. Por tanto, las clasificaciones estan basadas en la
empresa, mientras que las ponderaciones del paso 2 se basan en la industria.

4. Multiplique la ponderacion de cada factor por su clasificacion para determinar
una puntuacion ponderada para cada variable.

5. Sume las puntuaciones ponderadas para cada variable con el fin de determinar
la puntuacién ponderada

4.2. MARCO CONCEPTUAL

A continuacion se presenta un listado de las definiciones de términos que seréan de
gran importancia para la comprensién en su totalidad del desarrollo del documento.

Administracion de larelacion con los clientes

Proceso general de la creacion, y mantenimiento de relaciones redituables con los
clientes al entregarles un valor y satisfaccion superiores. (Lovelock & Wirtz,
Mercaderista, 2009)

Asegurabilidad

Calidad de asegurable. Conjunto de circunstancias que establece la compafia de
seguros y debe cumplir un riesgo para que éste sea asegurable. (Remanso, 2004)
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Beneficiario

Se aplica a la persona que obtiene un beneficio o provecho, de un contrato, una d
onacion, etc. (Olamendi, 2016)

Comisién

Es el monto que cobra un corredor por realizar una transaccion comercial que
corresponde a un porcentaje sobre el valor total de la venta. (Olamendi, 2016)

Contrato

Es un acuerdo de voluntades, verbal o escrito, manifestado en comun entre dos o
mas personas con capacidad (partes del contrato), que se obligan en virtud del
mismo, regulando sus relaciones relativas a una determinada finalidad o cosa, y a
cuyo cumplimiento pueden obligarse de manera reciproca, si el contrato es bilateral,
u obligar una parte a la otra, si el contrato es unilateral. (Olamendi, 2016)

Cremacion

La cremacion o incineracion es la practica de deshacer un cuerpo
humano muerto, quemandolo, lo que frecuentemente tiene lugar en un lugar
denominado crematorio. Junto con el entierro, la cremacion es una alternativa cada
vez mas popular para la disposicion final de un cadaver. (Remanso, 2004)

Descuento

El descuento es una reduccién o disminucién en el precio de un objeto o de un
servicio. De este modo, el descuento es presentado como un beneficio para el
comprador, pero para esto no es necesario que el vendedor pierda parte de la
plata que ha invertido en comprar dicho producto para la venta o que el precio
con descuento esté por debajo de sus honorarios por sus servicios prestados.
(Olamendi, 2016)

Encuesta

Estudio en el cual el investigador obtiene los datos a partir de realizar un conjunto
de preguntas normalizadas dirigidas a una muestra representativa o al conjunto total
de la poblacién estadistica en estudio, formada a menudo por personas, empresas
0 entes institucionales, con el fin de conocer estados de opinidn, caracteristicas o
hechos especificos. (Olamendi, 2016)

Estrategia

Conjunto de acciones planificadas sistematicamente en el tiempo, que se
desarrollan cumplir un objetivo especifico. (Olamendi, 2016)
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Estrategia de marketing

Estrategia dirigida a generar productos y servicios que satisfagan las necesidades
de los clientes, con mayor efectividad que la competencia, a fin de generar en el
cliente lealtad hacia una empresa o una marca. (Olamendi, 2016)

Exhumacion

El excavar un cuerpo que se encontraba enterrado se le llama exhumacion, y se
considera un sacrilegio por la mayoria de las culturas que entierran a sus muertos.
Sin embargo, a menudo existen ciertas circunstancias en las cuales se tolera la
exhumacion. (funeraria, 2016)

Factura de venta

Es el documento soporte donde se transfiere los derechos de dominio y propiedad
de la mercancia o servicio al cliente, las cuentas que se debitan son: Clientes, no
importa que las ventas sean en efectivo o crédito porque en ese momento esta
causando las ventas, el IVA, las retenciones a su favor a titulo de renta, IVA, e ICA,
porque la empresa siempre emitird una factura con la cual se afecta el sistema, y
un recibo de caja que tendrd como registro el efectivo y el abono a clientes cuando
se reciba el dinero, porque al momento de hacer el recibo de caja no se van a causar
retenciones, IVA, ni a causar las ventas, etc. (gerencie, 2011)

Fidelizacion

Entendemos por fidelizacién el mantenimiento de relaciones a largo plazo con los
clientes mas rentables de la empresa, obteniendo una alta participacién en sus
compras, implica el establecimiento de sélidos vinculos y el mantenimiento de
relaciones a largo plazo con los clientes. (Olamendi, 2016)

Lealtad de los clientes

Disposicion y compromiso sostenido de los clientes a preferir una empresa y
comprar de nuevo o utilizar los servicios de la misma organizacién, preferidos
coherentemente en el futuro. (Olamendi, 2016)

Marketing

Es el proceso social y administrativo por el que los grupos e individuos satisfacen
sus necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios. Se le ha definido como
una filosofia de la direccion que sostiene que la clave para alcanzar los objetivos de
la organizacion reside en identificar las necesidades y deseos del mercado
objetivo y adaptarse para ofrecer las satisfacciones deseadas por el mercado de
forma mas eficiente que la competencia. (Olamendi, 2016)
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Mausoleo

El mausoleo es un monumento funerario y sepulcro suntuoso. Monumento funerario
levantado sobre la tumba de una persona, generalmente de una persona
importante. Etimolégicamente proviene del latin: Mausoléum, sepulcro de Mausolo,
rey de Caria, quien se hizo construir el famoso Mausoleo de Halicarnaso, una de las
llamadas Siete Maravillas del Mundo. (Remanso, 2004)

Oferta de valor

Conjunto de caracteristicas de un producto o servicio que lo diferencian de los
ofrecidos por la competencia o por la misma empresa, convirtiéndolo en preferible
por los consumidores. (Olamendi, 2016)

Osario

Los osarios son recipientes que tienen como finalidad reunir y guardar huesos u
otros vestigios humanos (Remanso, 2004)

Plan

Modelo sistematico que detalla qué tareas se deben llevar a cabo para alcanzar un
objetivo, para lo cual se establecen metas, tiempos de ejecucién y responsables.
(Olamendi, 2016)

Plan de acciéon

Instrumento gerencial de programacion y control de la ejecucién de los proyectos y
actividades que detalla qué tareas se deben llevar a cabo para alcanzar un objetivo,
para lo cual se establecen metas y tiempos de ejecucion. (Olamendi, 2016)

Planeacién

Se define como un proceso de reflexion frente al deber ser de una organizacién. Se
refiere a la accién de la oracion conceptual entorno a la identificaciéon del futuro
institucional, entendida como la determinacion anticipada de resultados esperados
y de los procesos correspondientes por desarrollar. Implica acciones que deben
conducir a acuerdos conceptuales y estratégicos frente al accionar institucional.
(Olamendi, 2016)

Planificacidn estratégica

Proceso de direccion que desarrolla y mantiene un ajuste viable entre las metas,
habilidades y recursos de la organizacion, y sus siempre cambiantes oportunidades
de mercado. La meta de la planificacion estratégica es dar forma a los negocios y
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productos de la empresa para que produzcan el crecimiento y las ganancias
deseadas. (Olamendi, 2016)

Poéliza

Documento en que se plasma el contrato de seguro y en el que se establecen las
obligaciones y derechos tanto de la aseguradora como del asegurado, y donde se
describe el tipo de riesgo que cubre el seguro y las condiciones bajo las cuales
opera. (Olamendi, 2016)

Portafolio de servicios

Documento de presentacion en el cual se brinda informacion clara y concisa acerca
de la oferta comercial de una empresa. Puede ser dirigido a clientes potenciales,
posibles socios comerciales, proveedores, entre otros. (Olamendi, 2016)

Presupuesto

Plan integrador y coordinador expresado en términos financieros con respecto a las
operaciones y recursos que forman parte de una empresa para un periodo
determinado y bajo ciertas condiciones previstas, con el fin de lograr los objetivos
fijados. (Olamendi, 2016)

Repatriacion

Repatriacion es el proceso y el resultado de repatriar. EI concepto suele emplearse
para mencionar la accion de trasladar los restos de una persona a su pais de origen.
(funeraria, 2016)

Seguro de vida

El seguro de vida es una modalidad de seguro personal que cubre el riesgo de
fallecimiento del asegurado (para el caso de muerte) o su supervivencia al
vencimiento. El seguro de vida busca garantizar la proteccién de las personas que
el asegurado tiene a su cargo. En caso del fallecimiento de éste, sus beneficiarios
o herederos acceden a una indemnizacion. (funeraria, 2016)

Seguro medico

El seguro de salud (también llamado seguro médico o seguros de gastos médicos)
es un contrato entre una persona y una compafiia de seguros. A cambio de que la
persona haga los pagos de la prima, la compafiia de seguros de salud acuerda
pagar los gastos médicos en los que usted pueda incurrir bajo los términos del
contrato. (Olamendi, 2016)
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Servicio

El concepto de servicio proviene del latin servitium. EI mismo hace referencia a la
accion servir, sin embargo este concepto tiene multiples acepciones desde la
materia en que sea tratada.

Desde el punto de vista del mercadeo y la economia los servicios son las actividades
gue intentan satisfacer las necesidades de los clientes. Los servicios son lo mismo
qgue un bien, pero de forma no material. Esto se debe a que el servicio solo es
presentado sin que el consumidor lo posea. (Olamendi, 2016)

Servicios cubiertos

Su podliza de seguro de salud es un acuerdo entre la persona y su compafiia de
seguros. La pdliza hace una lista de un paquete de beneficios médicos tales como
pruebas, medicamentos y servicios de tratamiento. La compafiia de seguro se
compromete a cubrir el costo de ciertos beneficios que estan anotados en su poéliza.
(Olamendi, 2016)

Titular

Es el adjetivo que refiere a quien ejerce una profesibn o un cargo con
un titulo o nombramiento oficial. La nocion de titulo, por su parte, esta vinculada al
reconocimiento que se da a una persona por sus conocimientos, su ascendencia u
otra particularidad. (Olamendi, 2016)

4.3. MARCO CONTEXTUAL

Segun datos de la Alcaldia municipal, Tulua se encuentra en un sitio estratégico en
el centro de departamento, hoy en dia es considerada como una de las ciudades
intermedias del pais, y se ubica a pesar de no ser capital entre las 20 ciudades mas
importantes de Colombia. Tulud cuenta con una extension de 910.55 Km2 y tiene
una poblacion aproximada de 200.000 habitantes, es el punto central entre quince
municipios, entre los cuales habita una poblacion estimada de 600.000 habitantes,
motivo por el cual se le ha otorgado el caracter de ciudad regién, convirtiéndose en
punto de encuentro comercial y de servicios de vital importancia para esta zona del
pais.

Tulua cuenta con diversas vias de acceso y contacto con todos los municipios de la
region; esta ubicada en la ruta de la via Panamericana, su ubicacion geografica es
estratégica por su equidistancia a ciudades capitales como Cali a 100 km, Armenia
a 105 km, Pereira a 125 km y Buenaventura el puerto sobre el Océano Pacifico mas
importante de Colombia a 172 km. Cuenta ademas con una via en doble calzada de
conexion interdepartamental hacia el sur y norte, destacandose por su excelente
mantenimiento vial (Tulua, 2015).
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La actividad economica se desarrolla principalmente en la agricultura, ganaderia, el
comercio, la prestacion de servicios y los servicios de salud, el sector de prestadores
de servicios en salud teniendo un desempefio de gran importancia en los altimos
afos, permitiendo esto posicionar a Tulua dentro del panorama regional y a nivel
del suroccidente, como una ciudad prestadora de servicios en salud con un alto
nivel; también puede destacarse la industria manufacturera, existiendo un volumen
de empresas que proporcionan ocupacion permanente y bien remunerada a un alto
namero de trabajadores.

Haciendo referencia de manera especifica al sector servicios en el cual se encuentra
la empresa objeto de estudio, el Valle del Cauca obtiene el 70% de su PIB en el
sector terciario, sector en el cual estan ubicadas las empresas prestadoras de
servicios. Su actividad comercial gira en torno a la mediacion en prestacion de
servicios funerarios, descuentos en salud privada y seguros de vida.

Por ultimo, tal como es de esperarse debido a las grandes oportunidades que se
presentan en el municipio existe una fuerte competencia en los sectores funerarios,
salud y seguros de vida producto de diferentes empresas que se han consolidado
en la prestacion de este tipo servicios.
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5. DISENO METODOLOGICO
5.1. TIPO DE ESTUDIO

El tipo de estudio es “Descriptivo” el cual permite, como su nombre lo indica,
describir las situaciones, los fenémenos o los eventos que nos interesan,
midiéndolos, y evidenciando sus caracteristicas (SAMPIERI, FERNANDEZ-
COLLADO, & LUCIO, 2006).

De acuerdo a esta definicion se puede determinar que este tipo de investigacion se
efectla cuando se desea describir los componentes principales de una realidad,
para este caso se describirdn los constantes cambios que enfrenta la empresa,
ademas de esto analizar la situacion actual de la empresa describiendo el
comportamiento del cliente y el desarrollo de los conceptos de servicios; luego se
determina la utilizacion de estrategias de servicios para saber el porqué de la
necesidad de implementar mejoras en sus procesos, para poder seguir siendo una
empresa competitiva en el mercado.

5.2. METODO DE INVESTIGACION

Los métodos de investigacion que se utilizan para su desarrollo son, el deductivo y
el analitico.

El método deductivo se aplica mediante los principios descubiertos a casos
particulares tales como la reduccién de la cantidad de clientes en la empresa
causado por diversos factores del entorno que afectan directamente las ventas de
la empresa. Por otra parte, el otro método analitico consiste en la desmembracion
de un todo, descomponiéndolo en sus partes o elementos para observar las causas,
la naturaleza y los efectos (SAMPIERI, FERNANDEZ-COLLADO, & LUCIO, 2006).
Ya en la empresa se parte de la vision general del entorno en el que se pueden
deducir condiciones especificas que se convertirian en situaciones de oportunidad
0 amenaza para la organizaciéon. La empresa podra ser analizada fraccionandola en
sus diferentes departamentos o sus niveles jerarquicos; el entorno empresarial
puede ser entendido como la convergencia de un amplio nimero de variables cada
una de las cuales es posible de estudiar de forma individual.

5.3. FUENTES Y TECNICAS DE RECOLECCION DE INFORMACION

La técnica de recoleccion de informacién son todas las maneras posibles que
pueden ser utilizadas por el investigador para obtener la informacién necesaria en
el proceso investigativo. Para obtener la informacion pertinente en este trabajo se
utilizaran las siguientes fuentes de informacion.
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5.3.1 Fuentes primarias

Es aquella informacion que se obtiene directamente de la realidad misma, sin sufrir
ningun proceso de elaboracion previa. Son las que el investigador recoge por si
mismo en contacto con la realidad. Esto se realiza por medio de investigacion
autébnoma, recoleccién de datos en una lluvia de ideas de la administracion y
personal operativo y ademas se realiza una encuesta personal a diferentes clientes
de la empresa, con el fin de validar la informacion para el disefio del plan de
marketing.

El método de recoleccion de datos utilizado es la encuesta personal, “es una
herramienta que busca informacién mediante contacto directo entre un entrevistador
con las personas seleccionadas para tal fin” (Herrera, 2009), la muestra fue
determinada mediante un muestreo no probabilistico por conveniencia, en el cual
“el investigador selecciona los miembros de la poblacion mas accesibles para
obtener informacion” (Philip & Kevin , 2006), esta técnica se implementa debido a
que el tamafio de la poblacion es considerablemente grande para tomar una
muestra estadisticamente representativa, dadas las limitaciones de tiempo-costos
de este tipo de muestreo, la encuesta se disefidé teniendo en cuenta aspectos
relevantes en la adquisicion de los servicios que ofrece la empresa y tomo en
consideraciones, opiniones de clientes y no clientes para la identificacion de
necesidades y expectativas que tienen las personas a la hora de adquirir planes de
prevision exequial, planes de descuentos en servicios de salud y seguros de vida,
dando asi una perspectiva mas amplia en la investigacion.

5.3.2 Fuentes secundarias

En estas fuentes secundarias se cuenta con informacion escrita como lo son los
documentos académicos consultados, investigaciones realizadas por autores
universitarios mundialmente reconocidos por su amplio conocimiento dentro del
marketing de servicios, a través de libros y documentos consultados en bibliotecas
libros de prestigiosas editoriales, articulos de revistas académicas, ensayos de
autores reconocidos y muchos otros medios electrénicos. Con lo cual se pretende
asegurar la confiabilidad de la informacién y su autenticidad.
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Tabla 3. Fuentes de recoleccién de informaciéon

o - Tipo de Técnica de ¢A qué se le aplicala
Objetivo especifico X . o
Técnica recoleccion técnica?
Realizar un diagnostico| Documentos e informes de
estratégico  de la| Primaria._ / Observacion directa la empresa pertinentes para
situacion actual de la|Secundaria . L
DO la investigacion

empresa Servifamiliar
Identificar las
necesidades Y| primaria Encuesta personal Clientes y no clientes de la
expectativas de los empresa
clientes
Formular estrategias Andlisis de
de marketing de documentos: bases de
servicios para el|Secundaria | datos, informes, | Paquete de servicios actual
incremento  de las estudios, libros vy
ventas de Servifamiliar publicaciones

Andlisis de
Implementar las documentos: bases de
estrategias de | Secundaria | datos, informes, | Nuevo plan de servicios
marketing de servicios estudios, libros vy

publicaciones

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 4. Ficha técnica de la encuesta a clientes

Ficha técnica de la encuesta a clientes

Disefio y realizacion de la
encuesta

Andrés Felipe Angel - Miguel Angel Pérez

Universo 1.463 Titulares de la empresa servifamiliar
Unidad de muestreo Titulares de los planes de la empresa
Fecha 3 de Mayo de 2016

Tipo de muestre

Por conveniencia

Técnica de recoleccion de
datos

Encuesta personal

Tamafo de la muestra

40

Objetivo de la encuesta

Identificar el comportamientos de
consumidores de la empresa

los

NUumero de
formuladas

preguntas

8 preguntas

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 5. Ficha técnica de la encuesta a no clientes

Ficha técnica de la encuesta a no clientes

Disefio y realizacion de la

Andrés Felipe Angel - Miguel Angel Pérez

encuesta

Universo Habitantes de la ciudad de Tulua
Unidad de muestreo Habitantes de la ciudad de Tulua
Fecha 3 de Mayo de 2016

Tipo de muestreo

Por conveniencia

Técnica de recoleccion de
datos

Encuesta personal

Tamafo de la muestra 20

Objetivo de la encuesta

Identificar la percepcidn que tienen de la empresa
los no clientes

NUamero de

formuladas

preguntas

7 preguntas

Fuente: Elaboracion propia

5.3.3 objetivos de las encuestas

Tabla 6. Objetivos de la encuesta de clientes

Pregunta

Objetivo

JAnteriormente estuvo vinculado a otra
empresa que preste servicio integrales
tales como lo son los servicios
funerarios, descuentos en salud vy
seguro de vida? SI LA RESPUESTAES
POSITIVA ¢ Por qué decidié cambiarse
a nuestra empresa?

Identificar posibles competidores y los
factores que hacen que la oferta de la
empresa sea atractiva

¢, Como te vinculaste con la empresa?

Identificar los métodos de venta de la
empresa

¢Qué lo motiva a pertenecer a esta
empresa?

Valorar el nivel de satisfacciéon de los
clientes y su relacion con la empresa

¢,Qué tal le ha parecido el servicio
prestado por las personas de la
empresa?

Identificar como valoran la calidad del
servicio prestado a los clientes

¢Ha wusado alguno de nuestros
servicios? ¢ Cual? ¢ Qué tal le parecio?

Identificar cual de los servicios que
presta la empresa es el mas usado
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Tabla 6 Objetivos de la encuesta de clientes (Continuacion)

¢, Qué crees que nos diferencia de las
otras empresas que prestan este tipo de
servicios?

Conocer las caracteristicas
diferenciadoras de la empresa frente a
la competencia

¢ Qué otro tipo de beneficios le gustaria
gue le ofreciera la empresa?

Saber que puede aportar el cliente para
el disefio del paquete de servicios y
poder conocer la aceptacion que podria
tener un nuevo paquete de servicios

¢ Tienes alguna sugerencia?

Incluir al cliente en el redisefio del
paquete de servicios, obteniendo
informacion de sus gustos vy

preferencias

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 7. Objetivos de la encuesta de no clientes

Pregunta Objetivo

¢Conoce usted los beneficios de | Conocer la percepcion de este servicio
acceder a un plan de prevision | por las personas

exequial?

¢;Conoce usted los beneficios de
acceder a un plan de descuentos en
salud?

Conocer la percepcion de este servicio
por las personas

.Conoce usted los beneficios de
acceder a un seguro de vida?

Conocer la percepcion de este servicio
por las personas

¢Conoce usted una empresa que
preste este tipo de servicios?

Conocer el grado de informacion que
tienen las personas acerca de este tipo
de empresas

¢ Qué lo motivaria o lo motivo a adquirir
un plan con los servicios anteriormente
mencionados?

Conocer los factores que influyen en la
adquisicidon de estos servicios

¢Qué le gustaria que le ofrecieran
adicional a estos servicios?

Conocer las preferencias que tienen los
consumidores de este tipo de servicios

¢, Conoce o a oido hablar de la empresa
Servifamiliar?

Determinar si la empresa es reconocida
a nivel local

Fuente: Elaboracion propia
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6. CAPITULO I. DIAGNOSTICO DE LA EMPRESA SERVIFAMILIAR

6.1. HISTORIA

La empresa Servifamiliar se constituyo el 11 de Septiembre de 2001 por la psicéloga
Nohora Alicia Mufioz, con el nombre de Servifamiliar. Esta empresa fue creada por
la falta de innovacién en los servicios funerarios en la ciudad de Tulud y sus
alrededores; constituyendo un departamento de ventas y otro de atencion al usuario.
Inicialmente la empresa ofrecia un servicio bésico de prevision exequial con la
empresa “Funerales y pro exequiales San Martin” y posteriormente se agrega otro
servicio basico, “el carnet de descuentos en salud”, el cual para sus inicios tenia
unos cuantos convenios pero que poco a poco se convertiria en el factor
diferenciador que hace que la empresa tenga una gran aceptacion a nivel local.

En junio de 2004 se llega a un acuerdo y se establece un contrato con la funeraria
“Los Olivos” y posteriormente con la “Aseguradora Solidaria De Colombia” con
motivo de ofrecer mas variedad y satisfaccion para todos los usuarios de
Servifamiliar, afadiendo a sus servicios el beneficio de obtener un seguro de vida
para el titular del servicio. Tiempo después la empresa logra posicionarse en el
sector salud en las ciudades de Tulua y Buga ofreciendo una amplia variedad de
descuentos con los mejores especialistas de estas ciudades.

6.2. MISION
La mision actual de la empresa es:

Prestar un servicio excelente a todos nuestros afiliados a través de la mediacion
entre todas las empresas que prestan servicios de salud, recreacion y proteccion
logrando la mejor atencion y los mejores precios para los afiliados.

6.3. VISION
La vision actual de la empresa es:

Ser la mejor opcion de mediacién en salud, recreacion y proteccién para todos los
colombianos.

La mision es la formulacién explicita de los propdsitos de la organizacion o de un
area funcional, asi como la identificacion de sus tareas y los actores participantes
en el logro de los objetivos de la organizacion. Expresa la razén de ser de la
empresa o area, es la definicion “Del Negocio” en todas sus dimensiones. Involucra
al cliente como parte fundamental del deber ser del negocio. (Serna, 2008)

De acuerdo con los componentes tedricos de la mision es, entonces, la formulacién
de los propésitos de una organizacion que la distingue de otros negocios en cuanto
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al cubrimiento de sus operaciones, sus productos, los mercados y el talento humano
que soporta el logro de estos propdsitos. En cuanto a la empresa Servifamiliar se
encuentra bien fundamentada, dado que establece su propoésito al describir que
buscan lograr la mejor atencién y precios para sus afiliados. Ademas, detalla sus
servicios, salud, recreacion y proteccion.

“La vision es la declaracion amplia y suficiente de donde quiere que su empresa o
area esté dentro de tres o cinco afios. No debe expresarse en numeros, debe ser
comprometedora y motivante de tal manera que estimule y promueva la pertenecia
de todos los miembros de la organizacion, sefiala el rumbo, es la cadena o el lazo
qgue une en las empresas el presente con el futuro.” (Serna, 2008)

Basado en lo anterior, la vision de la empresa Servifamiliar actualmente se esta
llevando a cabo, dado que no solo proporcionan un excelente servicio, sino una
diversificacion, al ofrecer servicios de salud, recreacion y proteccion en un mismo
paquete, siendo la Unica empresa que utiliza esta estrategia en el mercado tuluefio.

6.4. PORTAFOLIO DE SERVICIOS

¢ Venta de planes de seguro funerario
¢ Venta de plan de descuentos en salud
e Venta de Seguro de vida

La empresa ofrece a sus clientes un paquete integral de servicios con el cual
adquieres 3 servicios, tales como: Seguro funerario, descuentos en salud y seguro
de vida, las personas pueden acceder a estos servicios con una llamada telefénica
a los proveedores de servicio o directamente a la empresa. El tipo de contrato para
el plan de previsién exequial es a término indefinido con unas clausulas de
complimiento de 24 horas por muerte accidental después de aceptada la afiliacion,
60 dias por muerte natural y 180 dias por enfermedad terminal pre-existente, tanto
en Funerales San Martin como en Los Olivos, para los servicios de descuentos en
salud y seguros de vida no existen este tipo de condiciones, para el caso especifico
de los descuentos en salud los clientes tienen todas las opciones presentadas en el
anexo 5, el servicio es prestado 24 horas después de realizada la vinculacion. Los
clientes pagan una tarifa tnica por estos 3 servicios por un valor de $17.000 pesos
mensuales.
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6.5. POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO Y ANALISIS INTERNO
6.5.1. Benchmarking

A través de esta herramienta se pretende llevar a cabo las comparaciones de
multiples aspectos de la empresa Servifamiliar con respecto a los competidores, con
el fin de identificar factores claves de desempefio y comportamiento, esto se logra
obteniendo informacion de las organizaciones que ofrecen los mismos servicios que
la empresa estudiada. Inicialmente se definira las variables a comparar, después se
identificaran las organizaciones idoneas para realizar la comparacion y
posteriormente recopilar y analizar la informaciéon pertinente, con la que se podra
conocer la posicion relativa frente a empresas del propio sector o de otros. A
continuacion se observara las empresas a comparar en el campo en que se
desempefian y representan algun tipo de competencia, seguido de los factores de
éxito del sector en el que se encuentra la empresa objeto de estudio, lo cual
permitirdn realizar la matriz de perfil competitivo (MPC) para su andlisis.

6.5.1.1. Empresas competidoras

Tabla 8. Empresas competidoras

Competidor #1 | Nombre: Servifamiliar

La empresa se encuentra ubicada en la ciudad de Tulua, en la cra 33 # 25-39 barrio
Alvernia, creada desde el afio 2001, dedicada a la venta de planes de prevision exequial,
planes de descuentos en servicios médicos y micro seguros de vida a través de empresas
prestadoras de estos servicios.

Competidor #2 | Nombre: Sercofun los Olivos

La empresa tiene su oficina principal en Tulua, ubicada en la cra 33 # 25-35 barrio
Alvernia, cuenta con una experiencia en el mercado de 36 afios, dedicada a la prestacion
de servicios funerarios integrales de excelente calidad a nivel nacional.

Competidor #3 | Nombre: Mondragén Alvares y Cia. funerales San Martin

La empresa esté constituida en la ciudad de Tulud, su oficina Principal se encuentra en la
Cra 39 No. 27-65 barrio Panamericano, con 45 afos en el mercado, su actividad esta
enfocada a la prestacion de servicios funerarios. También cuentan con sedes en diversas
ciudades del departamento como lo son Buga, Andalucia, Trujillo.

Competidor #4 | Nombre: Previser

La empresa con oficina ubicada en la ciudad de Tulua en la Cr25 25-36 Edif Octavio
Montoya Of. 304, con méas de 30 afios en el mercado, presta sus servicios en los
departamentos del Cauca, Valle Del Cauca, Risaralda, Quindio y Tumaco (Narifio). Su
actividad se basa en un sistema en Red de Beneficios, con empresas y/o instituciones
qgue brindan descuentos en las &reas: Comercial, Turismo, Recreacion, Educacion,
Capacitacion, Juridico y descuentos en servicios médicos.
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Tabla 8. Empresas competidoras (Continuacion)

Competidor #5 | Nombre: Cooperativa de ahorro y crédito Coprocenva

La empresa se encuentra ubicada en la ciudad de Tulu& en la cra 25 # 28-22 centro de la
ciudad, fundada hace 47 afios, su actividad principal es la consecucién de asociados para
prestar servicio de ahorro y crédito a los cuales se les da una gran variedad de beneficios
entre ellos la adquisicion de planes de prevision exequial.

Competidor #6 | Nombre: Suramericana S.A.

La empresa se encuentra ubicada en la ciudad de Tulua en la calle 27 # 25-18, fundada
hace 76 afos, esta es una compafiia que integra en diferentes empresas soluciones en
seguros y seguridad social. Su marca se presenta a los clientes como Seguros SURA,
ARL SURA y EPS SURA.

Fuente: Elaboracion propia

6.5.1.2. Factores claves de éxito

Para hacer el analisis de la competencia se evaluaran las empresas competidoras
para cada tipo de servicio que presta la empresa, servicios funerarios, servicios de
salud y servicios de seguros de vida; ya que no existe en la zona otra empresa que
realice estas actividades conjuntas como lo hace Servifamiliar. En la siguiente tabla
se muestran las organizaciones sefialando en que sector compiten con la empresa
servifamiliar.

Tabla 9. Empresas y su sector

Empresas/ Tipo de servicios Servicigs SEfVCIos Segu_ros
Funerarios | en Salud | de Vida
Servifamiliar X X X
Sercofun los Olivos X - -
Mondragén Alvares y Cia. funerales San Martin X - -
Previser - X -
Cooperativa de ahorro y crédito Coprocenva X - -
Suramericana S.A. - - X

Fuente: Elaboracion propia

La determinacion de los factores claves de éxito es un método aplicado a un numero
de areas que aseguran un resultado exitoso en las organizaciones, de acuerdo con
la experiencia que tienen los autores en la empresa junto con la gerencia y sus
colaboradores, se establecieron los factores mas relevantes de las areas en que la
comparfiia tiene mayor oportunidad de ganar una ventaja estratégica significativa
sobre sus competidores, los cuales se detallan a continuacion:
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1. Portafolio de servicios
2. Tecnologias

3. Publicidad

4. Modalidades de pago
5. Fidelizacion

6. Coberturas de mercado
7. Servicio al cliente

8. Infraestructura
6.5.1.3.

Tabla 10. Factores claves de éxito en el servicio funerario

Analisis de los factores claves de éxito en los servicios funerarios

Factor 1 : Portafolio de servicios

los padres y conyugues
hasta los 75 afios de edad

corporativos, los planes
para grupos familiares

repatriaciones a sus
afiliados y limites de

Servifamiliar Los Olivos San Martin Coprocenva

Ofrecen planes de prevision | Ofrecen diversos planes | Ofrecen planes de |Ofrecen a  sus
exequial para un grupo |de prevision exequial | previsibn exequial | asociados la
familiar de 8 personas con | entre los cuales | corporativos, posibilidad de
el beneficio de poder incluir | destacan planes | individuales y | adquirir un plan de

prevision exequial a
bajos costos con su

se maneja por medio de
bases de datos en Excel y
fisicamente.

contables, también
cuentan con tecnologia
para realizar velaciones
online para personas
gue habitan fuera de la
ciudad o pais.
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encuentra un poco
desactualizado pero
cumple con las
funciones

necesarias para en
funcionamiento de la
empresa.

cuyos servicios son | pequefios (hasta 4| afiliacion hasta los | proveedor (Los
prestados por dos | personas y con un limite | 65 afios de edad. Olivos).
proveedores diferentes los | de 50 afios de edad) y
cuales eligen los clientes |sus demas planes con
segun su preferencia. limites de 65 afios de

edad.
Factor 2: Tecnologia
Servifamiliar Los Olivos San Martin Coprocenva
No cuenta con tecnologia | Cuentan con un | Cuenta con un buen |Cuentan con un
avanzada, tiene carencia |avanzado software de |software para | avanzado software
de software contable y de |bases de datos de|manejo de bases de|de bases de datos
bases de datos, todo esto |clientes y programas|datos aunque se|de los asociados y

programas
contables ya que su
actividad  principal
asi lo requiere.




Tabla 10. Factores claves de éxito en el servicio funerario (Continuacion)

Factor 3: Publicidad

Servifamiliar Los Olivos San Martin Coprocenva

Actualmente la empresa |La empresa cuenta con | Esta empresa cuenta | Esta empresa
hace un minimo esfuerzo |una fuerte pauta | con una pauta | ofrece publicidad de
en publicidad dado sus|publicitaria con los | publicitaria pasiva y|los servicios de
costos ya que esta no |planescorporativosysu|se centra en las |prevision exequial
puede adquirirlos de | grupo de ventas. personas que visitan | Gnicamente a las
manera facil. su establecimiento. |personas que se

van a vincular a su

empresa.

Factor 4. Modalidades de

pago

Servifamiliar

Los Olivos

San Martin

Coprocenva

La empresa en la
actualidad es la Unica que
recibe pagos de los
clientes semanales,
quincenales y mensuales,
cuenta con recaudo en el
domicilio de los clientes en
zonas de dificil acceso en
el centro y norte del valle,
ademas son los Unicos que
reciben pagos de hasta un
mes en  consignacion
bancaria a nivel nacional,
también acercandose a la
oficina.

En la actualidad cuenta
con el mas amplio
sistema de pago dado
que sus afiliados
directos pueden realizar
sus pagos por medio de
varias empresas que
realizan recaudos tales
como serviamos y gane,
también pueden realizar
pagos por medio del
banco de occidente con
la condiciéon de que se
paguen como minimo 3
meses en adelante,
también tienen
asesores de recaudo y
pueden acercarse a
pagar directamente a
las oficinas.

Cuenta con un
sistema de recaudo
tradicional en el cual
cuentan con varios
asesores de cobro,
pagos directamente
en la oficina y por
medio de
consignaciones
bancarias.

Se
Unicamente
descuento

maneja

el
por

némina o aportes de

asociado.

Factor 5: Fidelizacion

Servifamiliar

Los olivos

San Martin

Coprocenva

La empresa obsequia un
mes a los clientes que den
un referido para una
afiliacion.

Durante tiempos
especificos la empresa
obsequia un mes por
referidos para
filiaciones, al final del
aflo se realizan varios
sorteos donde
participan los clientes
de la empresa a los
cuales se les hace una
reunion y se les brinda
una atencion especial.

A final del afio
realizan una rifa
entre los afiliados de
la empresa.

No

existe

fidelizacion para los
servicios exequiales.
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Tabla 10. Factores claves de éxito en el servicio funerario (Continuacién)

Factor 6: Cobertura de mercado

asesores de recaudo y en las

corporativos.

oficinas y a los clientes

Servifamiliar Los Olivos San Martin Coprocenva

En cuanto a esta empresa | Cobertura a nivel de|Cobertura a nivel de [Cobertura en el
la cobertura se da en las|centroy norte del Valle. [centro y norte del|suroccidente del
ciudades y municipios Valle. pais.

donde actualmente tiene

presencia (centro y norte

del Valle).

Factor 7: Servicio al cliente

Servifamiliar Los Olivos San Martin Coprocenva

La empresa presta una|Esta empresa presta una|Esta empresa presta|No se hace
atencion integral y | atencion personalizada en | una atencion | directamente en las
personalizada con los | las oficinas y a los clientes | personalizada en las | oficinas, a los clientes

les toca ir donde el

terceros.

tanatologia y parque
automotor de Ultima
generacion.

salas de velacion
propias en Tulua y
sus alrededores,
cuentan con campo
santo propio
(cementerio),

cuentan con el mejor
horno crematorio del
centro y norte del
valle y un parque
automotor de Ultima
generacion.

oficinas. corporativos. proveedor de servicios
funerarios.

Factor 8: Infraestructura

Servifamiliar Los Olivos San Martin Coprocenva
Cuenta con la oficina de|Cuenta con una buena|Cuentan con una|Cuenta con la oficina
atencion al usuario, los |infraestructura de | excelente de atencioén al
servicios funerarios son | oficinas, salas de | infraestructura usuario, los servicios
contratados a través de |velacién, laboratorio de | compuesta por 5 |funerarios son

contratados a través
de terceros.

Fuente: Elaboracion propia

6.5.1.4.

Tabla 11. Factores clave de éxito en los servicios de salud

Anadlisis de los factores claves de éxito en los servicios de salud

Factor 1: Portafolio de ser

vicios

Servifamiliar

Previser

Cuenta con una amplia gama de descuentos en
servicios de salud (médicos generales, médicos
especialistas y examenes especializados), en
cuanto a recreaciéon solamente cuenta con un
parque recreativo en la ciudad de Tulua, también
cuenta con asesoria integral para busqueda de
alternativas en diferentes especialidades
médicas.

Esta empresa cuenta con una red de beneficios
con empresas Yy/o instituciones que brindan
descuentos en las areas: Comercial, Turismo,
Recreacién, Educacién y Capacitaciéon, Paquete
Juridico, Auxilios Econémicos en Proteccion.
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Tabla 11. Factores clave de éxito en los servicios de salud (Continuacion)

Factor 2: Tecnologia

Servifamiliar
Cuenta con elementos basicos para
consecucién de citas como: teléfonos, un

computador y una base de datos.

Previser
Cuentan con avanzados equipos para atencion
del pudblico por medios ofimaticos como:

teléfonos, diademas telefénicas, conmutador,
base de datos. Computadores y pagina web.

Factor 3: Publicidad

Servifamiliar

Previser

Actualmente la empresa hace un minimo
esfuerzo en publicidad dado sus costos y que
esta no puede adquirirlos de manera facil.

Esta empresa cuenta con una fuerte estrategia
publicitaria por medio de internet y canales de
television tienen varios comerciales, también
tienen una pauta publicitaria en todos los
establecimientos con los que tienen convenio de
descuentos a los afiliados.

Factor 4: Modalidades de pago

Servifamiliar

Previser

La empresa en la actualidad es la Unica que
recibe pagos de los clientes semanales,
quincenales y mensuales, cuenta con recaudo
en el domicilio de los clientes en zonas de dificil
acceso en el centro y norte del valle, ademas
son los Unicos que reciben pagos de hasta un
mes en consignacion bancaria a nivel nacional,
también acercandose a la oficina.

Esta empresa cuenta con una modalidad de
pago estricta donde hay que cancelar el total del
valor del plan en 3 cuotas fijas para poder
acceder a los servicios.

Factor 5: Fidelizaciéon

Servifamiliar

Previser

La empresa obsequia un mes a los clientes que
den un referido para una afiliacion.

Tiene dos incentivos por pronto pago los cuales
son un bono por pronto pago y bono pro
vivienda.

Factor 6: Cobertura de mercado

Servifamiliar

Previser

En cuanto a esta empresa la cobertura se da en
las ciudades y municipios donde actualmente
tiene presencia (centro y norte del Valle).

Existe una cobertura del servicio en los
departamentos de Cauca, Valle Del Cauca,
Risaralda, Quindio y Tumaco (Narifio).

Factor 7: Servicio al cliente

Servifamiliar

Previser

La empresa se encarga de buscar soluciones
oportunas para los clientes dependiendo los
requerimientos (precio, tiempo y lugar).

Los mismos clientes se encargan de pedir las
citas para los diferentes servicios que presta la
empresa.

Factor 8: Infraestructura

Servifamiliar

Previser

Cuenta con una oficina con una capacidad
aproximada de 5 personas.

Cuenta con gran oficina donde estan las
diferentes areas de servicio (contabilidad,
asesores de servicio, gerencia etc.).

Fuente: Elaboracion propia
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6.5.1.5.
de vida

Andlisis de los factores claves del éxito en los servicios de seguros

Tabla 12. Factores claves del éxito en los servicios de seguros de vida

La empresa ofrece un micro seguro de vida por
la adquisicidn del plan de prevision exequial.

Cuenta con elementos basicos.

Actualmente la empresa hace un minimo
esfuerzo en publicidad dado sus costos y que
esta no puede adquirirlos de manera f4cil.

La empresa en la actualidad es la Unica que
recibe pagos de los clientes semanales,
quincenales y mensuales, cuenta con recaudo
en el domicilio de los clientes en zonas de dificil
acceso en el centro y norte del valle, ademas
son los Unicos que reciben pagos de hasta un
mes en consignacion bancaria a nivel nacional,

también acercandose a la oficina.

La empresa obsequia un mes a los clientes que
den un referido para una afiliacion.

En cuanto a esta empresa la cobertura se da en
las ciudades y municipios donde actualmente
tiene presencia (centro y norte del Valle).

Se presta la asesoria necesaria para la
reclamacion y afiliaciones a los seguros de vida.

Cuenta con una oficina con elementos basicos
para afiliaciones y reclamaciones de seguros.

Ofrece una amplia gama de seguros para las
personas y empresas.

Cuenta con todas las herramientas digitales y
fisicas para la captacion de seguros.

Cuenta con las mejores pautas comerciales del
mercado television, radio, prensa, internet, etc.

Esta empresa ofrece modalidades de pago tales
como: pse, tarjetas débito y crédito y pagos en
las sedes.

Llamadas en fechas especiales y cada afio de
transcurrido de afiliado llevan estan recordando
Su nuevos servicio para el afio.

Cubrimiento a nivel nacional.

Amplios canales de comunicacion y atencion de
clientes por medio de canales fisicos y virtuales.

Cuenta con una avanzada infraestructura a nivel
nacional e internacional estando a la vanguardia
en cuando a la actividad de seguros de todo tipo.

Fuente: Elaboracion propia
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6.5.1.6. Matriz del perfil competitivo

Para poder realizar un adecuado andlisis del mercado se lleva a cabo una matriz
del perfil competitivo (MPC), la cual es una herramienta analitica que identifica a los
competidores mas importantes de la empresa e informa acerca de sus fortalezas y
debilidades. Algunos de los factores mas influyentes en dicho mercado son la
publicidad, el servicio al cliente y el portafolio de servicios, elementos que causan
un gran impacto en la decision de compra de los actuales y prospectos clientes.
Cabe resaltar que el portafolio de servicios y el servicio al cliente proporcionan a los
clientes momentos de verdad en los que hay interaccion entre el cliente y la
organizacion, lo cual juega un factor clave en el éxito de los servicios prestados por

las empresas.

Tabla 13. Matriz del perfil competitivo de los servicios funerarios

MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO PARA EL SERVICIOS DE SALUD

Servifamiliar Previser
Factores Criticos para el Exito Peso Valor Valor Valor Valor
sopesado sopesado

Portafolio de semvicios 20% 0,2 2 0,4 4 0.8
Tecnologia 10% 0,1 1 0,1 4 0,4
Publicidad 20% 0,2 1 0,2 a4 0.8
Modalidades de pago 5% 0,05 3 0,15 2 0,1
fidelizacidgn 5% 0,05 1 0,05 a4 0,2
Caobertura de mercado 10% 0,1 2 0,2 4 0,4
Semvicio al cliente 20% 0,2 3 0,6 2 0,4
Infraestructura 10% 0,1 1 0,1 4 0.4
TOTAL 100% 1 1,8 3,5

Escala de calificacidn de 1 a 4

Debilidad mayor calificacion 1, debilidad menor calificacian 2, fuerza menor calificacién 3 y fuerza mayor calificacion 4

Fuente: Elaboracion propia

Se observa que la empresa Previser muestra una fortaleza en todos los aspectos
evaluados a excepcion del servicio al cliente y las modalidades de pago, las cuales
tienen una baja calificacion dentro de la evaluacion.
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Tabla 14. Matriz del perfil competitivo de los servicios de salud

MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO PARA EL SERVICIO FUNERARIO

SERVIFAMILIAR __Los Olivos San Martin__['Coprocenva |
Factores Criticos para el Exito Peso (Valor Valor Valor Valor Valor Valor Valor Valor
sopesado sopesado sopesado sopesado
FPortafolio de senvicios 20% | 0,2 4 0,8 3 0,6 3 0,6 2 0,4
Tecnologia 10% | 0,1 1 0,1 4 0,4 3 0.3 a4 0,4
Publicidad 20% 02| 1 0,2 4 0,8 2 0,4 3 0,6
Modalidades de pago 5% | 0,05 3 0,15 3 0,15 3 0,15 1 0,05
fidelizacidn 8% |o,05| 1 0,05 3 0,15 2 0,1 1 0,05
Cobertura de mercado 10% | 0,1 2 0,2 a 0,4 2 0,2 a 0,4
Semvicio al cliente 20% | 0,2 3 0,6 4 0,8 3 0,6 2 0,4
Infraestructura 10% | 0,1 1 0,1 3 0,3 F. 0,4 1 0,1
TOTAL 100%| 1 2,2 3,6 2,75 2,4

Escala de calificacidn de 1 a 4

Debilidad mayor calificacidn 1, debilidad menor calificacidn 2, fuerza menaor calificacidn 3 v fuerza mayor calificacidn 4

Fuente: Elaboracion propia

Para la evaluacién de los factores criticos para el éxito de los servicios funerarios
se le dio un peso importante al servicio al cliente, debido a la carga emocional que
afrontan los usuarios cuando tienen un momento de verdad con los prestadores del

servicio.

Tabla 15. Matriz del perfil competitivo de los servicios de seguros de vida

MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO PARA SEGUROS DE VIDA

Servifamiliar

Suramericana

Factores Criticos para el Exito Peso Valor Valor Valor Valor
sopesado sopesado
Portafolio de semvicios 20% 0,2 1 0,2 4 0,8
Tecnologia 10% 0,1 1 0,1 4 0.4
Publicidad 20% 0,2 1 0,2 4 0.8
Wodalidades de pago 5% 0,05 2 0,1 3 0,15
fidelizacidn 5% 0,05 1 0,05 2 0,1
Cobertura de mercado 10% 0,1 1 0,1 4 0,4
Semvicio al cliente 20% 0,2 1 0,2 4 0,8
Infraestructura 10% 0,1 1 0,1 4 0,4
TOTAL 100% 1 1,05 3,85

Escala de calificacidn de 1a 4

Debilidad mayor calificacion 1, debilidad menor calificacidn 2, fuerza menor calificacion 3 y fuerza mayor calificacion &

Fuente: Elaboracion propia

El factor critico del éxito mas influyente en el mercado de los seguros de vida se
determiné como la publicidad, ya que a pesar de que hay muchas empresas que
prestan este servicio Suramericana se destaca gracias a su gran pauta publicitaria
(via web, television y radio).
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6.5.1.7. Radar de competitividad de las Instituciones

Gréfica 2. Radar cruzado de competitividad de los servicios funerarios en todas las
organizaciones

Radar cruzado de valor

Portafolio de
servicios

4
Infraestructura 3 A\\ Tecnologia
2

e Servifamiliar

== | 05 Olivos
Servicio al cliente /O Publicidad
San Martin

/*
Coprocenva

Cobertura d \/ Modalidades de

mercado pago

fidelizacion

Radar cruzado de valor sopesado

m Servifamiliar  ® Los Olivos San martin Coprocenva

Portafolio de servicios

0,8
Infraestructura 0,6 Tecnologia
0,4
0,2
Servicio al cliente ‘ 0 > Publicidad

/

Cobertura de mercado Modalidades de pago

fidelizacién

Fuente: Elaboracion propia

Con este andlisis se puede observar que Los olivos es la empresa con mas ventaja
en el mercado estudiado con una calificacion de 3,6, en segundo lugar se encuentra
San Martin con un 2,75, en tercer lugar Coprocenva con 2,4 y en ultimo lugar
Servifamiliar con 2,2 destacando Unicamente en cuanto al portafolio de servicios
ofrecido, con esto se muestra cuéales son los puntos que debe mejorar la empresa
para poder llegar a ser mucho mas competitiva en el mercado.
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Gréfica 3. Radar cruzado de competitividad de los servicios de salud en las
Servifamiliar y Previser

Radar cruzado de valor

e Servifamiliar e Previser

Portafolio de servicios
/

Infraestructura Tecnologia
Servicio al cliente ‘ Publicidad
Q
Cobertura de servicio Modalidades de pago
Fidelizacidn

Radar cruzado de valor sopesado

B Servifamiliar H Previser

Portafolio de servicios
0,8

Infraestructura 0,6 Tecnologia
0

Servicio al cliente Publicidad

Cobertura de servicio Modalidades de pago

Fidelizaciéon

Fuente: Elaboracion propia

Esta matriz de perfil competitivo se muestra que la empresa Previser tiene una
enorme ventaja en el mercado con respecto a servifamiliar y destacan los factores
tales como portafolio de servicios, publicidad, tecnologia y cobertura de servicio, en
cuanto a servifamiliar solo muestra superioridad en cuanto a servicio al cliente, esto
nos indica que puntos se deben mejorar en cuanto a los servicio de salud en esta
empresa.
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Gréfica 4. Radar cruzado de competitividad de los seguros de vida de Servifamiliar
y Suramericana

Radar cruzado de valor

e Servifamiliar === Suramericana

Portafolio de servicios
/

Infraestructura Tecnologia
Servicio al cliente Publicidad
Cobertura de mercado Modalidades de pago
fidelizacién

Radar cruzado de valor sopesado

Servifamiliar Suramericana

Portafolio de servicios

0,8
Infraestructura 0,6 Tecnologia
0,4
0,2
Servicio al cliente 0 Publicidad
Cobertura de mercado Modalidades de pago
fidelizacion

Fuente: Elaboracién propia

De la matriz de perfil competitivo de seguros de vida se puede observar una
superioridad total en todos los factores evaluados, por lo cual la actividad de seguros
de vida en la empresa Servifamiliar debe ser mejorada en todos los aspectos
anteriormente evaluados para aumentar su nivel competitivo.
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Analisis matriz de perfil competitivo servicios funerarios, salud y seguros de
vida

Como se muestra en el analisis de las matrices de perfil competitivo realizadas, en
cuanto a los mercados en los que hace presencia la empresa en los sectores de
prevision exequial, descuentos en salud y seguros de vida, se demuestra que la
principal fortaleza de la empresa es su portafolio de servicios, esto debido a que la
empresa compite en tres sectores diferentes como se ha dicho anteriormente y las
demas organizaciones solo estan en uno de ellos a la vez, igualmente se encuentra
gue las formas de pago son otra gran ventaja frente a la competencia ya que cuenta
con métodos que los otros no aplican actualmente, por otro lado se ve que en
factores como tecnologia, publicidad, fidelizacion, cobertura de mercado, servicio al
cliente e infraestructura la empresa estd en una total desventaja tal y como se
percibe en las matrices. Es en estos aspectos que la empresa debe hacer énfasis
en su fortalecimiento creando estrategias que le permitan elevar sus niveles de
competitividad en comparacion con los demas competidores.

Al realizar este estudio, se pudo diagnosticar la situacion de desventaja que tiene la
empresa frente a sus principales competidores, y se demuestra claramente que las
compafiias evaluadas cuentan con mejor posicionamiento estratégico.

6.5.2. Matriz de posicion estratégicay evaluacion de la accion (PEYEA)

Para el desarrollo de la matriz de posicion estratégico y evaluacion de la accidén se
aprecia un grupo de fuerzas internas y externas las cuales juegan un papel
importante en las acciones estratégicas que se toman en la empresa. Estas fueron
determinadas segun la experiencia previa de los investigadores para su posterior
valoracion.

El esquema que brinda la matriz indica si las estrategias deben ser agresivas,
conservadoras, defensivas o competitivas y si estas son las mas adecuadas para la
empresa estudiada. Los ejes de la matriz PEYEA representan dos dimensiones
internas que son la fortaleza financiera [FF] que estan representados en costos y
flujos de efectivo; y la ventaja competitiva [VC] que se representa por los factores
diferenciadores de la empresa como su portafolio de servicios, calidad, su
publicidad, entre otros; estas caracteristicas internas son evaluadas segun su
postura frente al mercado y sus dos dimensiones externas que son la estabilidad
ambiental [EE] con los factores que influyen en el entorno del sector en el que se
ubica la empresay la fortaleza de la industria [FI]) que se basa en las caracteristicas
especificas del sector como su crecimiento o barreras de entrada.

Estos cuatro factores son quiza los determinantes mas importantes de la posicion
estratégica general de la empresa los cuales se evalian con criterios de
numeracion, especificando que para las dimensiones de FF y FI los nimeros de 1

48



a 6 siento 1 la peor y 6 la mejor de los criterios que la integran al igual que para las
dimensiones de VC y EE que son en numeros negativos de -6 a -1 donde -6 es la
peor y -1 la mejor de los criterios que la integran. En la combinacion de estas
dimensiones se compara con los competidores utilizando FF y VC, y la comparacién

con la con otras industrias se realiza con Fl y EE.

Tabla 16. Matriz PEYEA

SERVIFAMILIAR

MATRIZ PEYEA

VARIABLES A EVALUAR

Fuente: (David F. R., 2003) Adaptacion propia
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FUERZAS FINANCIERAS VALOR | SUMATORIA | SUMATORIA
Incremento en los costos 5 EJE X EJEY
Incremento en las cuentas por cobrar 3 -1,08 11
Flujos de efectivo 2
Proporcién precio/utilidad 5
PROMEDIO 3,8
FUERZAS DE LA INDUSTRIA VALOR
Crecimiento del sector salud 4
Bajas barreras de entrada de nuevos competidores 2
Estabilidad financiera 2
PROMEDIO 2,7
VENTAJAS COMPETITIVAS VALOR
Amplio portafolio de servicios -2
Calidad del servicio -2
Infraestructura -5
Publicidad y promocién -6
PROMEDIO -3,8
ESTABILIDAD DEL AMBIENTE VALOR
Riesgo en enfermedades contagiosas contemporaneas -4
Tasa de mortalidad -3
Crecimiento de demanda de servicios particulares de salud -1
PROMEDIO -2,7




llustracion 2. Perfil estratégico de la matriz peyea de Servifamiliar

" FF

U

L EE
Fuente: (David F. R., 2003) Adaptacion propia

Como resultado del analisis se puede evidenciar que la empresa Servifamiliar se
encuentra en el cuadrante superior izquierdo. Para las empresas ubicadas en esta
posicion de la grafica se sabe que se tiene escasa ventaja competitiva en el
mercado, por lo tanto debe implementar una estrategia conservadora ya que se
encuentra en una industria altamente desafiante.

Producto del diagnostico realizado a la empresa Servifamiliar, se sefialan cuales
factores influyen en el posicionamiento de la organizacion en el mercado, por este
motivo se exponen los elementos mas representativos en el desarrollo de dicho
capitulo.

e La ventaja competitiva mas trascendente de la empresa es su portafolio de
servicios y métodos de pago, dichos factores han influido positivamente en la
satisfaccion de los clientes.

e A pesar de la ausencia de una fuerza de ventas, la empresa cuenta con una
sélida cantidad de clientes, no obstante para asegurar la permanencia de estos
se deben realizar esfuerzos para la ampliacion de los beneficios percibidos.

e En lo concerniente a la competencia se comprueba que existen grandes
compafias expandiéndose cada vez mas con respecto a sus portafolios de
productos lo cual representa un riesgo competitivo para la empresa Servifamiliar
ya que cuentan con un buen posicionamiento a nivel local y departamental.
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6.5.3. Analisis de factores internos

Tabla 17. Matriz de evaluacion de factores internos

MATRIZ EFI (FACTORES INTERNOS)
EMPRESA SERVIFAMILIAR

Factores Peso Calificaciéon Calificacion Ponderada
Debilidades 50%
Oyl l 0,1
1. Talento humano poco calificado
2. Baja inversion en publicidad. 0,2 2 0,4
3. Ausencia de grupo de ventas 0,1 2 0,2
4. Infraestructura 01 1 0,1
Fortalezas 50%
1. Talento humano calificado 01 3 0,3
2. Buen servicio al cliente 01 4 0,4
3. Experiencia en el Sector 0,15 4 0,6
4. Comunicacion 0,15 4 0,6
Totales 100%
2,7
4 Fortaleza Mayor
. 3 Fortaleza Menor
Calificar entre 1y 4 5 Debilidad Mayor
1 Debilidad Menor

Fuente: Elaboracién propia

Segun la evaluacion de los factores internos realizada a la empresa se puede
deducir que esta se encuentra en condiciones idéneas para afrontar el ambiente
interno tal y como se ve en la calificacion total (2,7) en la cual destacan el buen
servicio al cliente, la experiencia en el sector y la comunicacion, por otro lado la baja
inversion en publicidad y la ausencia de un grupo de ventas son debilidades en las
cuales debe trabajar la empresa, aunque actualmente las fortalezas enfrentan
adecuadamente las debilidades internamente.
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6.5.4. Cultura organizacional

“Cada organizacion tiene su propia cultura, distinta de las demas, lo que le da su
propia identidad. La cultura de una institucion incluye los valores, creencias y
comportamientos que consolidan y comparten durante la vida empresarial” (Gomez,
2008) la empresa servifamiliar hace parte de un entorno en el que interactia
constantemente con otras organizaciones, motivo por el cual ha optado por tener un
comportamiento de cooperacion con sus proveedores de servicios, dentro de la
organizaciéon se vive un ambiente de colaboracion entre los miembros de la
empresa, y se percibe armonia dentro de los miembros que conforman este grupo,
existen relaciones comunicativas a nivel interno y externo, la comunicacion interna
es la que se da en el interior y busca el entendimiento de las actividades creando
un enlace entre la gerencia y los colaboradores haciendo que las personas que
hacen parte de la empresa se sienta implicada en los procesos lo cual se ve
reflejado en una mayor efectividad en el trabajo, por lo general dicha informacion se
da de manera vertical y en forma descendente en la estructura jerarquica y existen
redes formales e informales para la difusion de la informacion, las primeras son
establecidas por la empresa y las segundas surgidas entre los trabajadores para
satisfacer las necesidades sociales entre las personas. Por otro lado el proceso de
comunicacién externa se da por medio de visitas de los asesores, de llamadas
telefébnicas y correspondencia, por ultimo los valores que resaltan entre los
miembros de la organizacion son la responsabilidad, la honestidad, el respeto y el
sentido de pertenencia hacia la empresa.

La empresa no cuenta con departamentos ni areas definidas, pero a continuacion
se hace referencia y analisis a los principales procesos que hacen que esta
funcione. La atencion al publico se realiza de forma personalizada a los clientes, por
parte de los asesores de cobro y por parte del personal administrativo buscando
siempre brindarle soluciones efectivas a los clientes, pero aun existen aspectos por
mejorar para estar a la par con los competidores previamente analizados, por este
motivo la atencion al cliente representa actualmente una debilidad para la compaiiia.
Por otro la gestion financiera de la empresa indica que existe un cumplimiento de la
empresa con sus obligaciones tales como pago a los trabajadores, pago a los
proveedores y todos sus costos fijos, por experiencia previa de los investigadores
se sabe que maneja excelentes relaciones comerciales con todos sus proveedores
y no han existido problemas de atraso en los pagos, por este motivo se reconoce
como una fortaleza de la empresa, ya que a pesar de ver disminuido su nimero de
clientes y por ende sus ingresos, aun goza de la suficiente liquidez para su correcto
funcionamiento. Por su parte la coordinacion de rutas de cobro muestra buena
desempeiio debido a que mes a mes se hace por Io menos una visita y una llamada
a cada uno de los clientes vinculados a los planes que ofrece la empresa siendo
esta una fortaleza, por ultimo la direccion y la planeacion en la organizacion se
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encuentra centralizada en la gerencia, caracterizdndose por tener en cuenta las
opiniones y sugerencias de las personas que alli laboran lo cual se puede
denominar como una fortaleza.

De este andlisis se puede deducir que aunque la empresa tiene ciertas carencias
en el &mbito organizacional ha logrado desarrollar de manera adecuada la mayoria
de los procesos vitales para su funcionamiento.

6.6. Descripcion del paquete de servicios actual
6.6.1. Componentes del concepto de servicio
Producto basico

Servifamiliar ofrece a sus afiliados la vinculacion a un plan de prevision exequial
para un grupo familiar, también ofrece un plan de descuentos en servicios de salud
y por ultimo ofrece un seguro de vida.

Servicio complementario
Dentro de los servicios complementarios se encuentran los siguientes:

e Prevision exequial: Es prestado por medio de los siguientes proveedores:
Sercofun Tulud Ltda., Funerales Los Olivos y Mondragon Alvarez y CIA,
Funerales San Martin.

Los servicios complementarios que prestan son: Traslado del fallecido en el &rea de
los 100Km de nuestras sedes de Tulua, Buga, Zarzal, y Roldanillo, o de los 80Km,
en el area de influencia de las demas sedes de la Red de funerales en el pais;
preservacion del cuerpo para cuarenta y ocho (48) horas, cofre en las referencias
asignadas para el plan, sala de velacion hasta por 24 horas, asesoria en el tramite
de documentos exigidos para la inhumacion del cuerpo, servicio de cafeteria en las
salas de velacion, servicio telefonico local en salas de velacion, ofrenda floral, libro
de oraciones, servicio de un bus para acompafiantes al campo santo dentro del area
urbana para ciudades con mas de 100.000 habitantes, carroza para traslado del
cuerpo al campo santo, cinta con el nombre del fallecido, quince tarjetas de
agradecimiento.

e Servicios de salud: Se ofrece busqueda y gestion de citas con los diferentes
proveedores de salud, dandole a los clientes la opcidn que mas se ajuste a sus
necesidades (tiempo, lugar, precio y preferencia). Los proveedores de servicios
de salud se presentan en el anexo 5.
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e Seguros de vida: El proveedor es la aseguradora solidaria. Se presta asesoria
en la reclamacion de seguros de vida, brindando apoyo en gestion de
documentacion para el inicio de cualquier reclamacion.

Entrega del servicio

La entrega de todos los servicios son entregados por los proveedores. Al ser una
empresa mediadora en todos los productos que ofrece, para garantizar una entrega
de servicio de una alta calidad se contratan proveedores que cuenten con la
experiencia e infraestructura idoneas para la prestacion de estos.

6.6.2. Diagrama de flujo del servicio

llustracién 3. Diagrama de flujo del servicio para los clientes

Recursos: llamada telefonica, formatos de
actualizacion y planillas de serrvicios

'

Se informa al cliente

sobre: sus beneficiarios,
i .- Asesor visita al cliente en planes, beneficios,
Programacion de la visita o ST
su domicilio solicittudes y
actualizacion de bases
de datos
A 4
Enrutar por fechas Actividad de recaudo

Se efectua el cobro

Fuente: Elaboracién propia
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llustracion 4. Diagrama de flujo de los nuevos clientes

El asesor realiza

llamada para
/ concretar cita
El cliente actual
referencia el Realizacion de El cliente paga
servicio cita con nuevo para iniciar el
cliente servicio
El cliente llama a

la oficina para I

concretar cita
Se llena formato de
vinculacion

Servifamiliar maneja un amplio portafolio de servicio, ya que al ofrecer productos
exequiales, de salud y seguros de vida cuenta con una variedad amplia de
proveedores para asi poder satisfacer las necesidades de sus clientes, siendo esta
una propuesta atractiva para los clientes actuales y potenciales, pero no es
suficiente ofrecer esta gran gama de opciones a la hora de utilizar cualquiera de los
servicios, se debe implementar estrategias que permitan una mayor participacion
en el mercado y reconocimiento por parte de los clientes.

Fuente: Elaboracién propia

55



7. CAPITULO Il. IDENTIFICACION DE LAS NECESIDADES Y
EXPECTATIVAS DE LOS CLIENTES

7.1. ESTUDIO DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Segun (SAMPIERI, FERNANDEZ-COLLADO, & LUCIO, 2006) las fuentes primarias
de informacion se obtienen directamente de la realidad, sin sufrir ningtn proceso de
elaboracion previa, es asi como los investigadores recolectan la siguiente
informacion de la empresa Servifamiliar, la cual fue constituida legalmente desde el
afo 2.001, cuenta actualmente con 1.463 clientes activos los cuales estan
repartidos de la siguiente manera: Tulua: 600, Trujillo: 32, Rio frio: 78, Huasano: 8,
Andalucia: 56, Bolivar: 8, Bugalagrande: 15, Sevilla: 104, Caicedonia: 68, San
pedro: 24, Buga: 349, Guacari: 19, Ginebra: 3, Darién/Restrepo: 99. Del total de
estos clientes se tom6 una muestra de 518 los cuales nos indican que el 61% se
encuentra en estrato 2, el 22% se encuentra en estrato 3, el 11% en estrato 1 y el
restante 6% repartido en estrato 4,5y 6.

Gréfica 5. Clientes de la empresa Servifamiliar

GRAFICO DE CLIENTES DE LA EMPRESA
Guacari SERV'FAM".'AR

1% Darien Restrepo
Ginebra 7%
0%

Buga
24%

Tulua
42%

San pedro
2%
Caicedonia
5%
Sevilla / ——  _____Riofrio
7% Bugalagrande _/Bolivar \ Huasano 5%

1% 1% 1%
Fuente: Elaboracién propia

De una muestra de 494 clientes se sabe que el 77% tienen entre sus beneficiarios
personas mayores de 60 afios de edad, de las citas que se sacan para examenes y
consultas médicas el 95% son correctivas y tan solo el 3% de los clientes de la
empresa son usuarios constantes del servicio de descuentos médicos.
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7.2. SEGMENTACION DE MERCADO COMO BASE DE LA ESTRATEGIA

Cada compafiia debe adoptar una estrategia de segmentacién de mercados e
identificar los sectores a los que puede atender mejor. (Lovelock & Wirtz,
Mercaderista, 2009) Para la empresa Servifamiliar el tipo de segmentacion es
pictografica ya que la base del segmento de mercado son las personas que
adquieren servicios para un grupo de individuos, en este caso los grupos familiares
con caracteristicas como sus estilos de vida, las edades y por como se ha visto en
analisis anteriores el estrato socio econOmico. Se resaltan algunos atributos
importantes en el segmento de mercado como son las preferencias de las personas
por la adquirir servicios con variedad de complementos sin costos adicionales.

La cultura de la prevencion es escasa dentro de los clientes de esta empresa, los
servicios meédicos mas consultados son: medicina general, examenes de
laboratorio, examenes de imagines diagnosticas (ecografias, radiografias) y
examenes visuales como oftalmologia y optometria, en gran parte la utilizacion del
servicio de descuentos en salud es por la precaria situacion de la salud en el pais 'y
las personas prefieren pagar un costo mas alto por una atencion rapida que esperar
a gque su salud se vea deteriorada por los tiempos de espera tan prolongados.

También se ha logrado conocer que la mayoria de los clientes de la empresa pagan
este tipo de servicios por la prevision exequial, segun la experiencia previa de los
investigadores, los usuarios tienen conocimiento acerca de los costos de tomar
estos servicios de manera particular. El costo de un servicio funebre oscila entre los
2 y 3 millones de pesos dependiendo del lugar la ubicacion y ciertos factores que
pueden hacer que el servicio sea mas costoso.

En cuanto a la busqueda de informacion por parte de los clientes para la prestacion
de los servicios con los que cuentan en la empresa, en primer lugar se encuentra la
pregunta directa al asesor de cobros que los visita mes a mes a sus domicilios, en
segundo lugar se encuentran las llamadas telefénicas a la empresa y en ultimo lugar
la visita a las instalaciones de la empresa, también se sabe que los clientes tienen
3 criterios bases para la seleccion de proveedores de servicios de salud, los cuales
son: tiempo, lugar y costo, dado que este varia en cada cliente y es un factor
determinante para tomar una decision.

Para la eleccion del proveedor de servicios funerarios, el factor mas predominante
es la ubicacion de las salas de velacién y los cementerios que estas ofrecen
principalmente a nivel local, la manera en que la empresa satisface otras
necesidades de los clientes es haciendo los recaudos en lugares donde
generalmente los competidores no realizan actividades como recaudos y asesorias
personalizadas, también muchas personas buscan empresas con buena trayectoria
en el mercado y la empresa cumple con dicho requisito, ya que tiene una trayectoria
de 15 afios cumpliéndole a las familias del centro y norte del Valle.
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7.3. TOMA DE DECISIONES DE LOS CLIENTES HACIA LOS SERVICIOS

“Cualquier tipo de servicio implica su compra y uso; es aqui donde se analiza como
las personas toman las decisiones en cuanto a su experiencia con la compra, el
consumo del servicio y como evalla dicha experiencia” (Lovelock & Wirtz, 2009);
partiendo de lo anterior, analisis a desarrollar sera en tres etapas del modelo de
consumo de servicios, estableciendo que su naturaleza es de servicios de alto
contacto con el cliente, debido a su relacién directa entre las dos partes, dado que
es posible visitar personalmente, observar las instalaciones, el equipo y conocer al
personal.

En la primera etapa de consumo, que es previa a la compra del paquete de servicios,
las personas buscan satisfacer sus necesidades en este caso la prevision,
obteniendo la mejor alternativa, ya sea en previsién exequial, servicios de salud o
seguros de vida y poder escoger entre los proveedores potenciales. El cliente
comienza una busqueda de referencias entre conocidos y familiares, posteriormente
los clientes visitan de 2 a 3 empresas que presten este tipo de servicios; una vez
seleccionadas las posibles empresas donde desea adquirir el servicio, el cliente
pondera los beneficios como precio, calidad y cobertura de cada uno antes de tomar
una decision final, y es asi en donde la empresa intenta satisfacerlas ofreciéndoles
variedad de servicios para alcanzar sus expectativas.

En la segunda etapa se analiza el encuentro del cliente con el servicio, en cual la
empresa procura prestarlo de la mejor forma y con calidad, haciendo que el cliente
sobrepase sus expectativas, ya que la empresa presta varios servicios en conjunto
como ninguna otra empresa de este sector lo hace, y que ademas cuenta con un
personal calificado para prestar un buen servicio. Los clientes cuentan con un
horario de atencion de lunes a sabado de 8:00 am a 12:00 pm y de 2:00 pm a
6:00pm, cuentan con 4 lineas telefénicas las cuales son atendidas para dar
informacion acerca de la prestacién de los servicios funebres, también pueden
obtener informacion acerca de citas con los diferentes especialistas en servicios de
salud, los costos y la fecha en la que pueden programar sus consultas. Mes a mes
un asesor de la empresa visita a los clientes de la empresa para hacer el recaudo
de las cuotas y para realizar cualquier tipo de tramite de su plan, ya sea cambio de
beneficiarios, solicitud de carnets o documentos para algun tramite; en cuanto a la
reclamacion de seguros de vida la empresa presta asesoria cada que se realiza una
reclamaciéon y orienta al cliente en todo el proceso requerido para adquirir el
beneficio economico.

En la tercera y Ultima etapa, que es posterior al uso de los servicios, la empresa al
apuntarle a prestar un excelente servicio ofrece planes de prevision exequial con
las funerarias mas prestigiosas de la region como lo son: Funerales Los Olivos y
Funerales San Martin; en cuanto a los servicios médicos la empresa ofrece a sus
clientes citas en los centros de salud mas reconocidos en la region, garantizandole
a los clientes diagnosticos de confianza; por ultimo, los seguros de vida se prestan
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por medio de una de las empresas mas importantes de seguros a nivel nacional, la
aseguradora solidaria de Colombia, la cual cuenta con certificaciones de alta calidad
avalada como la segunda mejor empresa para trabajar en el pais. Servifamiliar al
contar con los proveedores antes mencionados, pretende que los clientes tengan
una buena perspectiva de la empresa, como ha sido confirmado en la encuesta
realizada a los clientes y no solo siguen usando los servicios, sino que también la
recomiendan como confiable.

7.4. INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Esta encuesta tiene como objetivo principal reunir informacion, la cual permita saber
gue desea el nicho de mercado a la hora de adquirir los servicios que se ofreceny
como se podria usar esta informacién para asi redisefar el servicio volviéndolo mas
atractivo (anexo 4).

Se puede evidenciar que las personas en su mayoria adquieren el servicios por el
plan de prevision exequial, esto debido a que el costo de las cuotas mensuales son
mucho menores al dinero que deberian conseguir para un funeral y entierro, también
se puede percibir que los clientes tiene una buena percepcion de la empresa dado
gue existen atributos de credibilidad como el cumplimiento a las personas afiliadas
y la rapidez con las que se gestionan sus solicitudes, hechos que posicionan la
empresa ante los clientes actuales y hace que ellos perciban una muy buena
relacion beneficio-costo. Ademas, se observo que los clientes no tiene un amplio
conocimiento acerca de todos los beneficios que tienen al estar vinculados a la
empresa, ya que creen que solamente pagan el plan de servicio funerario y esto
tiene como resultado la poca utilizacion de los servicios médicos. Por otra parte, los
no clientes manifiestan que no tienen conocimiento acerca de la empresa, por tal
motivo adquieren estos servicios individualmente o a través de otras empresas.

Por ultimo, se percibe que las personas quisieran contar con servicios extras en
cuanto a la cobertura del sector funerario, tales como repatriaciones, exhumaciones,
mausoleos, osarios y traslado a nivel nacional sin costo adicional, en cuanto a otros
beneficios expresaron deseos de contar con parques recreativos y cursos de
capacitacion.

7.4.1. Analisis de los resultados de la encuesta

Se tomaron 40 clientes de la empresa, de los cuales 30 pertenecen al estrato
socioeconémico 2, ya que el 61% de los clientes de la empresa pertenece a dicho
estrato, los 10 clientes restantes se repartieron entre los estratos 1, 3, 4,5y 6, se
toma un muestreo por conveniencia (Philip & Kevin , 2006), dadas las limitaciones
de tiempo y esfuerzo al realizar una encuesta personal, dentro de los resultados
encontrados en la realizacién de las encuestas, se demuestra que la antigiedad y
el tener dentro de los planes de prevision exequial familiares como tios, abuelos o
padres mayores de 63 afios son un factor que hace que los clientes desarrollen un
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nivel de fidelidad alto, dada la experiencia previa de los investigadores esto es
debido a que las personas que exceden esa edad no son vinculados dentro de los
planes de ninguna empresa de servicios exequiales. En el desarrollo de las
encuestas también se pudo notar que 20 de los 40 clientes se encuentran
vinculados desde la creacion de la empresa en el afio 2001, lo cual fue posible
gracias a la existencia de una fuerza de ventas en ese entonces; también se pudo
notar que el 52% de los encuestados ha tenido por lo menos 1 servicio funerario y
que el 30% a usado los servicio de descuentos médicos cuando su EPS se tarda
demasiado en los procesos; el factor diferenciador mas sobresaliente es la inclusion
de varios servicios en un solo paquete del total de la muestra el 85% asi lo dice, en
cuanto a la ampliacién del paquete de servicios los clientes muestran interés por
abrir cursos de capacitacion y la necesidad de tener en el plan un paquete de
repatriacion, por ultimo se afirma que el 67.5% esta conforme con la calidad de los
servicios prestados por la empresa y se muestra un interés por el implemento de
campafas de prevenciéon en diversos examenes y chequeos médicos.

7.4.2. Resultados de la encuesta a los no clientes

Se tomaron 20 personas de la ciudad de Tulua, las cuales no pertenecen a la
empresa, con el fin de evaluar la percepcion que tienen los clientes potenciales y
tener idea de que los lleva a consumir este tipo de servicios, el tipo de muestreo
utilizado es el muestreo por conveniencia (Philip & Kevin , 2006). Como factor
comun en la adquisicion de planes de previsién exequial esta descuentos en salud,
se resalta que el ahorro es lo que mas motiva a las personas en cuanto al consumo
de este tipo de servicios; en cuanto al consumo de seguros de vida, el 75% de los
entrevistados los consume para dejar algun tipo de ayuda econdmica a su familia y
el restante 25% los adquiere en caso de sufrir accidentes, y asi poder tener algin
tipo de solvencia econémica en caso de presentarse algin percance el cual les
impida trabajar; del total de la muestra el 35% no tiene conocimiento de una
empresa como Servifamiliar la cual ofrece los 3 tipos de servicios en un mismo
paquete de servicios, pero se observa que si tienen conocimiento de la existencia
de los competidores de cada uno de los sectores (descuentos en salud, prevision
exequial y seguros de vida). También se evidencia el deseo de las personas que
adquieren este tipo de servicios por adquirir descuentos en recreacion y
capacitacion, por ultimo se puede afirmar que la empresa no tiene una marca
posicionada en el mercado, ya que el 60% de los encuestados no conoce de la
empresa ni los servicios que esta presta, se puede concluir entonces que a pesar
de que los clientes potenciales se encuentran informados acerca de las empresas
gue ofrecen los servicios anteriormente mencionados, desconocen la existencia de
una empresa gue les preste todos los servicios en un solo paguete de servicios,
esto debido a la falta de una fuerza de venta y una estrategia de publicidad por parte
de la empresa.
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7.5. FACTORES DE CONSUMO DE LOS CLIENTES

La empresa aplica en una categoria del servicio, la cual es un proceso hacia las
personas, para percibir los servicios los clientes deben ingresar personalmente al
sistema de servicios (Lovelock & Wirtz, 2009), lo cual en el caso tanto de los
servicios médicos como los funerarios son de vital importancia para la prestacion de
estos, ya que debe existir un alto grado de cooperacion por parte de los usuarios,
para que estos obtengan el beneficio que buscan; el tiempo también es un factor
clave que los clientes deben invertir en las actividades necesarias para la
satisfaccion de sus necesidades sobre todo en los servicios funebres, los cuales por
los tramites legales y el estado emocional de las personas hacen que los tiempos
de espera sean una experiencia desagradable en algunos casos; de los servicios
meédicos se conoce que el tiempo, el esfuerzo fisico e incluso el temor son costos
no econdmicos en los que incurren los clientes a la hora de acudir a las citas, no
obstante la mayoria de los clientes se sienten muy a gusto y sienten que su
necesidad ha sido satisfecha.

En cuanto a los seguros de vida se sabe claramente que sus procesos también son
dirigidos hacia las personas debido a que, cualquier empresa aseguradora quiere
estar al tanto de las cosas que le sucedan al cliente y su estado en todo momento,
es por esto que los clientes deben visitar constantemente las instalaciones para
hacer cualquier trdmite o reclamacion.

En la investigacidn de las necesidades y expectativas de los clientes se encontraron
los siguientes factores que influyen en la adquisicion de los servicios ofrecidos para
la empresa:

¢ En cuanto a los planes de descuentos en salud se encontrd que los tres criterios
base para usar dichos servicios son: el tiempo que se refiere a la momento de
solicitud y asignacion de cita hasta el uso del servicio, el lugar que es el
desplazamiento que tendrd que hacer cada usuario para la prestacion del
servicio y el costo que es el valor que esta dispuesto a pagar el usuario para
obtener el servicio.

e El factor de compra principal son los servicios de prevision exequial.

e A pesar de ofrecer planes de prevision se nota muy poca cultura preventiva por
parte de los clientes.

e La empresa cuenta con un buen grado de percepcidén en cuanto a cumplimiento
en la prestacion de servicios.

e Se percibe un deseo de los clientes por ampliar el pagquete de servicios.

e La estabilidad de los clientes actuales tienen como un punto bastante influyente
gue dentro de sus grupos familiares tienen personas mayores de 60 afios, las
cuales no son aceptadas en otras empresas.
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8. CAPITULO lll. FORMULACION DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING DE
SERVICIOS

Una vez analizado el sector y las condiciones actuales de la empresa, se
establecieron los factores que influyen en las ventas, ademas del conocimiento y la
posicion que actualmente tienen los competidores de los sectores en los que
participa la empresa. Lo anterior, permite que se estructure el Plan de Marketing
para la empresa Servifamiliar, para el periodo 2016 - 2017 en el Municipio de Tulua,
con miras en la obtenciébn de nuevos clientes, innovacion en los servicios y
fidelizacion del mercado actual.

Los objetivos de las estrategias del plan de marketing de servicios son:

e Mejorar la calidad del servicio en un porcentaje mayor del 60% de tal manera
que el cliente tenga una mejor percepcion de la empresa.

e Lograr aumentar un 10% del total de los clientes actuales para el periodo
2016-2017 y poder fidelizarlos haciendo que se sientan confiados y parte de
una empresa que se preocupa por ellos.

e Mejorar la imagen de la empresa en el mercado en un 40% lo que permitira
gue los clientes cambien la mentalidad de que no solamente pagan un simple
plan funerario, sino que poseen diversos beneficios al obtener el plan mas
completo del mercado, como lo es la salud, recreacion y proteccion.

8.1. DISENO DEL PAQUETE DE SERVICIOS

La empresa actualmente no cuenta con un programa de capacitacion para su
personal, se realizan Unicamente reuniones con el fin de compartir experiencias y
aparicion de nuevos competidores, pero hay una ausencia de capacitaciones en
temas como marketing, servicio al cliente, entre otros que podrian ser Utiles para el
personal, por tal motivo se recomienda programar capacitaciones para el personal,
obteniendo mejoras en aspectos de atencion al cliente y las ventas de la empresa,
las cuales se conoce que son escasa. Para cumplir esta estrategia se puede buscar
ayuda de cursos virtuales prestados por el SENA, los cuales brindan las
herramientas necesarias y la respectiva certificacion.
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Tabla 18. Plan de capacitacion

Plan de capacitacién
Empleado Tema de Duracién | Intensidad Impacto de la Presupuesto
capacitacion /sesiones capacitacion al empleado
Auxiliares Curso de Excel | 5 Sesiones 10 horas Reducir tiempo de registro $450.000
administrativos de 2 horas en base de datos
Auxiliares Comunicacion | 3 Sesiones 6 horas Mejorar cordialidad y $350.000
administrativos efectivas de 2 horas vocabulario en el momento
de atencion
Asesores Servicio al 5 Sesiones 10 horas Mejorar calidad de la $450.000
externos/ cliente de 2 horas atencion por parte de los
Auxiliares empleados
administrativos
Asesores Marketing de | 5 Sesiones 10 horas Preparar los empleados en $450.000
externos/ servicios de 2 horas el ambito comercial para
Auxiliares mejorar las ventas
administrativos

Fuente: Elaboracion propia

Se plantea también hacer una busqueda de nuevas alianzas estratégicas con
entidades prestadoras de servicios en salud y recreacién que son las que mas
tengan demanda por parte de los clientes de la empresa, tales como imagenes
diagnésticas como Clinimagenes y Cecosalud, salud visual como optivalle y
optilago, medicina general con los doctores Julian Garzon y Carlos Humberto
Botero, odontologia Sonria y CR Orthos y examenes de laboratorio Cilia Rojas,
dichas alianzas se buscaran en los sitios anteriormente mencionados, programando
un recorrido, entregando propuestas de convenio que se presenta en el anexo 7 e
iniciando el acercamiento a las instalaciones con las que se tiene interés de tener
un vinculo.

Se propone ampliar la cobertura de los servicios funerarios, ofreciendo planes que
cubran repatriacion de familiares que fallezcan en el exterior, tal como se evidencia
en el instrumento de recoleccién de datos en la pregunta numero 7 elaborada a los
clientes actuales, donde tanto clientes como no clientes manifiestan interés por
adquirir este tipo de servicios, lo cual muestra este como un mercado altamente
atractivo para la empresa, actualmente entre los proveedores de Servifamiliar
solamente Funerales San Martin es el Unico que vende este servicio de manera
individual para sus afiliados, se sabe que la empresa Campo de Paz Los Olivos
también ofrece el servicio de repatriacion en la ciudad de Tulua. Ofrecer servicios
de exhumacion de restos mortales es una estrategia recomendada dada la
necesidad que se detectd en la encuesta aplicada a los clientes y no clientes,
obteniendo la empresa beneficios econémicos de la venta de previsibn en este
servicio.

A continuacién se muestra el diagrama de flujo propuesto en el que se ven los
nuevos servicios que lo complementan, que tienen como fin mejorar las etapas de
la prestacién del mimo para un mayor valor.
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llustraciéon 5. Propuesta de diagrama de flujo de los clientes
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Fuente: Elaboracion propia

llustracién 6. Propuesta Diagrama de flujo del servicio de los nuevos clientes
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Se llena formato de
vinculacion

Fuente: Elaboracién propia

8.2. ESTRATEGIA DE INTERRELACION CON EL CLIENTE

Como se ha visto en andlisis anteriores acerca de cdmo la empresa tiene relacion
con el cliente, se observa que la informacion que se tienen entre ambos es muy
basica, pero pertinente, es asi como se demuestra que se debe mejorar esta
relacion para que se utilicen mucho mas y de manera mas eficiente los servicios
con que cuenta la empresa, ademas de crear una lealtad del cliente hacia la
empresa.
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Tabla 19. Propuesta de llamada a clientes

ACTOR INFORMACION

CLIENTE Alo!

ASESOR Buenos dias sefior "cliente" le habla Miguel Pérez asesor comercial de la empresa
Servifamiliar.

CLIENTE Buenos dias, ¢a qué debo su llamada?

ASESOR El motivo de nuestra llamada es con el fin de brindarle un mejor servicio de

acompafamiento mas personalizado y recordarle que puede acceder a los
beneficios que actualmente la empresa tiene para usted y su grupo familiar, ya que
contamos con convenios en diferentes clinicas de la regién en el area de la salud.

CLIENTE Ohm!! Que bueno que la empresa me brinde esta atencion.

ASESOR Claro, nos gustaria mantener actualizada su informacién como teléfono, email y su
direccion de residencia para brindarle un mejor servicio.

ACTOR INFORMACION

CLIENTE Por supuesto, esta es mi informacion...

ASESOR Gracias, queda actualizada su informacion en nuestra base de datos. De acuerdo
con la informacién brindada le queda alguna duda o sugerencia del servicio.

CLIENTE Muchas gracias, todo esta muy claro.

ASESOR Gracias por su atencion estaremos al tanto de cualquier servicio y recuerde llamar

a nuestros teléfonos 2259696 o visitando nuestra pagina web.
Fuente: Elaboracion propia

Como estrategia en la interrelacion con el cliente se implementara una recoleccion
exhaustiva de informacién de los clientes y su grupo familiar con el que cuenta en
su respectivo plan, esto con el fin de crear una gran base de datos (Anexo 1) la cual
le permita a la empresa conocer en detalle a todos los afiliados con los que cuenta
y que ellos perciban que la empresa piensa en su bienestar, en aspectos como:
namero de veces en la que visita un médico especialista o consultorio al afio,
enfermedades que haya padecido, enfermedades actualmente tratadas, Ultima vez
gue pidid una cita con la empresa, totalidad de servicios que ha tomado con la
empresa, entre otros. La razén de tener toda esta informacién mas que crear una
buena relacion con el cliente es poder incentivarlo al uso del servicio pudiendo
recomendar revisiones periodicas o recordatorios de citas de control.

Con esta estrategia se pretende afiadir valor a los procesos dirigidos hacia las
personas intercambiando conocimiento en la relacién actual y se logre tener un
sentimiento de proteccién de la empresa hacia los clientes, lo cual tiene como
consecuencia un vinculo de fidelidad obteniendo un beneficio mutuo brindando un
buen servicio y de calidad.

8.3. ESTRATEGIA DE PRECIO

El estado actual de la empresa hace que se encuentre en una situacion en la cual
la reduccion de precios no es posible, dado que los principales competidores son
también sus proveedores en cuanto al plan de previsidbn exequial, por el cual la
organizacion percibe un 98% de sus ingresos.
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Implementar un plan de llamadas para que las personas tengan siempre presente
cuales son los beneficios que tienen al pagar su cuota de $17.000 mes a mes siendo
una de las mas altas en el mercado comparado con los competidores que venden
planes de $15.000 y $16.000, ya que no es solamente un servicio al que tienen
acceso sino a una amplia variedad de estos, esta estrategia implica un esfuerzo
extra para la empresa en cuanto al tiempo que se debe utilizar para realizar estas
llamadas, pero tiene un impacto positivo, al estar las personas informadas del por
qué pagan un servicio un poco mas costoso que cualquier competidor y estaran
conscientes que tienen una empresa que se preocupa porque sus clientes se
encuentren informados.

Se plantea también la venta de planes Unicamente de descuentos en salud, siendo
esta una estrategia financieramente positiva para la empresa, puesto que el costo
de este servicio para la empresa es bastante bajo y se podran generar mas ingresos
funcionando como un servicio sustituto imperfecto, cubriendo el servicio de igual
manera que lo hace el principal competidor de servicios de salud. Los precios de
venta serian presentados de la siguiente manera: $18.000 para una persona,
$35.000 para 3 personas y $65.000 para 8 personas.

8.4. [ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD Y PROMOCION

Se propone implementar un robusto plan de publicidad y promociones para la
empresa Servifamiliar, ya que en la informacion obtenida a través del diagndstico
previamente hecho determiné que se tiene un pobre desempefio en campafas
publicitarias, por tal motivo se presenta la propuesta con el objetivo de vender una
buena imagen corporativa y socializar debidamente ante los clientes y prospectos
clientes su portafolio de servicio.

Como estrategia de promocién se busca brindarle al cliente por medios fisicos y
digitales usando los ejemplos de las ilustraciones 7, 8 y 9, con un gran contenido de
informacion sobre la empresa para que puedan conocer a fondo los servicios
ofrecidos y la manera de utilizarlos para conseguir sacar el mayor provecho del
paquete de servicios y poder crear una cultura de prevencién y no de correccion
como se evidencia actualmente, esta estrategia tiene un impacto positivo directo en
los clientes, ya que su objetivo es que se sientan protegidos integralmente por la
empresa y que no sientan que solo existe contacto a la hora de realizar los pagos o
la utilizacion de un servicio; esta publicidad también sera puesta en cada
establecimiento medico con los que se tienen vinculos comerciales, el cual no solo
sera de gran apoyo publicitario sino también brindara confianza a los clientes que
visiten estas entidades.
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llustracién 7. Propuesta de publicidad 1
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llustracién 8. Propuesta de publicidad 2
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Fuente: Elaboracion propia
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llustracion 9. Propuesta de publicidad 3

- Descuentos en servicios de salua

SERVIFAMILIAR

oo ,oaft‘; ;_cc:z S Acer {Slvtd&a’

This decument iHQfatode atencion 800 am.a; 12:00.5.2:Q0pm.a 6:00pm
To remoViS RS IREINaER Mcense from

WWWFIY@reCrea@tOr-COMM  ro e as s somms sissgparisatssson

Fuente: Elaboracion propia

Programar llamadas de agradecimiento a los clientes con el fin de que se sientan
parte de una gran familia, en la cual todos son importantes, esto con el fin de
incrementar la fidelidad de los clientes hacia la organizacion.

Implementacién de marketing online, con el fin de tener una presencia en la web,
ya que es uno de los principales medios por los cuales los clientes obtienen
informacion, con el fin de cumplir esta estrategia se propone un esquema de pagina
mostrado a continuacion, entre las principales herramientas que debera tener dicha
pagina esta la de la interaccién con los clientes y la posibilidad de recaudar
informacion como encuestas de satisfaccion, seccion de PQRS, entre otras, la
creacion de una Fanpage en redes sociales, lo cual no es una estrategia innovadora
pero si muy necesaria para la divulgacion de informacién en cuanto al portafolio de
servicios, precios y lugares en los que los clientes de la empresa tienen descuentos.
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llustraciéon 10. Propuesta de pagina web

' [ Servifamiliar 3%

C [ servifamiliar.com ™

SERVIFAMILIAR ”

. Bienvenidos a Servifamiliar

>diud y economia para usteay su famifia

Quienes Somos?

Mision

Vision

Nuestros Proveedores

Encuesta de Satisfaccion

Enviamos tus opimiones

Fuente: Elaboracién propia

8.5. ESTRATEGIA DE PROMOCION

Como se vio en el diagnostico de la empresa, esta requiere de aumentar sus ventas
considerablemente, dado que realizan actividades minimas con respecto a este
tema, se plantean estrategias de marketing, pero dada la situacién econémica actual
de la empresa la creacion de un grupo de ventas no es factible debido a los costos
gue conlleva contratar mas personal, por tal motivo se propone un plan de visitas a
lugares estratégicos por parte de los asesores de cobro que hay actualmente con el
fin de ofrecer el portafolio de servicios a posibles nuevos clientes (Tabla 19),
estrategia financieramente positiva tanto para la empresa como para los asesores,
al incrementar el numero de clientes al que le hacen recaudo y la empresa adquiere
nuevos clientes. Con ello se pretende que los asesores en sus zonas de trabajo
realicen una exploracién de nuevos clientes, ya que ademas de las ciudades en las
gue tiene influencia la empresa se puede ampliar el territorio de venta hacia lugares
aledafios.

Las rutas que se muestran se encuentran ordenadas dependiendo su ubicacion y
proximidad, seran las que los asesores visitaran en este orden.
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Tabla 20. Rutas de ventas

Ruta 1 Ruta 2 Ruta 3 Ruta 4 Ruta 5 Ruta 6
Tulua Bolivar Zarzal san pedro |Guacari |Restrepo
rio frio Bugalagrande | Sevilla Buga ginebra | Darién
Huasano | Andalucia Caicedonia

Fuente: Elaboracion propia

Para dar cumplimiento al plan de visitas por parte de los asesores se propone el
siguiente rutero, el cual contiene las actividades previamente existentes en su
trabajo y las demas son las que se proponen en la estrategia.

Tabla 21. Cronograma de visitas

Lunes ‘ ‘Martes ‘ ‘Miércoles ‘ ‘Jueves ‘1‘Viernes ‘2‘8ébado| 3

Actividades de gestion y recaudo de cartera

Lunes | 5| Martes ’ 6 | Miércoles ’ 7 | Jueves ‘ 8| Viernes ‘ 9 Sébado|10

Ruta 1 Ruta 2 Ruta 3 Ruta 4 Ruta 5 Ruta 6

Lunes ‘12 Martes ‘13 Miércoles ‘14 Jueves ‘15 Viernes ‘16 Sébad0|17

Actividades de gestion y recaudo de cartera

Lunes ‘19 Martes ‘20 Miércoles ‘21 Jueves ‘22 Viernes ‘23 Sébado|24

Ruta 1 Ruta 2 Ruta 3 Ruta 4 Ruta 5 Ruta 6

Lunes 26 | Martes 27 | Miércoles 28 | Jueves 29 | Viernes 30 | Sabado | 31
Repaso de Repaso de

actividades | actividades de | Repaso gestion eRset%?lsge eRset%?lsge Papeleo
de gestion gestién de de afiliaciones gestio gestio P
de recaudo recaudo afiliaciones afiliaciones

Fuente: Elaboracién propia

Con respecto de donde esta ubicada, la empresa actualmente se encuentra en una
buena localizacion, ya que a sus alrededores estan las oficinas principales de varias
funerarias como Los Olivos y San Martin, ademas se sitia un alto porcentaje del
sector salud de la ciudad, y es asi que su ubicacion es estratégica para la venta de
Sus servicios.

Hacer un plan de llamadas trimestral y visitas peridédicas para saber de los clientes,
con respecto en qué sitios médicos o laboratorios les gustaria tener beneficios, para
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asi poder suplir de manera eficiente sus necesidades en las diferentes ciudades que
tiene presencia la empresa, de esta forma mejorar sus servicios y satisfacer las
necesidades del cliente al maximo.

Como conclusion del presente capitulo se plantea que se requiere una correcta
estructuracion de estrategias, las cuales serviran como guia para el cumplimiento
de las metas, para este propdsito se estructuran estrategias directamente
relacionados con la matriz de posicionamiento estratégico y evaluacion de la accion
y las 8 Ps del marketing de servicios, lo que ayudara a mejorar el portafolio de
servicios.

Para el disefio del paquete de servicios se propone capacitar al cliente interno y
crear nuevas alianzas estratégicas para facilitar y mejorar los momentos de verdad
con usuarios.

Para las estrategias de interrelacion con el cliente se proponen mas interacciones
con los usuarios, para que estos se sientan como parte importante y activa de la
empresa, al igual que guiar al cliente con el fin de que usen los servicios y aprendan
una costumbre de prevencion.

Para la estrategia de publicidad y promocion se propone un fuerte plan de publicidad
en canales fisicos y virtuales, y por Ultimo en las estrategias de marketing se busca
impulsar las ventas teniendo en cuenta los recursos disponibles en la empresa
actualmente para esta actividad.
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9. CAPITULO IV. PLAN DE CONTROL Y SEGUIMIENTO DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING DE SERVICIOS

9.1.

Tabla 22. Plan de accion

PLAN DE ACCION Y PRESUPUESTO

Objetivo LI de. Téactica EITIEELEIES € — Fecha : Responsable | Presupuesto
estrategia desarrollar Inicio Fin
Verificar
. disponibilidad de los
Mejorar la Implementar .
. o Cursos necesarios,
calidad del capacitaciones o
L verificar que todo el
servicio en |Desarrollo de mercadeo de ersonal de a Gerente/
un de servicios con el [P L 05/Sep/2016 | 05/Sep/2017 : $1.700.000
. empresa participe en capacitador
porcentaje productos SENA a los| .
. . dicho proceso, hacer
mayor  del clientes internos sequimiento del
60% de Servifamiliar |9
proceso de
aprendizaje.
Establecer alianzas
Mejorar  la Establecer estratégicas con
calidad del alianzas nuevos centros de
servicio en | Diversificaci | estratégicas con |salud, buscar alianzas Auxiliar
un on empresas estratégicas con | 05/Sep/2016 | 05/Ene/2017 . . $450.000
. : administrativo
porcentaje relacionada | prestadores de | centros
mayor  del servicio de salud | recreacionales y
60% y recreacion centros de
capacitaciones
Mejorar la Negociar con
calidad del Funerales san Martin
servicio en | Desarrollo Ofrecer planes |la venta de planes de
un de de repatriacidn a | prevision que incluyan [ 05/Sep/2016 | 05/Feb/2017 | Gerente $700.000
porcentaje | productos los afiliados repatriacion de
mayor  del personas que habitan
60% fuera del pais

Tabla 22. Plan de accion (Continuacion)
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Objetivo Tipo de Tactica Actividades a — Fecha - Responsable | Presupuesto
estrategia desarrollar Inicio Fin
Mejorar la Creacion de una base
calidad del c A . (dje ddatos de los c]flgntes
sewvicio en| Desarrollo | (70 oallada de | nombres,  edades, A
un de | il f dd ' | 05/Sep/2016 |05/Sep/2017 dmini . $1.200.000
taie productos 0s _tl_tu ares y|enfermedades que administrativo
porcen Jd | beneficiarios padecen, fecha de
ma;yor e ultimo chequeo médico,
60% fecha de dltimo control
Realizar una
Aumentar un campafia de
10% del total promocion del uso | Mediante llamadas
de los preventivo de los | periédicas incentivar al
clientes Desarrollo servicios de sa!gd cllen_te_ al uso de los 05/Sep/2016 | 05/Dic/2016 AuX|_I|qr _ $400.000
actuales de mercado [y la obtencion|servicios y a su vez administrativo
para el informacion de los | recolectar informacion
periodo clientes que es de | importante
2016-2017 interés para la
empresa
Realizar un plan .
Mejorar  la de lamas | 20 eectrenicos 3
imagen de la | Penetracién | selectivas que | - ras informativag Auxiliar
empresa en|en el | permita conocer la . | .| 05/Sep/2016 |06/Jun/2017 dmini . $300.000
el mercado | mercado relacion beneficio- | meiorar 1a pelrcepuon administrativo
en un 40% costo de la oferta | 0N reSPecto alpago de
los planes
de la empresa
M?jgr%r dlﬁ Ofrecer planes de | Restructurar el paquete
erlviiio en uen Diversificaci | descuentos en | de servicios, ofreciendo
orcentaie on salud que permita | planes de salud | 05/Sep/2016 | 05/Sep/2017 | Gerente $300.000
Ironayor ) del | relacionada impulsar el [ nicamente los cuales
60% servicio son a un menor costo
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Tabla 22 Plan de accién (Continuacién)

. o Fecha
Objetivo e dg Tactica RETTIECES & = : Responsable | Presupuesto
estrategia desarrollar Inicio Ein
Ejecutar
actividades
Mejorar  la publicitarias que | Situar la publicad en el
imagen de la | Penetracion | permitan mejorar [ punto de entrega del
empresa en|en el{la imagen que |servicio y entrega de | 05/Sep/2016 | 05/Abr/2017 | Asesores $900.000
el mercado | mercado tiene los clientes |personal a cada
en un 40% de la empresa|cliente
utilizando
volantes y flayers
Implementar el
Aumentar un uso de péagina
10% del total web y redes
de los sociales para
clientes Desatrrollo desarrqllar el uso C[e§1C|on de una 05/Sep/2016 | 05/Abr/2017 Auxn@r ' $700.000
actuales de mercado |marketing online | pagina web y fanpage administrativo
para el que facilite el
periodo acercamiento de
2016-2017 los clientes a la
empresa.
Aumentar  un Definir
Iloos%dagl)igltiz Desarrollo programacion de Realizar las visitas
actuales para el | de mercado |rutas y dias de semanales en las|05/Sep/2016 | 05/May/2017 | Asesores $1.500.000
periodo  2016- visitas rutas programadas
2017
Mejorar  la Realizar llamadas y
calidad  del Establecer visitas a los clientes
servicio en un Desarrollo comunicacién con el fin de conocer
. de . 05/Sep/2016 | 04/Sep/2017 | Asesores $150.000
porcentaje directa con los|los aspectos en los
del | Productos .
mayor clientes gque desean que
60% mejore el servicio
TOTAL | $8.300.000

Fuente: Elaboracion propia
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9.2. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Tabla 23. Cronograma de actividades

Mombre de tarea v | Duracion « | Comienzo «  Fin

Fuente: Elaboracion propia
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'{n septiembre I 11 noviembre |21 £nero '1}1 abril | 11 junio 21 agosto

01/08  05/09 10110 1411 1912 23/ 27/02 03/04 08/05  12/06 17!ﬂ?|21!ﬂ5 25/09 | :



Il}1 septiembrel 11 noviembre '21 enero 'm abril '11junin 21 agosto
Nombre de tarea » | Duracion + Comienzo « | Fin 01/08 05/09 | 10110 1411 1912 23/00  27/02  03/04  08/05 12/06 1?}D?|21!'DB 25/0%

Fuente: Elaboracion propia
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9.3.

INDICADORES DE SEGUIMIENTO

Tabla 24. Plan de seguimiento

ACTIVIDAD ESTDO DEL | FECHA DE
QIESUNASD | ZSURIAISEL ESTRATEGICA INBHEAIDOIR a3l INDICADOR | SEGUIMIENTO
Encontrar 10%
nuevos Numero de
Mejorar las | Desarrollo de|segmentos  de | clientes nuevos
ventas mercado mercado para
productos
existentes
Mejorar la|Desarrollo de|Modificar el | Nuevos
calidad del|producto paquete de | servicios
servicio servicios actual | ofrecidos y | >60%
para satisfacer | mejorados Dia 15 de cada
necesidades de mes
los clientes
Mejorar la | Diversificacion | Ofrecer nuevos | Nimero de
calidad del servicios en la|clientes >60%
servicio empresa satisfechos
Mejorar la|Penetracion | Desarrollar el|Clientes  que|40%
imagen de mercado |negocio bésico | consumen mas
de la empresa de los
productos
ofrecidos por la
empresa

Fuente: Elaboracion propia
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CONCLUSIONES

Una vez realizado el diagnostico estratégico de la empresa Servifamiliar, se
puede observar que internamente existe un ambiente favorable para la
organizacion, sus fortalezas son suficientes para enfrentar sus debilidades, en
cuanto a factores competitivos la empresa tiene un buen elemento diferenciador
frente a sus rivales, aunque se mostro que la empresa enfrenta una fuerte
competencia y es por esta razén que debe implementar estrategias que le
permitan mejorar en aspectos débiles.

Por medio del andlisis de las necesidades y expectativas de los clientes se
puede deducir que la empresa servifamiliar no es la mas destacada en el
mercado ya que hace pocos esfuerzos por ser reconocida, pero de acuerdo a la
percepcién de los clientes sus servicios son una de las mejores alternativas que
mas satisface sus necesidades con respecto a sus competidores ya que lo que
sobresale de la empresa son sus paguetes de servicios y su atencién siendo
estos unos de los elementos importantes que llenan las expectativas de los
clientes en este mercado.

Uno de los factores que ha contribuido a la diferenciacion de la empresa en el
mercado es la oferta del plan mas completo entre todos sus competidores, es
por este motivo que las estrategias de marketing fueron encaminadas a mejorar
aun mas ese aspecto integrando la opinion de los clientes como elemento clave
del éxito de dichas estrategias .

La empresa deberd implementar estrategias conservadoras con el fin de
penetrar en el marcado, desarrollar el mercado, desarrollar el producto y
diversificar el producto, evitando asi riesgos excesivos garantizando asi el buen
funcionamiento de la empresa a la hora de ponerlas en marcha.
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RECOMENDACIONES

El plan de marketing debe desarrollarse y actualizarse de forma constante, de
acuerdo con las exigencias de los clientes y el desarrollo mismo del mercado.

La empresa Servifamiliar debe iniciar el plan de marketing lo mas pronto posible,
ya que se ha logrado percibir que la competencia intenta crecer en los paquetes
de servicios y es aqui donde debe implementar planes de fidelizacion.

La empresa debe implementar estrategias de publicidad y promociones con el
fin de generar impacto y recordacion de marca en los clientes y en la poblacion
en general.

Se deben invertir en planes de capacitacion del personal con el fin de que la
empresa siga creciendo.

Las bases de datos de los clientes deben mantener en constante
retroalimentacion, ya que es un factor importante para la retencion del cliente y
su fidelizacion.

La empresa debe aumentar el nUmero de sus alianzas estratégicas, ya que estas
hacen que su paquete de servicios sea mas completo y atractivo

79



BIBLIOGRAFIA

Adriana Rocio Beltran Acosta, W. O. (15 de octubre de 2012).
www.uelbosque.edu.co. Obtenido de
http://www.uelbosque.edu.co/sites/default/files/publicaciones/revistas/cuade
rnos_latinoamericanos_administracion/volumenVIIl_numerol5_2012/merca
do_servicios_salud.pdf

CLAVIJO, I. S. (JULIO de 2012). repository.urosario.edu.co. Obtenido de
http://repository.urosario.edu.co/bitstream/handle/10336/4236/1015411657-
2012.pdf?sequence=3

CUENCA, J. V. (2006). Territorio ancestral, rituales funerarios. Bogota: Editorial
Guadalupe.

David, f. (2013). Administracion estrategica . Mexico: Pearson educacion.

David, F. R. (2003). Concepto de administracion . MEXICO: PEARSON
EDUCATION.

Dinero, R. (29 de 8 de 2015). http://www.dinero.com/. Obtenido de
http://www.dinero.com/empresas/articulo/sector-funerario-colombia-
reinventa-innovacion/212817

Drucker, P. (1974). La gerencia: tareas , responsabilidades y practicas . New York:
Harper & Row.

FENALCO. (2010). www.fenalco.com.co. Obtenido de
http://www.fenalco.com.co/contenido/1832

Fernandez, A. M. (2011). Contabilidad General. Bogota: Ecoe Ediciones.

Friedman, J. (2007). Planificacion. venezuela: Ministerio de Administraciones
Publicas (MAP).

funeraria, r. (2016). http://www.redfuneraria.com/. Obtenido de
http://www.redfuneraria.com/glosario

gerencie. (4 de diciembre de 2011). http://www.gerencie.com/. Obtenido de
http://www.gerencie.com/que-es-una-factura.html

Gerencie.com. (30 de 12 de 2014). http://www.gerencie.com. Obtenido de
http://www.gerencie.com: http://www.gerencie.com/salario-minimo.html

80



Gomez, H. S. (2008). Gerencia Estrategica. BOGOTA DC: Editores 3R.
Gbomez, H. S. (2008). Gerencia estratégica. Bogota: 3R Editores.

Herrera, J. E. (2009). Magister. En J. E. Herrera, Investigacion de mercados (pag.
77). Bogota: Ecoe Ediciones.

Kotler, p., & Amstromg, G. (2008). Fundamentos de marketing. Prentice hall.
Kotler, P., & Keller, K. (2012). Direccion de Marketing. Mexico: Pearson Education.

Lovelock, C., & Wirtz, J. (2009). Mercaderista. En C. Lovelock, & J. Wirtz, MArketing
de servicios (pag. 35). Mexico: Pearson educacion.

Lovelock, C., & Wirtz, J. (2009). Mercaderista. En C. Lovelock, & J. Wirtz, MArketing
de servicios (pag. 34). Mexico: Pearson educacion.

Mintzberg, H. (1987). El concepto de estrategia. California: Management review.

Moron, J. B., & Finol, K. G. (AGOSTO de 2015). http://www.banrep.gov.co/.
Obtenido de
http://www.banrep.gov.co/docum/Lectura_finanzas/pdf/dtser_222.pdf

Olamendi, G. (2016). http://www.estoesmarketing.com/.  Obtenido de
http://www.estoesmarketing.com/

OQUENDO, D. B. (2009). www.actiweb.es. Obtenido de
http://www.actiweb.es/menarguez/archivol.pdf

Philip, K., & Kevin , K. L. (2006). Especialista. En K. Philip, & K. Keller, Direccion de
marketing (pag. 110). Mexico: Pearson Education.

publicos, U. a. (06 de 01 de 2012). http://www.uaesp.gov.co/uaesp_jo/. Obtenido de
http://www.uaesp.gov.co/uaesp_jo/images/planeacion/FORMULACION%20
DE%20PROYECTOS/583 FORMULACION_PROYECTO_BH.pdf

R., D. F. (2013). Conceptos de administracion estretégica. Mexico: Pearson
Educacion.

Remanso, C. (2004). www.corporacionremanso.com.co. Obtenido de Corporacion
Remanso: http://corporacionremanso.com.co/legislacion-funeraria/

ROBERTO HERNNADEZ SAMPIERI, C. F.-C. (2006). METODOLOGIA DE LA
INVESTIGACION. MEXICO, D. F.: THE MCGRAW-HILL COMPANIES.

81



Rojas, R. (2013). Guia para realizar investigaciones sociales. México: Plaza y valdés
editores.

Salazar, H. S. (2005). Planeacidon estrategica aplicada a cooperativas y demas
formas asociativas y solidarias. Medellin: Universidad Cooperativa de
Colombia.

Selznick, P. (17 de Agosto de 1957). A Sociological Interpretation. Obtenido de
http://www.newfoundations.com/EGR/Selznick.html: 2011

Serna, H. (2008). Gerencia Estrategica. BOGOTA DC: Editores 3R.

SOLIDARIAS, O. (MAYO de 2014). http://www.orgsolidarias.gov.co/. Obtenido de
http://www.orgsolidarias.gov.co/sites/default/files/pagina-
basica/pdf/5%20%20ESTUDIOS%20DEL%20SECTOR.pdf

Stanton, w., Etzel, M., & Walker, B. (2007). Fundamentos de marketing. Mexico:
McGraw-Hill Companies Inc.

turismo, M. d. (1 de abril de 2015). Informe turismo afio 2015. Bogota.

82



ANEXOS

Anexo 1. Base de datos de servicios y control

BASE DE DATOS DE SERVICIOS Y CONTROL

CARACTERIZTICAS DEL SERVICIO ULTIMO
NOMBRE USUARIO N° CONTRATO | UTILIZADOS | SERVICIO CITA DE CONTROL

Propension a diabetes por salud- salud- hace
Rosalba Martinez | fallecimiento de familiar. 5423 | funerarios 30 dias no
Ester Julia Actualmente esta en salud- salud- hace 7
Tabora tratamiento de ortodoncia. 5475 | funerario dias Si
Jesus Antonio varias citas con salud-hace
Montoya dermatologia 8512 | salud 30 dias Si

funerarios-

Manuel Antonio solo ha usado servicios hace 120
Cando funerarios 2103 | funerario dias no
Isabel Casanova | aun no registra servicio 4565 | n/r 0|no

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo 2. Encuesta a clientes

Encuesta realizada a los clientes

e ¢Anteriormente estuvo vinculado a otra empresa que preste servicio
integrales tales como lo son los servicios funerarios, descuentos en salud y
seguro de vida? SI LA RESPUESTA ES POSITIVA ¢Por qué decidio
cambiarse a nuestra empresa?

e ¢CoOmo te vinculaste con la empresa?

e ¢ Qué lo motiva a pertenecer a esta empresa?

e ¢ Qué tal le ha parecido el servicio prestado por las personas de la empresa?
e ¢ Ha usado alguno de nuestros servicios? ¢, Cual? ¢Qué tal le parecio?

e ¢ Qué crees que nos diferencia de las otras empresas que prestan este tipo

de servicios?

e (¢ Qué otro tipo de beneficios le gustaria que le ofreciera la empresa?

e ¢Tienes alguna sugerencia?
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Anexo 3. Encuesta a clientes potenciales

Encuesta realizada a clientes potenciales

e ¢ Conoce usted los beneficios de acceder a un plan de prevision exequial?

e ¢ Conoce usted los beneficios de acceder a un plan de descuentos en salud?

e ¢ Conoce usted los beneficios de acceder a un seguro de vida?

e ¢ Conoce usted una empresa que preste este tipo de servicios?

e ;Qué lo motivaria o lo motivo a adquirir un plan con los servicios
anteriormente mencionados?

e (Qué le gustaria que le ofrecieran adicional a estos servicios?

e ;conoce 0 a oido hablar de la empresa servifamiliar?
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Anexo 4. Resultados de la encuesta a clientes

Resultados de la encuesta a los clientes

mas rapido, muy bueno

Caodigo Categoria NITTENE Cje
frecuencia

¢Anteriormente estuvo vinculado a otra empresa que
preste servicio integrales tales como lo son los servicios
funerarios, descuentos en salud y seguro de vida? Sl LA
RESPUESTA ES POSITIVA ¢ Por qué decidio cambiarse a
nuestra empresa?

1 Estoy vinculado a la empresa desde que empezé 20

5 Sl por medio de la empresa en la que trabaje hace algun 7
tiempo

3 Por la amplia variedad de servicios en un solo plan 13
¢ Como te vinculaste con la empresa?

1 Me visito un asesor e hizo la vinculacién 31

2 Un familiar/conocido me hablo bien de la empresa 9
¢ Qué lo motiva a pertenecer a esta empresa?

1 La antigiiedad que tengo 15
Tengo vinculados a mis padres y otros familiares que por

2 , 20
la edad no los reciben en otro lado

3 Los descuentos con los médicos son muy utiles 5
¢Qué tal le ha parecido el servicio prestado por las
personas de la empresa?

1 Muy amables y cumplidos 10

2 Atienden rapidamente las solicitudes que se hacen 14

3 Siempre que necesito algo me dan varias opciones 16
¢,Ha usado alguno de nuestros servicios? ¢ Cual? ¢ Qué tal
le parecio?

1 Nunca lo he usado 6

2 Si he tenido 1 o0 mas funerales y todo ha sido muy bueno 21

3 Los médicos cuando se demoran en la EPS y es mucho 12
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Anexo 5. Resultados de la encuesta a no clientes

Caodigo Categoria I;Iumero Qe
recuencia
¢, Qué crees que nos diferencia de las otras empresas que
prestan este tipo de servicios?
1 Que con una sola cuota tengo derecho a varios servicios 34
2 Que hacen todos los tramites en el domicilio 6
¢ Qué otro tipo de beneficios le gustaria que le ofreciera la
empresa?
1 Que haya mas variedad en recreacién 8
2 Que hayan cursos y capacitaciones 11
3 Que cubra la sacada de los restos 7
4 Que haya repatriaciéon 14
¢ Tienes alguna sugerencia?
1 Qu_e sigan prestando el mismo servicio con la misma 27
calidad
2 Que promuevan camparias de salud 13

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 6. Resultado de la encuesta a clientes potenciales

Resultados de la encuesta a los no clientes
Cddigo Categoria lf\lumero c_Ie
recuencia

¢, Conoce usted los beneficios de acceder a un plan de
prevision exequial?

1 Que no hay que pagar a la hora de un servicio 16
funerario

2 No conoce que es un plan de prevision exequial 4
¢, Conoce usted los beneficios de acceder a un plan de
descuentos en salud?

1 Se consiguen citas mas baratas que pagando 18
particular y mas rapido

2 No conoce que es un plan de descuentos en salud 2
¢, Conoce usted los beneficios de acceder a un seguro
de vida?

1 Que dan una plata cuando alguien muere 15

2 Que dan una plata cuando hay algun accidente 5
¢ Conoce usted una empresa que preste este tipo de
servicios?

1 Los 3 en una sola parte NO 7

2 Salud previser 3

3 Seguros de vida Mapfre y suramericana 4

4 Los olivos, san Martin, campo de paz, renacer 6
¢, Qué lo motivaria o lo motivo a adquirir un plan con
los servicios anteriormente mencionados?

1 Ahorrar dinero 11

5 Me gusta tener mis asuntos ordenados, hasta la 9
muerte
¢, Qué le gustaria que le ofrecieran adicional a estos
servicios?

1 Recreacion y capacitacion 17

2 Descuentos de consumo en algun establecimiento 3
¢,Conoce o0 a oido hablar de la empresa servifamiliar?

1 No 12

2 Si 8
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Anexo 7. Nombres de médicos

ESPECIALIDAD

NOMBRE DEL MEDICO

CENTRO DE ATENCION

Alergdlogo

Dr. JesUs Mosquera

Centro De Especialistas

Bacteriologia y laboratorios

Dra. Marta Lucia Mondragon

Centro medico popular

Dra. Carmenza y Luz Marina

Baricentro

Dra. Maria Solly Vasquez

Laboratorio Clinico

Dra. Luz D. Quintero

Rx dent

Laboratorio Angel

Cardiologia

Latidos Grupo Cardiovascular

Dr. Jairo Cardenas

Unides Consultorio 204

Dr. Ravagly Jiménez Medina

Cirugia Vascular

Dr. Oscar Lancheros Mejia

Clinica Alvernia

Cirugia general

Dr. Alvaro Salazar

Unides 3 Piso Consultorio 305

Cirujano pléastico Sisa
Citologia Dra. Maritza Martinez Centro Médico La Merced
Unicancer
Clinica Alvernia
Colonoscopia Sisa
Elite

Dra. Caridad Mora

Consultorio particular

Dermatologia

Dr. Jorge Humberto Davila

Clinica Dermatolégica

Fundacién Salud Hombre

Dra. Nayibi Alvarado

Unidad Meédica Los Sauces
(Miércoles)

Dra. Liliana Arias

Unides consultorio 503

Johana Tamayo

Centro Medico Del Socorro

Densitometria
Dietista y nutricion

Varios
Clinica De Rehabilitacion Del
Valle

Bonsana IPS
Centro Medico Especialistas

Sisa

Ecografias

Cimhe IPS

A Sanchez Radibélogos

clinica Alvernia

Ecocardiograma

Sisa

Doppler Asociados

Sisa

Doppler Asociados

Encefalograma

Dr. José Raul Rodriguez

Centro Neurol6gico

Endoscopias

Dr. Alvaro Salazar

Unides 3 Piso Consultorio 305

Dra. Caridad Mora

Consultorio Particular

Dr. Cristian G6émez

Elite

Escanografia

A Sanchez radiologos

Sisa

Gammagrafias Del Valle

Fonoaudiologia Audiometria

Dra. Carmenza Lozano

Centro Medico Del Socorro

Clinica De Rehabilitacion Del
Valle

Centro Medico Especialistas
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Fisiatra Stella tejada tercer piso consultorio 301
Gastroenterologia Dr. Alvaro Salazar Unides 3 Piso Consultorio 305
(martes)
Dra. Caridad Mora Consultorio Particular
(viernes)




Anexo 7. Nombres de médicos (Continuacién)

ESPECIALIDAD

NOMBRE DEL MEDICO

CENTRO DE ATENCION

Gastroenterologia

Dr. Cristian G6émez

Elite

Dr. Saulo Sanchez

Ginecologia

Dr. Carlos Adolfo Deludes

Unicancer

Nelson Rivera

Edificio Octavio Montoya

Dr. Miguel Angel Guerrero

Centro Medico Del Socorro
Fundacién Salud Hombre

Medicina general

Dr. Hernando Nufez

Centro Medico Popular

Dr. José Edison Jiménez

Caficentro

Dr. Hermes Farfan

Centro Medico Cristo Rey

Dr. Hermes Farfan

Consultorio Particular

Dr. Pablo José Jiménez

Consultorio Particular

Dr. Edison Jiménez

Caficentro 9am - 12m sabados

Dr. Ernesto Estrada

Dra. Yolanda Giraldo

Sisa

Dra. Nasal Granada

Centro De Especialistas

Dr. David Antonio franco

Fundacién Salud Hombre

Medicina interna

Dra. Martha Patricia Marmolejo

Gammagrafias Del Valle

Dr. Jairo Cardenas

Unidas Consultorio 204

Dr. Ravagly Jiménez Medina

Dr. Edward Ruiz

Centro De Especialistas

Mamografia A Sanchez Radiologos
Cine IPS
Neumdlogo Luis E. Sanchez Clinica De Rehabilitacion Del
Valle
Nefrologia Varios clinica urolégica salud hombre
Neurologia Dr. José Raul Rodriguez Centro Neurolégico
Dr. Karl Zen Unides
Neurocirugia Dr. José Raul Rodriguez Centro Neurolégico
Dr. Daniel Medina Jiménez Sisa
Dr. Karl Zen Unides

Nefrologia

Dr. Alirio Gorki Avila

Fundacién Salud Hombre

Nutricionista

Varios

Clinica De Rehabilitacion Del
Valle

Sisa

Odontologia

Dental clinic

Dra. Clemencia Vela

Centro Medico Popular

Dra. Olga Lucia Davila

Caficentro (ext. 228)

Dr. Javier Victoria

Dentales Tulua

Dr. Jerry Pérez

Unidad Medico Odontoldgica

Odontologia rayos X

Unidad Médica Odontolégica
RX Dent

Rx dent

Oftalmologia

Dr. Walter Alvarado

Centro Oftalmolégico  Del
Valle

Dr. Luis Alfonso Mondragon

Clinica Oftalmoldgica de Tulua

Varios

Clinica Oftalmolégica De Cali

Dr. Carlos Eduardo Lozano

Dr. Héctor Quintero Optica Luz
Dra. Olga Lucia Avila Caficentro
Ortodoncia Varios Dental Clinic
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Anexo 7. Nombres de médicos (Continuacion)

ESPECIALIDAD

NOMBRE DEL MEDICO

CENTRO DE ATENCION

Ortodoncia Dr. Javier Victoria Dentales Tulua
Dr. Jerry Pérez Unidad Médica Odontoldgica
Varios Unidad Medico Odontol6gica
UMO
Ortopedia Dr. Hernando Guerrero Unides Piso 4 Consultorio 402

Otorrinolaringologia

Dr. JesUs Mosquera

Centro De Especialistas

Sisa

Dr. William Arias

Unides Piso 3 Consultorio 304

Pediatria Dr. Harold Pefiaranda Unidas piso 3 consulto 303
Dr. Giovanny Aluna Unidas piso 3 consulto 302
Dr. German Quintero Rodriguez |Unidad medico odontoldgica
UMO
UPI
Psicologia Dra. Nohora Mufioz Servifamiliar
Sisa
Dra. Janeth Duque Molina Fundacién Salud Hombre
Radiologia A Sanchez Radiodlogos
Proinsalud
Resonancias Cedicaf

Terapia ocupacional Varios Clinica De Rehabilitacion Del
Valle

Terapia respiratoria Varios Clinica De Rehabilitacion Del
Valle

Varios Clinica De Rehabilitacién Del
Valle

Rehabilitacion cardiaca Varios Clinica De Rehabilitacion Del

Valle

Terapia fisica integral

Dr. Hernando Guerrero

Unides Piso 4 Consultorio 402

Traumatologia

Dr. Leonardo Bolafios Sisa
Urologia Dr. Carlos Hernandez Unidas Piso 4 Consultorio 402
Sisa

Fundacién Salud Hombre
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Anexo 7. Nombres de médicos (Continuacion)

BUGA

ESPECIALIDAD

NOMBRE MEDICO

CENTRO DE ATENCION

BACTERIOLOGIA

Dra. Mireya Millan Rodriguez

Centro Médico Integrado

CARDIOLOGIA

CITOLOGIA

Dra. Mireya Millan Rodriguez

Centro Médico Integrado

Dra. Angela Fanny Sanchez

Edificio del Café

DERMATOLOGIA

Dr. Edgar Lozada

Consultorio Particular

ECLECTROMIOGRAFIA

Dra. Stella Tejada de Aguirre

Edificio del Café

ENDOSCOPIAS

Dr. Jorge Armando Martinez

Edificio del Café

FISIATRA

Dra. Stella Tejada de Aguirre

Edificio del Café

FONOAUDIOLOGIA

Dra. Astrid Bibiana Hermida

Centro Médico Integrado

GASTROENTEROLOGIA

Dr. José Luis Lopez Holguin

Consultorio Particular

GINECOLOGIA

Dr. Carlos Alfredo Llanos

Centro Médico Integrado

MEDICINA GENERAL

Dr. Estefan Aluma

Consultorio Particular

Dra. Amparo Trejos Soto

Centro Médico Integrado

Dr. José Alfraneo Serrano

Edificio del Café

NEFROLOGIA

Centro Médico Integrado

ODONTOLOGIA

Dr. José Francisco Lozada

Consultorio Particular

Dra. Amyny Lozada

Consultorio Particular

Dra. Rosa Maria Espinoza

Centro Médico Integrado

OFTALMOLOGIA

Dr. Tulio Enrique Cabal T.

Consultorio Particular

ORTOPEDIA

Dr. Gustavo Adolfo Calvache

Consultorio Particular

PEDIATRIA

Dra. Martha arias

Centro Médico Integrado

Dr. Omar Varela

Edificio del Café

TRAUMATOLOGIA

Dr. Gustavo Adolfo Calvache

Consultorio Particular

Dr. Edgar Ortiz Uribe

Consultorio Particular

UROLOGIA

Dr. Carlos Hernandez

Edificio del Café
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Anexo 8. Solicitud de convenio

SERVIFAMILIAR

Tulua, (Fecha DD/MM/AA)

Sefor(es):

Tulug, Valle
REFERENCIA: Solicitud de Convenio Para Descuentos a Afilados.

Cordial y respetuoso saludo.

Por medio de la presente lo invitamos a formar parte de nuestros aliados
estratégicos y brindar un descuento especial para los clientes de nuestra gran
familia.

Nuestra empresa, es mediadora en descuentos de Salud, prevision exequial y
seguros de vida, cuenta con un promedio de 1.500 afiliados en la ciudad de Tulug,
Buga , Sevilla y Caicedonia sus alrededores, cada uno con siete (7) beneficiarios,
lo cual representa un potencial de clientes para los servicios que ustedes brindan,
por ello con miras a beneficiarle y brindar mas y mejores opciones de descuentos
para nuestros clientes; esperamos se unan a nuestra labor ofreciendo descuentos
especiales en los servicios que Ustedes prestan. Las personas afiliadas le
presentaran un carné o una orden de servicios y nosotros nos encargaremos de
promover sus servicios entre todos nuestros afiliados, ademas apareceran en la
publicidad que repartimos.

Agradecemos la atencion prestada, esperamos contar con sus servicios y a la
espera de una positiva respuesta y publicidad para promover sus servicios.

Cordialmente

NOHORA ALICIA MUNOZ
Gerente.

Copia a archivo.

Cra 33 No. 25-39 B/ Alvernia Tel: (2) 2259696 Cel: 3108961161 - 3176449733
E-mail - Servifamiliar@hotmail.com Tulua — Valle
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