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RESUMEN EJECUTIVO

Esta propuesta de Marketing Relacional, para la Oficina de Colsanitas
Pasto, tiene como Objetivo establecer mecanismos que permitan
establecer el grado de satisfaccion de los usuarios de Medicina
Prepagada, las interrelaciones entre los diferentes actores del proceso,
clientes internos y externos como los proveedores del servicio médicos
adscritos e Instituciones no propias.

La propuesta se basa en las cinco piramides del marketing Relacional, las
cuales permiten al lector, tener claridad en un tema sobre el cual aun
existen confusiones para su aplicacién.

Las cinco piramides enlazan de forma légica los diferentes momentos,
desde la creacién de un sistema de informacién ajustado en su totalidad a
las necesidades de la Empresa, hasta llegar al punto maximo de la
fidelizacién del Cliente.

La Oficina es analizada en su integralidad, analizando los procesos que
contribuyen o afectan el servicio y la forma como desde la perspectiva del
Marketing Relacional puede darse una visién de servicio personalizada y
unica.
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ABSTRACT

THE PROPOSAL OF RELATIONAL MARKETING, FOR COLSANITAS
PASTO, HAS AS OBJETIVE TO SETTLE DOWN MECHANISMS THAT
ALLOW TO ESTABLISH THE INTERRELATIOS AMONG THE
DIFFERENT ACTORS OF THE PROCESS, INTERNAL AND EXTREMAL
CLIENTS AS THE SUPPLIERS OF THE SERVICE, ASCRIBED
MEDICHAL DOCTORS AND OWN INSTITUTIONS.

THE PROPOSAL IS BASED AN THE FIVE PYRAMIDS OF RELATIONAL
MARKETING, WICH ALLOW THE READER TO HAVE CLARITY IN A
TOPIC ON WICH CONFUSIONS STILL EXIST FOR IT'S APPLICATION.

THE FIVE PYRAMIDS CONNECT IN A LOGICAL WAY THE DIFFERENT
STEPS, FORM THE CREATION OF A SYSTEM OF INFORMATION
TOTALLY ADJUSTED TO THE NECESSITIES OF THE COMPANY, TO
BEING ABLE TO REACH THE MAXIMUM POINT FOR THE CLIENTS
FIDELITY.

THE OFFICE IS ANALYZED IN IT'S INTEGRALITY, STUDYING EACH
ONE OF THE PROCESSES THAT CONTRIBUTE OR AFFECT THE
SERVICE AND THE FORM IN WICH, FORM THE PERSPECTIVE OF
RELATIONAL MARKETING, A VISION OF PERSONALIZED AND
UNIQUE SERVICE CAN BE GIVEN

16



INTRODUCCION

Durante los ultimos 15 anos, se ha dedicado un gran esfuerzo a la tarea
de conceptuar los elementos definitorios del marketing relacional vy
senalar las diferencias respecto al esquema tradicional del marketing.
Para unos se trataria de un nuevo paradigma que, por tanto, sustituye el
anterior modelo, para otros una derivada en la que enfatizan algunos
aspectos que no se habian desarrollado en el pasado

El propdsito que justifica la implantacion de un enfoque relacional para la

Oficina de Colsanitas en la Oficina de Pasto, es mejorar la creacion de
valor para el cliente. Este valor se puede crear a partir de las funciones
del producto, pero también fundamentalmente en cualquier actividad que
represente beneficios en la perspectiva e intereses del cliente.

El enfoque de marketing relacional se ajusta a los propésito de la
Organizacion Sanitas Internacional, de buscar alternativas para crear un
valor superior para el cliente., creando manteniendo y enriqueciendo
relaciones de colaboracion con clientes, con el objeto de traer y distribuir
le valor de la mejor manera, en Oficinas delegadas como Pasto.

Se pretende con este trabajo, entonces proponer estrategias de
marketing relacional que proporcionen sustanciales beneficios a todas las
partes implicadas por una parte y por otra el desarrollo de la fidelidad, tan
importante para la Empresa, basada en conductas y actitudes positivas y
en la equidad de las razones del intercambio.

Para la oficina de Colsanitas Pasto, es importante incorporar métodos
propias del enfoque relacional, por ejemplo las politicas de retencion de
clientes que antes eran inéditas.

Se entiende claro, que no es un proceso de cambio facil y los resultados

se dan a mediano y largo plazo, puesto que exige de parte de la Entidad
un cambio importante en la mentalidad del cliente interno.
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2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La Oficina de Colsanitas en Pasto, dedicada a atender usuarios en
Medicina Prepagada, cuenta a Diciembre de 2005 con un total de 772
usuarios pertenecientes a contratos familiares y colectivos y 547 usuarios
que hacen parte del contrato de Telecom, el cual se cancela a partir del
31 de enero de 2005.

La Oficina pas6é de 762 en 2005 usuarios en Medicina Prepagada a 725
en el 2006, con un decrecimiento de 37 usuarios, principalmente por la
terminacion en el pais de las teles asociadas entre las cuales estaba
Telenarifio con 45 usuarios.

La venta nueva en el afo 2005 fue de 36 usuarios, 11 usuarios que
entraron de otras ciudades, 132 cancelaciones y suspensiones, 4
traslados, 52 reactivaciones, 13 exclusiones, 9 traslados a otras ciudades
y 14 inclusiones a contratos ya existentes.

Cifras que por si mismas, obligan a plantear una propuesta, que permita a
la Oficina crecer en mayor porcentaje en venta nueva de Medicina
Prepagada, mas si se tiene en cuenta la cancelacién del contrato de
Telecom; buscando una base importante de clientes potenciales que
tengan la capacidad de pago requerida y de la misma manera buscar un
contacto efectivo con el cliente actual, que permita bajar el numero de
cancelaciones, todo esto con el fin de recuperar los usuarios perdidos y a
partir de alli poder crecer.

Para ello, es necesario también analizar la dificultad que se tiene para
diferenciar en forma importante este servicio con la EPS SANITAS, en
ciudades como Pasto, donde la infraestructura Hospitalaria es deficiente y
el nimero de usuarios no permite tenerla propia, al igual que la cultura de
los prestadores de salud, que aun esta lejos de la Organizaciéon Sanitas
exige para la atencién de sus usuarios.

Aun asi posee fortalezas como unas instalaciones de calidad, recurso
humano altamente calificado, una entidad certificada, una exigencia
permanente por que se de en términos reales la satisfaccion del cliente y
una Infraestructura nacional sin competidores para la prestacion de
servicios de salud.

Las oficinas de ciudades intermedias deben buscar mecanismos propios
de mercadeo, basados en su propia realidad y en su diferencia con las
grandes ciudades. Se pretende entonces, que la Oficina de PASTO,
encuentre la forma mas acertada de acercarse de manera efectiva a su

18



mercado potencial y de acuerdo a su realidad regional tener el
mecanismo de mantener sus usuarios, con sus fortalezas y debilidades
regionales y el apoyo de la Infraestructura nacional

19



3. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢ Qué caracteristica debe tener una propuesta de Marketing Relacional
para la oficina de Colsanitas Pasto?

4. OBJETIVO GENERAL

Desarrollar una propuesta de mercadeo relacional para la Oficina de
Colsanitas Pasto.

4.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Establecer el grado de satisfaccion del cliente en relacion al servicio.

e [Establecer las interrelaciones entre los diferentes actores en el
proceso de relacion (cliente, empresa).

e Conocer las expectativas de los usuarios con relacidén a las estrategias
diferenciadas para optimizar el valor percibido y ofrecido por el usuario
receptor de la informacién

e Analizar el posicionamiento de herramientas de Marketing en la oficina
de Pasto.

e Plantear estrategias operacionales en el Marco del Marketing
Relacional

20



5. JUSTIFICACION

Las estrategias de mercado aplicadas por ciudad, pueden dar una ventaja
competitiva importante y justifica un analisis de las actuales herramientas
que pueden complementar un programa relacional, por encima de otras
estrategias, en busca de mejorar en forma sustancial la relacién con el
cliente, posicionando el servicio, integrando de forma coherente el mix
marketing, para conseguir intercambios satisfactorios para el usuario y
otros actores, como las instituciones prestadoras de salud, dandole una
nueva perspectiva a la cadena de valor interna y externa de la Empresa.

El Proyecto, permite ademas una aproximacién a la sostenibilidad o
mantenimiento de la relacién, bajo el esquema colaborativo para dar
respuesta rapida y fiable a las exigencias del mercado. Fortalecer la
confianza y el compromiso con la relacion teniendo en cuenta el principio
fundamental del marketing relacional el cual se fundamenta en el principio
del beneficio mutuo, creando valor para el cliente y beneficio para la
Empresa.

Esta propuesta obedece ademas, a la necesidad de la Oficina de Pasto,
de establecer con los clientes vinculos basados en la lealtad, como
requisito necesario par su crecimiento mantenimiento y desarrollo,
desatacando cuatro factores interrelacionados entre si como son : La
reputacion, satisfaccion comparacion y confianza. Factores estos que
inciden en el cambio de modelo actual, en el inicio de la relacién y en la
seleccion de partners.

Se debe entonces identificar, conocer y definir los mensajes que den
respuesta a sus necesidades y expectativas, poder recomendar como
formalizarlos para que sean eficaces, en funcién de la satisfaccion,
entendida como la superacion de las expectativas de los clientes en las
dimensiones del producto y en las dimensiones del servicio. Para que la
comparacién, que puede establecer la diferencia sea favorable y se cree
un ambiente de confianza, donde el cliente este seguro que el proveedor
actuara en beneficio de sus intereses.

Se debe asi, dar respuesta a la tendencia actual donde los mercados
trascienden los simples intercambios puntuales, con el propédsito de crear
un valor para el cliente y de capturar equitativamente parte de ese valor
en beneficio de la empresa.

21



6. MARCO TEORICO. MARKETING RELACIONAL
6.1. FUNDAMENTOS TEORICOS DEL MARKETING RELACIONAL.

6.1.1 La creacion de valor del cliente como objetivo. Cuando se habla
de marketing relacional, es importante situarse en la justificacion que
tienen las Organizaciones, en la busqueda de la creacién de un valor,
para el cliente. Este valor puede darse desde diferentes angulos,
siempre y cuando se represente en beneficios importantes para el Cliente.
Es aqui donde se establece la diferencia entre el concepto de marketing
tradicional y relacional; entendiéndose el primero, como resultado de los
productos y mercados en los que la Empresa decide competir, mientras
que en el segundo el marketing se desarrolla cuando la Empresa
encuentra clara dificultad, para ampliar sus mercados, y se enfrenta a la
necesidad de crear un valor superior para el cliente y convertirse en una
alternativa vélida, en el mercado.

El valor se puede crear a partir de las funciones del producto, pero
también en la prestacidon del servicio y en cualquier actividad que
represente beneficios o0 menores costes en la perspectiva e interés del
cliente.

En este entorno de negocios, se buscan alternativas para seguir creando
un valor superior para el cliente, y la gestién de las relaciones ha
acreditado ser una alternativa vélida para alcanzar dicho fin.

6.1.2 La gestion de relaciones colaborativas. En el marketing
relacional se fomentan relaciones de colaboracién, se va mas alla que en
el tradicional, en donde se procura la satisfaccion del cliente, porque
genera resultados econémicos positivos para la Empresa. El marketing
relacional esta basado en la estrategia de focalizacién en segmentos y de
organizacion del mix afectado, se resalta la importancia de gestionar
formalmente las relaciones con los clientes y los protagonistas que son
relevantes en los procesos de creacion de valor, la lealtad se considera
resultado de la relacién, y al mismo, tiempo y asi mismo requisito
necesario para su crecimiento y desarrollo.

Estas relaciones de colaboracién, buscan el crecimiento de las Empresas
y la distribucion de beneficios para el Cliente. Asi, por ejemplo cuando se
habla de la tecnologia CRM (Estrategia de cliente y sistema de
informacién) que tiene como objetivo maximizar el valor de la informacion
de la relacion o ciclo de vida del cliente, dando como resultado un
conocimiento mejor de este, la posibilidad de servir y vender mejor, en
este orden y de forma complementaria. En definitiva, el objetivo del
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sistema CRM, es maximizar el valor del capital “informacional” entre
empresa y cliente.

El CRM, es un sistema de informacion soporte de una estrategia de
Empresa: la de relaciéon con los clientes. La relacion debe entenderse
como un proceso. Este proceso o “ciclo de vida” se inicia con las
actividades de comunicacion para atraer al cliente potencial procurando
que los mensajes lleguen al segmento adecuado, el proceso continda
con la venta del producto o servicio. Una vez que el cliente es usuario del
producto, sera la organizacién de soporte la encargada, de procurar que
el grado de atencién sea el satisfactorio y confeccionar politicas
adecuadas para obtener su opinidon. También podra establecer politicas
encaminadas a desarrollar politicas de fidelidad, de la base de clientes
rentables. Debe comprenderse asi mismo que los clientes utilizan todos
los canales de comunicacion que la Empresa pone a su disposicion. El
objetivo es optimizar el proceso de relacion con la Empresa y para ello se
utilizan en forma indistinta todos los canales de servicio.

Ahora, que se reconozca la necesidad de gestionar relaciones, y de
conducirlas en un modo de colaboracién no significa la negacion, la
negacion de relacion de competencia que coexiste y se entremezclan
continuamente, De hecho, se colabora para competir y se compite
colaborando en un entorno en el que los reguladores también estan
presentes.

El profesor Gummeson” 1, explica que en los mercados se mantiene un
equilibrio inestable entre las tres fuerzas: competencia, colaboracion vy
reguladores.

La literatura de marketing, recoge numerosos estudios dedicados a
identificar, los factores claves para el inicio y desarrollo de relaciones de
colaboracion productivas. IMP, Industrial Marketing and Purshasing
Group, que propuso un modelo que distinguia cinco etapas: Seleccién de
Parterns, definicién del propésito y limites de la relacion, creacidén de valor
relacional, y mantenimiento de la relacion. Otra como la de Manuel Alfaro
Faus, que considera un modelo de tres etapas: Inicio de la relacion,
creacion de valor y sostenibilidad y mantenimiento, identifica los factores
criticos en cada etapa y senala las principales implicaciones para la
gestioén.

Para el inicio de Ila relacién, existen cuatro factores claves
interrelacionados entre si: reputacion, satisfaccion, comparacion y
confianza y un conjunto de factores secundarios que inciden en el cambio
de modelo, y en la seleccion de partners.

Reputacion: Fama y prestigio del proveedor.
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Satisfaccién: Superacion de las expectativas de los clientes en las
dimensiones de productos (de acuerdo con la calidad exigida) y en las
dimensiones de servicio.

Comparacion: Superioridad frente a las alternativas, antes de entrar en
un modo de relacién, el cliente compara lo que espera obtener de la
relacion con lo que espera obtener de otros proveedores.

Confianza: Creencia en que el proveedor actuara en beneficio de los
intereses del cliente.

Vinculos sociales e institucionales: Relaciones personales entre
ejecutivos, vinculaciones interinstitucionales entre ambas organizaciones.
Poder: Habilidad de una parte para conseguir que la otra haga algo que
normalmente no haria por si sola.

Materializacion: Concrecidn en objetivos y planes de actuacion.
Expectativas personales: Lo que los actores claves esperan conseguir
de la relacion

El proposito de la relacibn es crear valor superior mediante la
colaboracion. Los factores que determinan que una colaboracion sea
productiva, son:

Compromiso: Voluntad de trabajar e invertir para asegurar la continuidad
de loa relacion.

Cooperacion: Los partners actian de comudn acuerdo, sin un poder
coactivo que los obligue a hacerlo.

Contribucion: Aportacién de las partes a la relacién, proporcionando los
activos necesarios para la colaboracién.

Adaptacion: Ajuste o acomodo de los partners para colaborar de una
forma sostenida en el tiempo.

Dependencia: Poder compartido que se pierde si termina la relacion.
Organizacion Intermedia: Personas que gestionan directamente los
proyectos comunes.

Capacidades complementarias: La complementariedad en capacidades
constituye un factor determinante para que la creacion de valor sea
superior en un esquema colaborativo.

Los factores claves para el mantenimiento de la relacion:

Naturaleza del entorno del negocio: La clase de entorno puede
favorecer o no, la “infidelidad del cliente”.

Posicion y vision del negocio: Es la principal causa de la “muerte
natural” de muchas relaciones. Los cambios, las fusiones, las Alianzas
pueden modificar radicalmente la posicion del negocio.

Expectativas: La creacion de expectativas poco razonables de la
colaboracién, esperar de la relacibn mas de lo que puede
razonablemente aportar es una causa habitual de ruptura y abandono.
Distribucion de valor: Una distribucion bien planteada y ejecutada
genera un valor superior respecto a sus alternativas. La principal dificultad
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para mantener la relacion esta en la distribucién de este valor entre los
concurrentes.

Prevencion de abandonos: Las politicas de prevencion de abandonos
se fundamentan en la actuacién preventiva basada en informacién
especifica como defensa ante la ruptura. Se basan en la creacién de un
sistema de alarmas y de protocolos de respuesta ante las situaciones de
peligro de abandono.

En este esquema se consideran las relaciones primarias con los clientes y
también las secundarias con los stakeholders significativos en la creacion
de valor para el cliente final.

Lo importante de lo planteado, es que las interacciones entre (clientes,
distribuidores, proveedores, personal interno) se orienten a la eficacia
total del sistema, superando la fase de eficiencia individual de cada
unidad o actor.

6.1.3. La estabilidad de las relaciones, un requisito necesario. Para
generar valor de la interaccion colaborativa de los distintos actores se
necesita tiempo. El tiempo es necesario para conseguir el aprendizaje y la
adaptacién, es decir para ser productivas las relaciones, deben ser
estables y duraderas.

En el marketing relacional, la gestién de la retencion para evitar el
abandono de los clientes, es un elemento critico de cualquier proyecto.

La inmensa mayoria de los programas mal llamados de fidelizacion tienen
el proposito confesado de retener clientes, pero hay escasos programas
de marketing interno para satisfacer y retener empleados.

Deben entonces, existir adecuadas estrategias de fidelizacion de
empleados y clientes. Se trata de mantener la lealtad de las personas,
que mostrando niveles 6ptimos de resultados, viviendo como propios los
valores corporativos que propaga la compania en su interior y hacia el
exterior con el objetivo de que la cultura de la relacion convierta a todos
los que trabajan en la organizacion en verdaderos “part-time marketers”

Para concebir este cambio de paradigma hace falta cambiar el mismo rol,
la funcion esperada de la Alta Direccion empresarial. Escribe Quintanilla,
30 “(.....) la nueva situacion de nuestras empresas imposibilita el modo
clasico de gestion; éste es inevitable, o cuanto menos insuficiente. En
este caso, el directivo debe asumir un rol abocado a facilitar y catalizar
las condiciones de trabajo que hacen posible que este se torne
intrinsecamente interesante y adquiera un mayor significado. En cierta
forma debe reducir su papel de controlador y estricto motivador para
acercarse mucho mas al de coordinador y asesor”.
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En un sentido mas amplio y bien distinto, se ha hablado de un cambio en
las necesidades de las nuevas generaciones que valoran 31”en mayor
medida la calidad de la vida que la carrera profesional (...); la llamada
generacion de los baby boomers (integradas por personas nacidas entre
1946 y 1985, reclama trabajar para vivir y selecciona el empleo en el que
pueda tener el mejor desarrollo profesional y personal.” En cualquier caso
la adaptacion del directivo a las necesidades de personalizacion que
plantearan en un futuro inmediato las personas de la propia organizacion,
sera un reto al que deberan saber dar respuesta adecuada y adaptada al
justo equilibrio y correspondencia con los deseos y necesidades de los
clientes externos, para quienes--- hay que recordarlo?—trabaja toda la
organizacion

El marketing interno va indisolublemente asociado a la idea de garantia
del servicio. La buena gestion de marketing interno puede garantizar la
creacidbn de un contexto y de un marco que apoye el auténtico y
verdadero interés por el cliente que redunde en beneficio de: clientes,
trabajadores y la propia organizacion.

El marketing relacional pretende obtener la creacién de una cultura de
colaboracion con clientes y empleados que valoren la fidelidad y la lealtad
como eje centrales de una cultura de servicio.. Para ello es necesario
crear una cultura organizacional que fomente los valores de colaboracién
con cualquier tipo de cliente e, incluso, proveedor lo que permite que
cualquier persona de la organizacién trabaje como verdadero part-time
marketer. Este hecho permite crear organizaciones que generan
interlocutores con los clientes de las empresas 4agiles, motivadas,
adaptables, innovadoras y conocedores de las consecuencias que genere
cualquier relacion relativa a las necesidades de dichos clientes.

6.1.4. La coparticipacion del cliente en las funciones del marketing.
La creacion del valor para el cliente, creando, enriqueciendo y
manteniendo relaciones de colaboracion no se produce en el vacio. Las
relaciones de colaboracion se aplican a las funciones clasicas de
marketing con el propdsito de hacerlas mas eficaces en la produccion de
valor:

1.- Conocer y comprender el mercado

2.- Concebir y desarrollar productos y servicios
3.- Comercializar esos productos y servicios
4.- Comunicarse

El marketing se democratiza recomponiendo los distintos procesos. Esto
significa que dentro de un ambiente relacional el cliente pasa a opinar,
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participar, existiendo un dialogo continuado cliente-empresa,
aprovechando “cualquier momento de verdad”, para fomentar el
aprendizaje mutuo.

6.1.5. Reingenieria de procesos e management e integracion de la
cadena de valor. Estas actuaciones desencadenan otras en logistica,
administracion y operaciones que pueden extenderse a proveedores y
otros actores, en un proceso de orientacion al cliente y de integracion de
las cadenas de valor interna y externa de la Empresa. Aqui
fundamentalmente se trata de comprobar hasta que punto la llamada
“orientacion al cliente” es realmente una actitud expresa. Entonces, debe
buscarse que el cliente paulatinamente incremente su participacion en los
diferentes procesos de marketing, desde el desarrollo del producto hasta
el servicio postventa.

6.1.6. La discriminacion positiva de los clientes con potencial. No
todos los clientes, ni los satakeholders, estan por la labor de participar en
procesos de colaboracion, ni todas las relaciones tienen potencial para
generar un valor diferencial merecedor de la inversién y del esfuerzo
relacional.

Asi que otra caracteristica del enfoque relacional es la discriminacion
positiva de los mejores clientes, que son aquellos clientes en los que la
colaboracion permite generar un valor diferencial y superior.

30 Op.,cit pag 183

31Casado, J.M. El directivo del siglo XXI, pag 76

Un cliente tiene un valor potencial y puede ser el desencadenante de un
proceso de creacién de valor.

Un cliente sino considera correctamente satisfechas sus necesidades, o si
existe otra empresa que puede satisfacerla mejor, se va solo. Para poder
determinar el valor de un cliente existen unos criterios establecidos:

6.1.7 ¢ Cuanto vale un cliente?. Para valorar un cliente existe un criterio
de aproximacioén a corto plaza que es calcular su rendimiento y un criterio
a largo plazo que es calcular su valor actual neto asi

Rendimiento = BAIT (cliente)
Activo total asociado (al cliente)

El BAIT del cliente es la diferencia entre ingresos por ventas y costes
tantos variables como fijos de un cliente.
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Para relacionar la asociacién de los Activos con los clientes se debe
identificar cada uno de los activos fijos o circulantes que han sido
necesarios para establecer, mantener y desarrollar la relacién con el
cliente.

Desde el punto de vista del valor, el Marketing Relacional aporta una serie
de posibilidades. Cuando se define el valor de un cliente en el largo plazo,
tal como se plantea en el modelo de Valor Actual Neto, y en la Tasa de
Rendimiento Interno, son la capacidad de generar cash flow (se entiende
por el beneficio mas los gastos de amortizacion de los activos fijos
utilizados). Futuros utilizando recursos inferiores a la aportacion obtenida
del valor actual

Es necesario aclarar que en el marketing Relacional debe incorporarse a
los clientes con un determinado potencial, como producto de los analisis
mencionados, no es aplicable para todos indiscriminadamente..
Naturalmente dependiendo del tipo de Empresa y de productos o
servicios, la aplicacion puede ser cliente a cliente o la formacién de
grupos de clientes que tengan caracteristicas similares y la aplicacién del
programa de MKR al grupo, con la posibilidad de interactuar con cada uno
en determinados momentos.

Siendo muy importante la captacion de nuevos clientes, es fundamental
evitar el abandono de clientes. En este punto es donde el MKR permite
una gestion eficaz, anticipandose a los posibles problemas en el manejo
de la informacién, con una actitud proactiva. Esto permite reducir el riesgo
de abandono y estabiliza los flujos financieros. Por otra parte, el objetivo
no es solo evitar que los clientes rompan la relacién, sino que es esencial
plantear el desarrollo de la relacion incrementando el numero de
operaciones, la calidad de las mismas y también crear un nuevo valor
tanto para la empresa como para el cliente.

La informacion que proporciona la relacion con los clientes facilita la
innovacion y el desarrollo de nuevos productos y servicios, permite la
anticipacién con bajo riesgo haciendo participar a los clientes en la
definicibn de las necesidades y, sobre todo, en el disefio de los
satisfactores.

El seguimiento de la gestion de la relacién con los clientes es una parte
basica del programa, porque ayuda a identificar los aspectos mas
importantes que permiten conseguir la satisfaccion de nuestros clientes.
En mdltiples casos, obliga a hacerse preguntas sobre aspectos que son
desconocidos y de los cuales no tenemos informacién. Este es un punto
del MKR, que dinamiza la actividad empresarial y exige una respuesta
permanente de los sistemas de informacion.
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El Marketing Relacional, exige la creacion de un sistema de informacion
que hace las veces de sistema nervioso para captar todo lo que es
relevante para los distintos procesos que necesita la Empresa para su
conexion con los mercados.

La creacién de valor se produce cuando se establece un contacto positivo
con el cliente y sus necesidades. La relacion con el cliente aporta valor si
genera beneficios para ambas partes.

El Marketing Relacional, desde el punto de vista del valor, lo que pretende
es establecer una relacién que genere un proceso de creacién de valor en
un sentido dindmico y con sostenibilidad

6.1.8. El desarrollo estratégico. Consecuentemente con lo anterior, en
la definicion estratégica del Marketing Relacional se distinguen las
siguientes actividades criticas:

1. ldentificar a los clientes con proyeccidn y potencial futuro.

2. Discriminarlos respecto al conjunto de los compradores, fijando
objetivos individuales o por grupos de clientes.

3. Concentrar en estos clientes los mayores esfuerzos de retencion.

4. Gestionar relaciones de colaboracion para crear un valor superior en la
gestiéon de los procesos clave.

5. Distribuirlo con equidad entre los distintos actores de la cadena de
valor.

Si lo comparamos con el Marketing Tradicional, orientado a:

—

La seleccién del publico objetivo mediante un proceso de seleccion.

2. El Posicionamiento del producto o servicio, integrando de forma
coherente el mix del marketing

3. El propésito de conseguir intercambios satisfactorios para el

comprador y rentables para la empresa.

Encontramos, dos modelos estratégicos distintos, en el caso del MK
Tradicional construir relaciones estables y el MKR relaciones estables y
productivas.

Responden a supuestos de partida muy distintos: de crecimiento e
incorporacion de nuevos clientes, en el modelo tradicional; de
estancamiento, madurez y saturacion en el relacional. El tradicional se
construye alrededor del producto y el otro a partir del cliente.

De ninguna manera se puede pensar que por estas razones, el marketing
Relacional haya desautorizado el enfoque tradicional, simplemente ha
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demostrado que al modelo tradicional le falta madurez y profundidad para
conseguir objetivos de cobertura y penetracion adecuados.

La alternativa relacional se orienta a desarrollar el valor de los mejores
clientes, asi entonces se puede llegar al porque se escoge el marketing
Relacional, en Empresas como las de servicios de salud:

Entendiéndose el marketing relacional como “la gestidon estratégica de
relaciones de colaboracion con clientes y otros actores, con el objetivo de
crear y distribuir valor de forma equitativa.

Gestion estratégica significa horizonte temporal y orientacion a la eficacia.
Implica el propdésito de modificar, en la experiencia de la relacion, las
funciones de marketing y la organizacion de la cadena de valor interna y
externa de la Empresa.

Que las relaciones sean primarias (con clientes) y secundarias (con otros
actores), situa el ambito del marketing relacional en su vision mas amplia
en lo que se refiere a sus protagonistas.

El objetivo de las relaciones, o sea la creacién y la distribucién equitativa,
es el fundamento sobre el que se construye el enfoque relacional. La
gestién de relaciones tiene un propédsito definido y claro que orienta las
participaciones de los participes.

Significa que la relacién debe beneficiar a los participantes, al cliente en
particular y a los actores de la cadena de valor, pero también el conjunto
stakeholders que conforman el entorno del mercado.

“Podemos terminar afirmando, y afirmamos solamente, que el marketing
del siglo XXI sera relacional o no lo serd”2

Heteronimo de Alfaro, autor del sitio Web marketing relacional.com.

6.2 LA GESTION OPERATIVA DE LOS PROGRAMAS RELACIONALES

En muchas ocasiones, el disefio de los programas de relacion no tiene en
cuenta la necesidad de que su definicion estratégica y operativa estén
alineadas. Es muy frecuente encontrar programas estratégicamente bien
definidos que fracasan por la deficiente

Implementaciéon de la operativa y con mas frecuencia aun, programas
con una operativa excelente pero que no aportan demasiado a la
consecuencia de los objetivos.

El objetivo relacional requiere eficacia y eficiencia y debe ser sostenible a
largo plazo del tiempo (lo que requiere, entre otras cosas, la eficiencia de
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la operativa). Una afirmacion que en la practica ha demostrado cumplirse
en pocas ocasiones.

El objetivo final del programa de relacién para la organizacidén debe ser la
obtencién de conocimiento que permita atraer, desarrollar y retener a los
clientes. Este objetivo requiere eficacia, y eficiencia. Dos términos que
estan relacionados.

La eficacia es el grado en que una organizacion realiza diferentes
procesos que permitan responder a unas necesidades y expectativas de
sus clientes.

La eficiencia tiene en cuenta la relacion entre recursos empleados y
recursos obtenidos, de manera que habra eficiencia cuando exista una
correspondencia 6ptima entre insumos y productos / servicios.

Durante la fase de planeacion operativa deben ser definidos los diferentes
canales de relacién. Es bien conocido que cada canal de comunicacién
presenta ventajas y desventajas en funcién de factores como idoneidad
para transmitir el mensaje, su coste, velocidad, etc.

Desde el punto de vista operativo, una vez tomada la decisién de que
canales se utilizaran o analizaran, lo importante es que la informacién
recogida a través de este mix de canales se integre y trate de acuerdo a
unas normas homogéneas, siguiendo unos procesos que aseguren su
exactitud.
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7. MARCO CONCEPTUAL.
7.1. MARKETING RELACIONAL

El término de marketing relacional, fue introducido por primera vez en el
contexto de los servicios por Berry en 1983. <desde entonces, muchos
otros autores han utilizado este término, de tal modo que el concepto
inicial se ha ido expandiendo y ampliando hasta incorporar y cubrir una
extraordinaria diversidad de significados y actividades.

La concepcion inicial de Berry coincide con las de otros autores como
Jackson (1985), los cuales ponen un énfasis especial en la necesidad e
establecer y mantener las relaciones entre las organizaciones
empresariales y sus clientes, en contraposicibn a la orientacién
transaccional del paradigma tradicional del marketing. El foco de atencién
de estos autores se centra en las relaciones que se establecen entre su
empresa y sus clientes.

Cristopher, Payne, y Ballantyne propusieron en 1991 el modelo de los
seis mercados, porque ademas de sus clientes finales, también establece
y mantiene relaciones con cinco mercados adicionales: soporte, el
mercado de proveedores, mercado de los empleados, mercados
influyentes y mercados internos.

Para Hunt y Morgan (1994) el marketing relacional se refiere a todas
aquellas actividades dirigidas a establecer, desarrollar y mantener
intercambios relacionales exitosos con los aliados de la cadena de
aprovisionamiento; con los aliados laterales (por ejemplo, agencias de
publicidad), con los compradores; y con los aliados internos (entre otros
los empleados).

Por otra parte, Moller y Halinen (2000) propones distinguir entre dos
teorias de marketing relacional. Por un lado definen la existencia de un
marketing relacional orientado al mercado (Market based relationship
marketing), que tiene por objetivo la gestion de la base de clientes de una
Empresa de forma individualizada y rentable. Por otro lado definen la
existencia de un marketing relacional orientado a las redes (Network-
based relationship marketing), cuyo objetivo principal es la gestiéon de las
interdependencias que se producen entre los diferentes actores
empresariales existentes

7.1.1 FIDELIDAD. Day (1970), ha profundizado en el tema de la lealtad,
intentado interpretar diferentes formas de fidelidad, identificando la
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fidelidad espuria, que representa una situacion relacional poco controlable
por parte de la Empresa.

Jacoby y Chestnut (1978) consideran la fidelidad como una conducta no
casual de repeticion de compra de una marca o de un grupo de marcas
como consecuencia légica de un proceso complejo de evaluacién, es
decir “la fidelidad mental”.

Segun Dick y Basu, miden la dimensién cognitiva de la fidelidad en
términos de actitud ‘“relativa”, es decir de evaluacion que el cliente
exprime con referencia al superioridad/inferioridad de la marca adquirida
con mayor frecuencia, la marca focal, respecto a otras alternativas.

Oliver (1999) define la fidelidad del cliente como una condicion de alta
implicacion a la recompra de un producto o de una marca, generando un
contexto de compra poco sensible a eventuales a eventuales influencias
situacionales y de la competencia que podrian llevar a conductas de
infidelidad.

Cuando se habla de marketing relacional, obligatoriamente se habla de
CRM, entendiéndose este como un sistema de informacién que tiene
como objetivo maximizar el valor de la informacién, de la relacién o ciclo
de vida del cliente. Es decir, de la informacién que la Empresa tenga del
cliente y sobre todo, de la que el cliente tenga sobre la Empresa. En
definitiva el objetivo del CRM es maximizar el valor del capital
“informacional” entre Empresa y Cliente.

El maximo valor de un sistema CMR se obtendra cuando la gestion de los
activos basados en la informacién permita ayudara generar relaciones a
largo plazo basadas en la gestion de conocimiento mutuo.

7.1.2 CREACION DE VALOR: El propésito de la relacién es crear valor
superior mediante la relacion.

En el modelo relacional, el valor se obtiene en la colaboracién proveedor-
cliente, en la progresiva coordinacién e integracion de sus respectivos
sistemas de negocios para hacer mejores productos, para hacerlos
rapidamente y ain menor coste.
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8. PRESENTACION BREVE DE LA EMPRESA
8.1. Resena Historica

En el afo 1950, el doctor Marcial Gémez Gil da vida en Espafna a la
Compania de Asistencia Medica Integral Sanitas. Afos después, su hijo,
el doctor Marcial Gbmez Sequeiro, aprovechando la experiencia adquirida
y el gran prestigio del que gozaba esa Comparnia en la Peninsula Ibérica,
decide estudiar el estado de los servicios de salud en Ibero América con
el propdsito de iniciar un proyecto similar en el nuevo continente.

La Compania de Medicina Prepagada Colsanitas S.A. se constituye el 10
de noviembre de 1980 en Bogot4, convirtiéndose en la compafia pionera
e impulsora de la Medicina Prepagada en Colombia.

Para responder a las necesidades de ese gran segmento de la poblacion
que por razones econdmicas no tenian acceso a los servicios de la
organizacion, el 16 de enero de 1992, en Bogota, la Compania de
Medicina Prepagada Colsanitas S.A. decide la constitucion de
Medisanitas S.A., compania de Medicina Prepagada.

La empresa obtuvo la Certificacion de la Calidad 1ISO 9001, version 2000,
el dia 23 de noviembre de 2001.

8.2. Descripcion de la organizacion

El objeto social principal registrado en el Certificado de Constituciéon y
Gerencia de la Camara de Comercio de Bogota, es la gestion para la
contratacién de la prestacion de servicios de salud y/o prestacidén directa
de tales servicios bajo la forma de prepago.

Cuenta con aproximadamente 5.500 profesionales y 1.300 instituciones
adscritas en todo el pais.

Dada la estructura matricial de la Compafiia de Medicina Prepagada
Colsanitas S.A., desde esta se le da soporte a todas las actividades
administrativas, comerciales y operativas de Medisanitas S.A., comparia
de Medicina Prepagada.

La Direccion General de la Organizacién esta ubicada en la ciudad de
Bogota y cuenta con oficinas regionales y no regionales que hacen parte
del sistema de gestion de la calidad, asi:

e Regional Bogota: Bogota, Ibagué, Neiva, Tunja y Villavicencio.
¢ Regional Cali: Cali, Palmira, Pasto y Popayan.
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¢ Regional Medellin: Medellin, Armenia, Cartago, Manizales y Pereira.

e Regional Barranquilla: Barranquilla, Cartagena, Monteria, Santa Marta,
Sincelejo y Valledupar.

e Regional Bucaramanga: Bucaramanga, Barrancabermeja y Cucuta.

La Organizacion tiene definida toda una estructura técnica, financiera y
administrativa para el desarrollo de su actividad econémica, adicional a la
experiencia de mas de 20 afos en el mercado.

El producto que genera la Organizacion es el Contrato de Servicios de
Medicina Prepagada y sus elementos constitutivos: tarifa de vales de
asistencia médica y cuota de los contratos, las solicitudes (venta nueva y
modificaciones al contrato), historial médico, exclusiones, pre-existencias,
carné, vales de asistencia médica, guia del usuario, cuadro médico y
autorizaciones de servicios médicos (escritos, telefénicos y mediante
reembolsos de gastos médicos).

El contrato de servicios de Medicina Prepagada esta regulado por un
marco legal y ha sido previamente aprobado por la Superintendencia
Nacional de Salud, siguiendo el subproceso “planes de calidad —
elaboracién o modificacibn de contratos de medicina prepagada” e
“‘interpretacién, andlisis y difusion de normas legales, conceptos y
jurisprudencia” a cargo de la Central Juridica.

El principal servicio contratado hace referencia a la prestacién de
servicios médicos, quirurgicos, hospitalarios y paraclinicos, a través de
profesionales e instituciones adscritas de caracter publico o privado. La
Organizacion tiene la mayoria accionaria en algunas de las privadas.

La organizacion también contrata otras actividades no relacionadas
directamente con la prestacibn de servicios de salud que estan
encaminados a la elaboracién y suministro de carné para el usuario,
papeleria impresa y servicios de apoyos administrativos (papeleria, Utiles
de escritorio y actividades del programa de Salud Ocupacional). La
mayoria se hace con proveedores externos y algunos con empresas en
las que la organizacioén tiene una cantidad predominante de acciones o
participaciones.

Todos los recursos administrativos son propios, incluyendo los procesos

que hacen parte del Sistema de Gestién de la Calidad mas los de las
areas de impuestos, auditoria interna y seguridad fisica.
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9. ANALISIS DEL CLIENTE
9.1 IDENTIFICACION DEL CLIENTE:

9.1.1 Clientes actuales: Actualmente Colsanitas tiene dos tipo de
clientes: Internos que los constituye los colaboradores, quien son objeto
de especial atencidén por parte de la Organizaciéon. Todos tienen contrato
a término indefinido, bajo una estructura administrativa y médica.

Los clientes externos son 744 usuarios de medicina prepagada, a abril de
2006 en un 90% de estrato econdémico 5 y 6, pertenecientes al sector
econémico independiente, profesionales especializados, cuyas edades
oscilan en un 48% entre los 36 a 50 afios y en 40% mas de 50 afos.

También se consideran dentro de la cadena de valor de Colsanitas
clientes a los proveedores de Salud, constituidos por I0os médicos
especialistas al cuadro medic6 de Colsanitas y las Instituciones no
propias (Clinicas).
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10. COMO ESCUCHA A SUS CLIENTES

10.1. Estrategias utilizadas para dar a conocer sus servicios al
Cliente

La Organizacién posee un Sistema Central de Llamadas con servicio las
24 horas de todos los dias del afio, con la cual los usuarios se comunican
mediante una linea 0800. Toda la informacién que requieren los usuarios
para una correcta y oportuna utilizacién de los servicios médicos y
administrativos la encuentran en la pagina Web www.colsanitas.com.

Mediante las publicaciones periédicas denominadas Revista Médica
Sanitas y Boletin Médico se les comunica a los prestadores e instituciones
adscritas acerca de las actividades que se realizan frente al Sistema de
Gestion de la Calidad.

Con la Revista Bienestar se comunica a los usuarios aspectos
relacionados con los productos y servicios.

10.2 Estrategias utilizadas para conocer la voz del cliente

La informacion oportuna sobre la opinién de la percepcién del cliente
respecto al servicio se obtiene a través de las siguientes herramientas:

e La central de llamadas (Fonosanitas) que presta servicio las 24 horas,
brindando informacién y autorizando servicios, resolviendo en forma
centralizada las inquietudes y necesidades de los clientes.

e La Defensoria del Usuario con el procedimiento “Gestidbn de
comunicaciéon del usuario”, para atender todas sus comunicaciones,
las cuales se registran, identifican, clasifican y direccional al
responsable de dar respuesta a la comunicacién y tomas las acciones
correctivas correspondientes. Estas quejas pueden presentarse de
manera escrita, telefénica, personal y de acuerdo al procedimiento
“Gestidn de comunicaciones del usuario”.

e La Central de Auditoria del Servicio al Usuario a través del subproceso
“Auditoria del servicios”.

e Encuesta de satisfaccion a través del subproceso “desarrollo de
investigaciones de mercadeo y formulacién y evaluacién de proyectos”
de la Central de Mercadeo.

La informacién obtenida se maneja dentro de la Revisidén Gerencial como

esta definido en el procedimiento “evaluacion del sistema de gestion de la
calidad” del subproceso “Medicion y evaluacion de datos”.
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11. DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

La elaboracién del Plan Estratégico de la Organizacion cuenta con la
participacion de sus diferentes ejecutivos. En dicho Plan se refleja la
Misién, la Visién, los Valores Corporativos, la Politica de Calidad y los
Objetivos de Calidad que buscan conseguir una permanente satisfacciéon
de sus usuarios.

Dado el crecimiento y desarrollo de la Organizacion, en el afio de 1999 se
determiné realizar la actualizacién de la Mision, Vision y Valores
Corporativos, como estrategia fundamental para asegurar unanimidad de
propésitos, orientar el uso de los recursos y establecer los objetivos para
que se conviertan en metas a corto, mediano y largo plazo, como
elementos bésicos en el fortalecimiento de la cultura empresarial y en la
relacion que establece con los entes gubernamentales y con cada uno de
los miembros de la organizacién: accionistas, empleados, clientes
(usuarios), prestadores de servicios de salud y demas proveedores.

Se parte del analisis que realiza la Central de Desarrollo humano, la
Central de Procedimientos y la Vicepresidencia de Operaciones,
estableciendo los siguientes puntos para su posterior andlisis vy
aprobacion por la alta direccion:

e Acciones que orientan a la Organizacion al futuro
e Impacto del entorno
e Establecimiento de la razén de ser

La Alta Direccion, quien actia mediante el organismo denominado
“‘Comité de Presidencia”, del cual quedan actas que reflejan las
decisiones tomadas en cada reunién, define que las metas
organizacionales son:

Servicios Integrales

e Desarrollo de los servicios de salud en Ibero América

e Bienestar de los usuarios, empleados, médicos e instituciones
adscritas.

11.1 Mision: “Contribuir al desarrollo de Ibero América ofreciendo,
mediante tecnologia de punta, diversas alternativas de servicios integrales
en salud con el propésito de lograr el bienestar en nuestros usuarios, de
generar oportunidades para nuestros empleados, de fomentar el
desarrollo para nuestros médicos adscritos y de mantener el crecimiento
econdémico de nuestra Organizacion”.
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11.2 Vision: “Ser el Grupo Empresarial lider en servicios integrales de
salud en Ibero América, reconocidos por nuestro enfoque humano,
cientifico y técnico”.

11.3 Valores Corporativos

La Organizacion ha definido claramente sus valores, los cuales deben ser
interiorizados y aplicados por cada uno de sus miembros.

Los valores corporativos tienen validez en tanto son resultado de una
cultura empresarial que se expresa en cada actividad que desarrolla.

Los auténticos valores éticos son producto de la interaccion humana. No
son una imposicién. La aplicacién de los valores deben estar reflejados
en las relaciones que establece la Organizacién con cada uno de sus
miembros, como son:

Directivos
Accionistas
Empleados
Usuarios
Proveedores
Estado
Competencia
Sociedad

11.3.1Justicia. Sindnimo de equilibrio en el buen obrar, para que todas
las personas puedan recibir lo que les corresponde sin discriminaciones y
con sujecion a sus derechos y deberes.

Se entiende también como Equidad, convirtiendo las desigualdades en
diferencias: “las desigualdades sociales y econdmicas deben ordenarse
de tal modo que sea razonable que genere ventajas para todos”.

11.3.2 Respeto y solidaridad. Respeto: representado en el acatamiento
y reconocimiento que tenemos por los derechos de los demas y el
cumplimiento de los propios deberes, con miras a un arménico vivir.
Solidaridad: capacidad para sentir como uno de nosotros a quién esta
dentro de nuestra comunidad; sentido colectivo de colaboracién y apoyo
sin diferenciacion alguna (asumir al otro como ser humano), teniendo en
cuenta el valor de cada una de las personas y de sus actos (constitucién
de interlocutores validos). Es la capacidad de dar a los demas lo mejor de
nosotros, con plena generosidad.
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11.3.3 Responsabilidad. Es actuar con diligencia y prudencia, tomando
las previsiones necesarias para garantizar el éxito y minimizar las
posibilidades de fracaso.

Es una forma de asumir los valores. Somos una organizacién que asume
las consecuencias de nuestros actos, garantizando la efectiva prestacion
y calidad de los servicios. No se agota en los principios sino que toma en
cuenta las consecuencias de las decisiones. Es la cualidad que nos
permite ser exactos, agiles y oportunos en el cumplimiento de nuestras
obligaciones.

11.3.4 Verdad y Honestidad. Todos los actos de la Organizacion y de
sus empleados se rigen por la transparencia, siendo merecedores de
confianza para que la informacion que trasmitimos sea cierta y de ella se
derive la confianza suficiente que permita una excelente relacién
organizacional y con su entorno.

11.3.5 Sentido Comun. Capacidad de razonamiento que permite definir
conductas claras y de complejidad acordes a las circunstancias. Es la
aplicacion pragmatica de los conocimientos y principios.

La Organizacion se caracteriza por hacer simple lo complejo. Facilita la
agilidad en la solucién de los problemas, se adapta al cambio y maneja
estructuras flexibles con resultados a corto y mediano plazo. Genera en
el usuario la simplificacién de los tramites.

11.4 Objetivos

e Asegurar una red de prestadores acorde a la demanda de servicios,
de alta calidad humana, cientifica y técnica, a través de una seleccién
confiable, para garantizar una excelente prestacién de los servicios en
salud.

e Contar con mecanismos de control y seguimiento en la prestacién de
los servicios integrales de salud, a través de los procesos de auditoria,
para garantizar que la calidad de los servicios se cumpla de acuerdo
con las politicas de la Organizacién.

e Ofrecer una estructura administrativa, con recurso humano altamente
calificado, recursos fisicos y tecnologicos adecuados, para garantizar
una atencion agil y eficiente.

e Garantizar una cultura de servicio, a través del mejoramiento
permanente del recurso humano.

e Mantener a los usuarios actuales a través de una asesoria periddica
en la postventa e implementando programas para su fidelizacion.

¢ Identificar peribdicamente las necesidades de mercado, desarrollando
estrategias para el crecimiento de la compania.
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Asegurar la adecuada elaboracion de presupuesto y su cumplimiento,
para llegar a las metas propuestas por la Compania en términos de
crecimiento, costos y resultados.

Garantizar la satisfaccién en el servicio a nuestros usuarios, a través
de un mejoramiento continuo.

11.5 Politicas

A partir de los propositos organizacionales expresados en el Plan
Estratégico y de las necesidades de los clientes, reflejados en dos
investigaciones de mercados realizados en los afios 2000 y 2001, la alta
direccion definié sus politicas quedando de la siguiente manera:

COLSANITAS S.A. Y MEDISANITAS S.A. tienen como politica el
contribuir al bienestar de sus usuarios, mediante la gestion idonea de
un sistema privado de servicios integrales de salud.

Las compariias buscan consolidar su liderazgo en Colombia, mediante
un proceso de mejoramientos continuo en la calidad de sus servicios,
gracias al trabajo en equipo de todos sus funcionarios, prestadores de
servicios médicos y proveedores.

El enfoque humano, técnico y ético que las ha caracterizado, seguira
marcando su desarrollo en la busqueda de la satisfaccion de las
necesidades y expectativas de los clientes.

COLSANITAS S.A. Y MEDISANITAS S.A. han adoptado esta politica
de calidad, buscando oportunidades de desarrollo y crecimiento
econémico, enfocada a los usuarios, accionistas y a su equipo de
colaboradores.
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12. SERVICIOS QUE PRESTA COLSANITAS
12.1 FACTORES INTERNOS
12.1.1 Cobertura Nacional: atencion integral en salud en todo el pais.

12.1.2 Accesibilidad a los servicios: el cliente tiene facilidad para tener
cita de manera oportuna, en un lapso de tiempo de 1 a 2 dias, cubriendo
servicios de medicina especializada, laboratorios o terapéuticos. El
cliente tiene la posibilidad de solicitar su cita directamente. En Pasto, se
observa un lapso de tiempo dependiendo de la agenda del especialista.

12.1.3 Diversidad de servicios en salud: COLSANITAS brinda un
servicio integral a sus clientes, por lo que cuenta con atencién en
medicina especializada, odontologia, laboratorios clinicos, atencién a
personas que practiquen deportes extremos, personas con SIDA, periodo
gestacional, farmacia, transporte. En Pasto, se encuentra la dificultad en
la baja especializacién de los servicios.

12.1.4 Dias ilimitados en cuidados intensivos: servicio no brindado
por la EPS.

12.1.5 Consulta medica domiciliaria: donde el cliente tiene la posibilidad
de recibir el servicio directamente en su casa, de manera inmediata.

12.1.6 Atencién a todos los grupos etéreos incluyendo al bebé en
periodo gestacional: la atencion que brinda COLSANITAS empieza
desde las 22 semanas de gestacion, una vez que los padres han
realizado la afiliacién del nifo; ademas, no hay limite de edad para
afiliarse.

12.1.7 Infraestructura: para prestacion de servicios en salud,
COLSANITAS cuenta con red propia y con clinicentros en algunas
ciudades. En Pasto, se encuentra la dificultad de no contar con clinica
propia por el numero de usuarios (se requiere una poblacion afiliada de
5.000 usuarios, en el momento se encuentra registrado 744 usuarios.

12.1.8 Talento humano calificado en prestacion de servicios en
salud: COLSANITAS busca establecer contratos con las mejores IPS y
profesionales independientes, para adscribirlos dentro de su cuadro
médico, por lo que antes de vincularse a su organizacion, hace un estudio
cuidadoso de los servicios que le ofrecen. En entidades propias, busca
constantemente cualificar a sus trabajadores, mediante capacitaciones de
actualizacion, tanto a nivel departamental como nacional.
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12.1.9Autorizacion de servicios médicos: COLSANITAS autoriza los
examenes especializados (tipo resonancia magnética) en maximo 20
minutos, a través de su oficina en la ciudad en que se demanda.

12.1.10 Cubrimiento del SOAT: los accidentes de transito del cliente no
se atienden a través del FOSIGA, sino directamente.

CUADRO NO. 1. MATRIZ DE EVALUACION FACTORES INTERNOS.

DEFINICIO

FACTORES INTERNOS E)%NDERAC g',leS'F'CAC' BXC |N PARA LA
EMPRESA

1. Cobertura Nacional 0,14 4 0,56 FM

2. Accesibilidad a los servicios |0,14 3 0,42 Fm

3. Diversidad de servicios en

salud 0,14 3 0,42 Fm

4. Dias ilimitados en cuidados

intensivos 0,03 4 0,12 FM

5. Consulta médica domiciliaria | 0,05 4 0,2 FM

6. Atencién a todos los grupos

etareos 0,12 4 0,48 FM

7. Infraestructura 0,14 1 0,14 DM

8. Talento Humano Calificado 0,14 3 0,42 Fm

9. Autorizacion de servicios

médicos 0,07 4 0,28 FM

10. Cubrimiento del SOAT 0,03 4 0,12 FM

1 3,16

INTERPRETACION: el puntaje 3.16 implica que la Empresa, a nivel
interno, presenta un buen nivel de competitividad en el mercado de
Medicina Prepagada en el Municipio de Pasto.

43



13. FORTALEZAS Y DEBILIDADES
13.1 DEFINICION DE FACTORES CLAVES

13.1.1. Nivel de ingresos: el ingreso percapital en el Municipio de Pasto
es bajo frente al resto del pais, lo cual no permite el cubrimiento
econdmica de medicina prepagada.

13.1.2 Tecnologia de punta: contempla los equipos requeridos para una
Optima atencion en los procedimientos médicos. Pasto cuenta con
oportunidades de accesibilidad a estos servicios.

13.1.3 Cultura de servicio en Medicina Prepagada: se refiere al
conocimiento del servicio y su cobertura. Implica la necesidad o
importancia que siente el cliente de recibir de manera oportuna atencion a
su salud mediante una mayor inversion econémica personal en el area.
En el pais, en ciudades como Bogota, Medellin, Cali se tiene una
identidad y cultura referida hacia la Medicina Prepagada. En las ciudades
intermedias (como es el caso de Pasto), esta cultura es menos difundida.

13.1.4 Poblacion por estrato: Los estratos sociales en Pasto, de acuerdo
a los datos brindados por Planeacion Municipal, estan distribuidos

asi:

Estrato 6: 30 personas
Estrato 5: 5.922

Estrato 4 18.255

Estrato 3 76.965

Estrato 2 114.730

Estrato 1 55.793

13.1.5 Ajuste a procesos juridico-legales de la Nacion: |a Medicina
Prepagada es un negocio privado, sin embargo, a pesar de tener una
regulacion interna, su permanencia en el mercado depende de decisiones
legales, juridicas y politicas del congreso de la republica y el Ministerio de
Salud.

13.1.6 Competencia: existe en el pais la libre competencia en el mercado
de la Medicina prepagada tanto en cobertura como en precios. En el
Municipio de Pasto, existen dos entidades que brindan servicios de
Medicina Prepagada, siendo una de ellas COLSANITAS. La otra
empresa, COOMEVA, segun estadisticas, presenta un nivel inferior de
afiliados 170 y similitud de servicios excepto en la cultura del servicio.

13.1.7 Oportunidad para la cualificacion del talento humano: cubre las
oportunidades de acceso a capacitaciones de manera continuada y de
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calidad. ¥ COLSANITAS, a nivel de procesos empresariales, tiene
posibilidad de enviar a sus trabajadores a capacitacion. A nivel de salud,
en el Municipio, no se encuentra diversidad de posibilidades ni
continuidad en las actualizaciones, requiriéndose que el profesional o la
IPS busque cualificarse, generalmente, fuera del Departamento.

13.1.8 Diversidad de médicos especialistas en el Municipio de Pasto:
es politica en la prestacion de servicios en Medicina Prepagada de
cualquier organizacién, brindar a sus clientes un cuadro médico en el cual
se tenga la oportunidad de escoger entre diversas alternativas que
ofrezca el mercado de médicos especialistas. En el caso de Pasto, se
dificulta por el numero disminuido de especialistas que residen en la
ciudad.

13.1.9 Infraestructura: en ciudades como Bogota, la Medicina
Prepagada presenta infraestructura propia. En ciudades intermedias, se
cuenta Unicamente con la red hospitalaria que tiene el sector. En el caso
de Pasto, existe eleccion entre seis clinicas que en ocasiones no cubren
las expectativas de los clientes.

13.1.10 Ubicacion geografica: el aislamiento geogréafico del Municipio
incide en el acceso de manera facil a los servicios en salud en otras
ciudades. En el caso de la Oficina de Pasto, el que COLSANITAS tenga
un servicio en otros departamentos, con prestigio en la atencién en salud,
lo hace atractivo para el cliente, ya que frente a la falta de clinicas con
optimos servicios en Medicina Especializada en el Municipio, la persona
puede acceder a los de nivel nacional.
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CUADRO No. 2. MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS - M.E.F.E.

DEFINICIO
FACTORES EXTERNOS PNPERAC | SLASIFICAC! lg x ¢ [N PARA LA
EMPRESA
1. Nivel de Ingresos 0,14 1 0,14 AM
2. Tecnologia de punta 0,08 3 0,24 Om
3. Cultura de servicios en
Medicina Prepagada 0,14 2 0,28 Am
4. Poblacién por estratos 0,12 1 0,12 AM
5. Ajuste a procesos juridico 0,05 4 0.2 OM
legales
6. Competencia 0,05 3 0,15 Om
L. Cualificacion del Talento 0,08 > 0,16 Am
umano
8. D|v§r3|dad de Meédicos 0.1 5 0.2 Am
Especialistas
9. Infraestructura 0,14 1 0,14 Am
10. Ubicacién Geografica 0,1 3 0,3 Om
1 1,93

INTERPRETACION: el puntaje 1.93 implica que la Empresa presenta un

ambiente externo de amenaza.
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14. ANALISIS DE LA COMPETENCIA -BECHMARKING
14.1 ESTRATEGIA COMPETITIVA

Se pueden establecer como ventajas competitivas con respecto a
COOMEVA los siguientes aspectos:

14.1.1 Cobertura Nacional: implica las posibilidades que tiene el cliente
de acceder a atencién especializada en salud en lugares fuera de su
residencia habitual. En el caso de COLSANITAS, la persona que tiene su
domicilio en el municipio de San Juan de Pasto tiene la posibilidad de
recibir atencion integral en salud en todo el pais

COOMEVA, tiene su principal fortaleza en la ciudad de Cali

14.1.2 Good Will: hace referencia al buen nombre de una empresa.
COLSANITAS, con sus 26 afnos de servicio en Colombia y 10 afios de
servicio en nuestra regién, que le han servido para tener un importante
reconocimiento en el medio de la salud.

COOMEVA A NIVEL Nacional tiene 15 afnos a nivel nacional y 8 afos en
Pasto

14.1.3 Calidad del servicio: se interpreta como aquellos valores
corporativos, decalogos del servicio, procesos y procedimientos que
permiten reflejar la imagen de una organizacion. En COLSANITAS, existe
para tal fin una auditoria del servicio que garantiza ajustar la atencion al
cliente de acuerdo a sus expectativas y los niveles de exigencia que
solicita para su satisfaccion, monitoreando el servicio que recibe a través
de sus quejas, sugerencias, encuestas, cliente incégnito. COLSANITAS
se encuentra certificado hace 5 anos.

COOMEVA, esté iniciando su proceso de certificacion.

14.1.4 Accesibilidad a los servicios: El usuario de medicina prepagada
tiene acceso directo a todos los servicios de Salud, escogiendo libremente
el profesional, siempre y cuando este en el cuadro medico de Colsanitas.
Igual la Clinica o Centro donde requiere el servicio.

COOMEVA, igual con las limitantes de cobertura en el territorio Nacional.

14.1.5 Talento humano calificado en prestacion de servicios en
salud: SANITAS busca establecer contratos con las mejores Clinicas y
profesionales independientes, para adscribirlos dentro de su cuadro
médico, por lo que antes de vincularse a su organizacion, hace un estudio
cuidadoso de los servicios que le ofrecen. En entidades propias, busca
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constantemente cualificar a sus trabajadores, mediante capacitaciones de
actualizacion, tanto a nivel departamental como nacional.

COOMEVA: Al tener menos usuarios, tiene menos profesionales adscritos

14.1.6 Oportunidad para la cualificacion del talento humano: Cubre
las oportunidades de acceso a capacitaciones de manera continuada y de

calidad.

COLSANITAS, a nivel de procesos empresariales, tiene

posibilidad de enviar a sus trabajadores a capacitacion. A nivel de salud,

en el Municipio,

no se encuentra diversidad de posibilidades ni

continuidad en las actualizaciones, requiriéndose que el profesional o la
institucidon no propia, busque cualificarse, generalmente, fuera del

Departamento.

COOMEVA tiene una sola persona al frente de la atencion de la Oficina.
En cuanto a los profesionales adscritos esta en las mismas condiciones.

CUADRO No. 3. Comparacion COOMEVA-COLSANITAS

ASPECTO COOMEVA COLSANITAS
INFRAESTRUCTURA Infraestructura contratada. | Infraestructura contratada
NUMERO DE USUARIOS | 178 usuarios 744 usuarios
EN PASTO
RED Zona Sur occidente Nacional
OPORTUNIDAD-CITA Agenda especialista Agenda especialista
ESPECIALISTAS Segun oferta del mercado | Segun oferta del mercado
del Municipio de Pasto del Municipio de Pasto
COSTO Tarifa de acuerdo a|Un solo portafolio, variable
categoria, oro, plata. de acuerdo al grupo.
Variable si pertenece a la|Costo por persona
Cooperativa. $230.000
Costo por persona:
$210.000
La informaciéon anterior se consigue mediante la estrategia de

BENCHMARKING de “Mystery Shopping” comprador oculto.
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15. PROPUESTA DE MERCADEO RELACIONAL
15.1 POR QUE SE ESCOGIO EL MARKETING RELACIONAL.

Porque se adapta de manera precisa a una Empresa como
COLSANITAS, cuyo propésito es establecer y cultivar relaciones
duraderas con sus clientes creando vinculos con beneficios para ambas
partes puesto que:

Una organizacién puede crecer con nuevos clientes
Haciendo mas volumen con los actuales
Reduciendo la pérdida de clientes

Esto como respuesta a que en el siglo XXI, cada dia cuesta mas captar
nuevos clientes. El coste de captacion es superior al de retencién y con el
tiempo los clientes tienden hacer mas rentables.

Como consecuencia de todo, los principales objetivos del marketing
relacional consisten en:

1.- Crear y desarrollar relaciones rentables con los clientes.
2.- Vincular a los clientes con la Empresa/marca

3.- Fidelizar a los clientes reduciendo deserciones.
4.-Rentabilizar a los clientes.

15.2 ¢ Que se busca con la propuesta?

“Socios”

Cliente Marketing

Relacional
Comprador

arketingdeSatisfaccion

Cliente
Potencial
Marketing de Captacion
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Una estrategia inteligente de marketing Relacional debe estar basada
sobre una gestibn de clientes totalmente individualizada vy
profesionalizada que nos permita conocer mas a fondo quienes somos,
que buscan, que les motiva, que potencial tienen, que historial han
mantenido con nuestra organizacion, etc.

Lo que esta estrategia quiere perseguir es que convertir clientes
potenciales en socios, pasando por las diferentes etapas de un proceso
comercial bien desarrollado desde el principio.

15.3 ¢Porque la necesidad de adopta estrategias de marketing
relacional en Colsanitas?
Puesto que la légica de marketing relacional consiste en disenar acciones
de marketing totalmente personalizadas, el presente trabajo busca que
COLSANITAS, bajo este concepto no solo capte nuevos clientes sino los
retenga y crezca con ellos.
A.- Esto implica que el primer paso dado, consistié en identificar los
usuarios que han utilizado el servicio de Colsanitas durante el ultimo afo.
(ver anexo encuesta.
B.- El segundo paso consistié en aplicar la encuesta con el animo de
interactuar con los usuarios para conocer al maximo se satisfaccién con el
servicio, Puesto que Uunicamente de este modo se podra formular
propuestas concretas ceiidas a la realidad.
C.- A partir de estos resultados se pasa al disefio de las estrategias,
tomando como eje estructurante las cinco piramides del Marketing
Relacional:

1. SISTEMAS
DE INFORMACION

5. PROGRAMAS

DE ‘
FIDELIZACION
2. COMUNICACION
CON CLIENTES
4. EVENTOS Y
PRO
ESPECIALES
3. SISTEMAS PARA
DETECTAR Y
RECUPERAR CLIENTES
INSATISFECHOS
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16. PIRAMIDES DEL MARKETING RELACIONAL
16.1 PRIMERA PIRAMIDE

16.1.1 SISTEMAS DE INFORMACION. (Base de datos). El objetivo
estrategico consistira en lograr que los mismos almacenen tanto la
informacion transaccional, como la posible informacién relacional
necesaria, cuyo desarrollo y explotacién permitan a Colsanitas el disefio
de una estrategia de Marketing Relacional.

“La empresa que no dispone de informacién de sus clientes actuales
y potenciales esta condenada al fracaso y nunca sabra de que habra
muerto.

16.1.2 NECESIDAD: De aqui la necesidad de crear una base de datos
completa para realizar acciones de marketing relacionan y no un simple
directorio, como hoy existe, que refleje un listado de clientes con las
transacciones efectuadas en el "ultimo afo.

Una base de datos relacional debe disponer de

Soporte para la realizacién
de acciones

Histéricos de consumo Analisis de
mercado:
y relacién con el socio Clientes
potenciales

Segmentacién

Seguimiento de resultados

Evaluacion de resultados de acciones-campanas
Deteccion de acciones de la competencia/
Movimiento del mercado
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16.1.3 OBJETIVOS DE UNA BASE RELACIONAL PARA
COLSANITAS. Reflejar datos histéricos de consumo y relacién con los
usuarios de los ultimos anos, y que sean significativos.

Permitirse realizar diferentes segmentaciones, de clientes reales,
potenciales, perdidos para un completo analisis de mercado.

Ser un soporte, para la realizacién de cualquier accién comercial en el
presente y en el futuro previsible.

Permitirse seguir los resultados, de las acciones comerciales
desarrolladas y evaluar las diferentes campafas evaluadas detectando, al
mismo tiempo, acciones de la competencia y posibles movimientos del
mercado.

16.1.4 BENEFICIOS PARA LA OFICINA DE COLSANITAS PASTO. La
creacién de un buen sistema de informacion:

Facilitara la toma de decisiones al permitir una mayor y mejor informacion
en menos tiempo.

Permitira identificar las necesidades individuales de cada segmento de
clientes, y, gracias a ello adaptar:
*El proceso de la prestacion del servicio (analizado a profundidad
enla segunda piramide, donde se abordan los resultados de la
encuesta de satisfaccion).
*las acciones de marketing.

Apoyara las operaciones de servicio al cliente al poner informaciéon a
disposicion del personal de la Empresa que la necesita y del prestador.

Permitira afinar la estrategia de captacién para conseguir clientes
adecuados con la consiguiente ventaja de:

*Aumentar la eficacia comercial mediante una correcta seleccion de
clientes potenciales de futuro.

*|dentificar clientes potenciales de alta probabilidad, con base en la
similitud de sus perfiles con los mejores clientes actuales.

*|dentificar” best practices” o “talentos” en el equipo comercial.

16.1.5 ¢COMO EXPLOTAR ADECUADAMENTE ESTA BASE DE
DATOS? Colsanitas debe pensar en una explotacion inteligente de su
base de datos que permita hacer un andlisis profundo de la misma,
complementado la vision del negocio para el disefio de toda su estrategia
de fidelizacion.
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Andlisis de la Informacion

Captura 'y Conclusiones
goosics [N
Actualizacién

4

Decisiones
“tacticas”

16.1.6 CONCLUSION DE ESTA PIRAMIDE. Sin este sistema de
informacion, La oficina, dificilmente podra tomar una buena decisién. Sin
embargo seria muy peligroso no poner en marcha un programa de
fidelizacion solo porque la informacion actual no es la ideal (En la quinta
piramide se plantaran las estrategias de fidelizacion, como resultado de la
encuesta)..

Conseguir una base de datos como la que se plantea requiere meses de
trabajo. Entretanto, la recomendacién que se plantea para Colsanitas es
empezar a trabajar con lo que hay utilizando, haciéndolo de la mejor
forma, como se demostrara en las siguientes piramides, con la firme
conviccion de mejorar constantemente y dia tras dia el sistema de
informacion para que pueda enriquecerse con todos los datos utiles y
ofrecer un correcto “traje a la medida de nuestros clientes”.
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17. SEGUNDA PIRAMIDE: COMUNICACION CON CLIENTES
17.1 OBJETIVO GENERAL

El objetivo de esta area consiste en disefiar toda una serie de
metodologias:

Para informar

Para escuchar a nuestros clientes,

Disefiando los oportunos sistemas para que la empresa tenga la maxima
comunicacién posible con todos sus canales con el doble objetivo de
escucharlos y de informarlos oportunamente con las comunicaciones que
desee hacer llegar a sus oidos para vincularlos mas.

17.2 Necesidad

Es absolutamente vital para una organizacién excelente como Colsanitas
escuchar la voz del mercado, no solo pensando en estrategias futuras de
marketing relacional, sino para lo mas basico, seguir vendiendo y
existiendo.

17.2.1 OBJETIVOS:

Establecer un dialogo profesional con los clientes.

Dirigirse a ellos de forma personalizada, oportuna e inteligente.
Facilitar canales para que se comuniquen.

Responder adecuada y rapidamente a sus comentarios 0 quejas
para recuperar a tiempo a los insatisfechos antes de que sea
demasiado tarde.

El Objetivo final es el de crear y mantener la relacion,
Y para escuchar su voz. Esto significa intentar averiguar:

Que esperan de nosotros.

Que necesitan recibir

Que les gustaria mas.

Que nos les gusta en la situacion actual.
Sus posibles sugerencias

Ideas para la mejora.

17.2.2 BENEFICIOS:
e Dar una buena imagen de la Compaiiia.

e Crear un mayor sentido de pertenencia.
e Fomentar una mayor vinculacién
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¢ Incrementar posiblemente las ventas

17.2.3 VENTAJAS DE ESCUCHARLOS

e Adaptarse a nuevas necesidades y expectativas.

e Conocerlos mejor y seguir la evolucion de sus preferencias.

e Detectar clientes insatisfechos y tener la posibilidad de
recuperarlos.

e Realizar un benchmarkimg sobre las actividades de la
competencia.

e Tener la posibilidad de verificar su satisfaccion con nuestros
productos.

17.2.3.1 ¢{Como lo verificamos? Como herramienta para poder verificar
la satisfaccion de los usuarios de Colsanitas Pasto se realiz6 un estudio
de satisfaccion del usuario, el cual se presenta a continuacion;

17.3 CONCLUSIONES DE LOS RESULTADOS DE LA ENCUESTA:
17.3.1 ASPECTOS MEJOR EVALUADOS

17.3.1.1 SERVICIO MEDICOS: E| servicio prestado en general en la
Oficina de Colsanitas.

Calidad de servicio de atencion al usuario en autorizacién de servicios
médicos, asesoria comercial y de cartera y cajas.

Amabilidad del personal en atencién usuario en autorizacion de servicios
médicos, asesoria comercial y de cartera y cajas.

Agilidad en la atencién al usuario en autorizacién de servicios medicos,
asesoria comercial y de cartera y cajas.

Tiempo de respuesta en la autorizacidén del servicio médico.

17.3.1.2 SERVICIO COMERCIAL (FUERZA DE VENTAS)

Amabilidad y presentacion personal del asesor.
Entrega oportuna de carnét y cuadro médico.
Oportunidad de la atencion

Orientacion adecuada a sus necesidades.

17.3.1.3 PERMANENCIA EN EL CONTRATO: El usuario manifiesta que
es poco probable su cambio a otra Medicina Prepagada.

17.3.2 ASPECTOS A MEJORAR:
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17.3.2.1 SERVICIO MEDICO:

Agilidad en la atencion.

Tiempo que le dedica el profesional.

Trato y actitud del profesional que lo atiende.

Comodidad de las Instituciones.

Tiempos de espera (para la asignacién de la cita y la atencién con
respecto a la hora acordada).

e Acceso que Colsanitas le da para la atencién a los servicios de
salud.

17.3.3 HERRAMIENTAS DE MK: No se conoce la existencia de la
Pagina de Internet, Fonosanitas y Defensoria del Usuario.

17.4 ANALISIS DE LOS ASPECTOS A MEJORAR

Una vez identificado los aspectos a mejorar y de haber escuchado la voz
del cliente, se procedi6é dentro de la metodologia a realizar un andlisis en
espina de pescado, la cual permite de manera clara atacar las causas de
insatisfaccion y plantear en este punto especifico acciones marketing
relacional para lograr los resultados esperados.
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GRAFICO No. 1 ESPINA DE PESCADO

Cultura de no Cultura Prepago

pertenencia

Cultura de no
pgrtenencia

No existen servicios de

urgencias y hospitalarios
adecuados.

Diferenciacién de producto

Volumen de

Mal trato por pagientes

cultura regional

Falta de acercamiento d
Colsanitas

Inconformidad de
tarifas

Comunicacién Equipos insuficientes
Médico-Usuario-
No hay herramientas .
No se conocen los Empresa Personal no calificado

, de retroalimentacién
estimulos

SERVICIOS
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~ INSTITUCIONES
Relacién Medico- Volumen e
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Usuario-
Colsanitas

Red deficiente
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hospitalizacién
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17.4.1 SERVICIO MEDICO EN INSTITUCIONES NO PROPIAS

Posterior al desarrollo del diagrama de causa-efecto, se pasé a ponderar
las causas encontradas segun su nivel de incidencia en a empresa,
utilizando una calificacion de 1 a 5, siendo 1 poco relevante y 5 muy
relevante, obteniendo los siguientes datos:

CUADRO No. 4 DATOS DE LA ESPINA DE PESCADO.

AGILIDAD EN LA ATENCION: Cultura de prepago

TIEMPO QUE DEDICA EL

No existen servicios de urgencia
Y hospitalarios adecuados
No hay diferenciacion del producto.

Equipos insuficientes
Personal no calificado

PROFESIONAL.: No pertenencia
Volumen de pacientes
Falta de acercamiento de Colsanitas
No hay herramientas de retroalimentacion.

TRATO Y ACTITUD DEL
PROFESIONAL:

COMODIDAD EN LAS
INSTITUCIONES:

TIEMPOS DE ESPERA:

3
ACCESO A LA ATENCION

DE SERVICIOS DE SALUD:

No pertenencia
Mal trato por idiosincrasia

oA~

Deficiente comunicacién-médico-usuario.

Empresa.

Inconformidad de tarifas 3
No se conocen beneficios 3
No existe infraestructura. 5
Cultura de no pertenencia 5
Relacion médico-secretaria-usuario-
Colsanitas. 5
Volumen de pacientes.
Diferencia entre ambulatorio y
Hospitalizacién. 3
Red deficiente 5
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CUADRO No. 5 POCOS VITALES

PON
CAUSAS D. %
1 Cultura de prepago 5 10
No existen servicio de urgencia y 10
2 hospitalarios adecuado 5
3 Personal no calificado 5 10
4 No pertenencia 5 10
POCOS
5 Mal trato por idiosincrasia 5 10 | VITALES
Deficiente comunicacién médico-
6 usuario-empresa 5 10 | 78%
Relacién medico-secretaria-
7 usuario-Colsanitas. 5 10
No hay diferenciacion del
8 producto 4 8
9 Equipos insuficientes 4 8
10 |Inconformidad de tarifas 3 3.5
No se conocen beneficios de
Colsanitas a los médicos
11 | adscritos 3 3.5
12 | Volumen de pacientes 3 3.5
Diferencia entre servicio
13 |ambulatorio y de hospitalizacién |3 3.5
Total 66 100
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Al llevarlo a gréafico de Pareto, obtenemos:
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GRAFICO No. 2

De acuerdo a los resultados anteriores, la encuesta demuestra que existe
un contraste marcado entre los servicios que brinda la Oficina en el area
administrativa, y el servicio que presta la red contratada externamente.

Es en esta ultima donde se debe centrar el presente estudio, haciendo
énfasis en las estrategias de marketing relacional, producto del enunciado
anterior, el cual puede en el momento tener influencia directa tanto en la
fidelizacion de los usuarios, como en la venta nueva. (quinta piramide)

17.5 ESTRATEGIAS DE MARKETING RELACIONAL PARA LA
MEJORA DE LOS SERVICIOS MEDICOS

El disefio de las estrategias de marketing relacional debe hacerse desde:
Los resultados en LOS SERVICIOS MEDICOS NO PROPIOS

Con estas estrategias se va a estimular:
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Clientes potenciales

Clientes actuales.

Entre clientes de los competidores

Probadores (instituciones no propias y médicos adscritos)

17.5.1 ESTRATEGIA MACRO: Colsanitas debe establecer una estrategia
de mercado agresiva, dirigida al mejoramiento del servicio meédico
sobretodo en instituciones no propias, para de esta forma fidelizar y
brindar mayor satisfaccion a los usuarios:

17.5.1.1 ESTRATEGIA: Relaciones de colaboracion

17.5.1.1.1 OBJETIVO: Establecer relaciones de colaboracién en un
100% entre médicos e Instituciones no propias en aras a la satisfaccion
sostenida del usuario.

17.5.1.1.2 ACCIONES:

* Realizar reuniones con los médicos adscritos para:

*Dar a conocer la filosofia de servicio de Colsanitas.

*Las politicas de servicio de la institucion

*Los estandares de calidad en:

* Agilidad en la atencion.

*Tiempo que debe dedicar el profesional al usuario de Medicina
Prepagada.

*Trato y actitud, donde se espera la relacién sea familiar y de mutuo
respeto,

*El Tiempo de espera en las salas debe ser acorde al servicio de
medicina prepagada y no puede darse iguales lapsos de tiempo a
pacientes atendidos por EPS.

17.5.1.1.3 RESPONSABLES: Directora de Oficina, Asesor Médico
Oficina

17.5.1.1.4 TIEMPO: Dos reuniones al ano.

17.5.1.1.5 INDICADOR: Numero de reuniones efectuadas/ Numero de
reuniones programadas*100

METAS I\{IiNIMA ESPERADA: 90%
META MAXIMA ESPERADA: 98%

17.5.2.1 ESTRATEGIA: Modelo de back officce
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17.5.2.1.1 OBJETIVO: Entregar a los médicos adscritos una base de
datos confiable y con el mayor nimero de datos que le den acceso a un
portal, donde puedan encontrar la informacién que requieran del paciente,
en periodos minimos de tiempo y que a su vez permita informacion de
retorno del médico a la organizacion, actualizando de forma permanente
la base de datos.

17.5.2.1.2 ACCIONES:

*Construccion de una base de datos en la cual ademas de los elementos
que posee actualmente como, datos demograficos nombres y direcciones
se incorporen:

*No, de consultas efectuadas por el usuario.

*Patologias

*Formulaciéon de medicamentos

*Preexistencias.

Para esto se hace necesario alimentar la base de datos actual con el
programa AFIRMA, el cual contiene la informacion sefnalada, pero a la
cual no tienen acceso actualmente los médicos.

17.5.2.1.3 RESPONSABLES: El| Departamento de mercadeo, con el
area de sistemas.

17.5.2.1.4 TIEMPO: Seis meses

17.5.2.1.5 INDICADORES: Tiempo de ejecucién/ tiempo establecido
*100.

META MINIMA: 100%

17.5.3.1 ESTRATEGIAS: Posicionamiento de la marca en la mente del
prestador.

17.5.3.1.1 OBJETIVO: Lograr que el médico adscrito, se empodere de
las politicas de la Empresa y se vea reflejado en la atencién que brinde a
sus pacientes de Colsanitas.

17.5.3.1.2 ACCIONES:

*Dar a conocer de forma amplia los beneficios como asistencias a
Congresos, créditos, poélizas de responsabilidad Civil y el descuento de
casi un 50% en el costo de la medicina prepagada por su calidad de
adscritos a la Institucién.

*Se plantea como ideal hacerlo de manera relacional por correo
electrénico, pagina de Internet, mensajes grabados a sus teléfonos
directos.
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*Enviarle la Tarjeta de usuario de Medicina Prepagada, como lo hacen los
Bancos con los clientes especiales. Y se anexa contrato para la firma..
*Hacer reuniones de caracter cientifico en Pasto,, patrocinadas por
Colsanitas.

17.5.3.1.3 TIEMPO: Indefinido

17.5.3.1.4 RESPONSABLES: Director de la Oficina, Asesor Médico, Area
Comercial y Departamento de Mercadeo.

17.5.4.1 ESTRATEGIA: Crear vinculos emocionales con el prestador.

17.5.4.1.1 OBJETIVO: Lograr un acercamiento del prestador que
involucre no solamente su capacidad profesional, sino también su
afectividad.

17.5.4.1.2 ACCIONES:

*Cartas y llamadas de agradecimiento cuando un usuario ha referido un
buen servicio.

*Acciones bienvenida cuando ingresa al cuadro médico de Colsanitas.
*Felicitaciones puntuales en fechas como cumpleanos, distinciones
académicas, etc.

17.5.4.1.3 TIEMPO: Periddicas o puntuales sin ser excesivas.

17.5.4.1.4 INDICADOR: NuUmero de comunicaciones enviadas/ nimero
de médicos e instituciones adscritas.

META MAXIMA:  100%
METAMINIMA  95%

17.5.4.1.5 RESPONSABLES: Call center y Departamento de mercadeo.

Aplicando las estrategias senaladas para mejorar el servicio de las
Instituciones no propias se emprende el camino de la fidelizacion y se
debe conseguir antes, la maxima satisfaccion de nuestros clientes. La
satisfaccion es previa a la fidelizacion del usuario y su busqueda obliga a
revisar todo el pasillo de clientes para crear estandares de servicio como
los sefalados y buscar la excelencia a lo largo de todo el proceso
comercial.

Una vez analizada esta etapa dentro de esta segunda piramide es
necesario contemplar otros elementos para escuchar la voz de los
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clientes, los cuales también fueron encuestados y hacen relaciéon a
Herramientas de marketing Relacional como:

Linea de atencion del cliente. (Fonosanitas)

Pagina de Internet.

Defensoria del Usuario Su analisis corresponde a la tercera piramide)

Se encontré que el 74% de los usuarios encuestados no conocen estos
servicios:

17.6 LINEA DE ATENCION AL CLIENTE Y PAGINA DE INTERNET
17.6.1 CAUSAS PROBABLES:
17.6.1.1 FONOSANITAS Y PAGINA DE INTERNET

*Informacioén incompleta en el momento de la venta.

*En la post-venta no se estimula al usuario a su uso.

*La informacion que se publica en las revistas no tiene el impacto
requerido, para

que se detengan en la informacién.

*La linea no corresponde a las expectativas de los clientes.

17.6.1.1.1 ESTRATEGIA: Mantener contacto permanente con el usuario.

17.6.1.1.2 OBJETIVO: Que se conozcan y utilicen las herramientas de
marketing enunciadas.

17.6.1.1.3ACCIONES:

* En el momento de la venta explicarle al usuario con detenimiento como
en Fonosanitas se podra acceder a informacion las 24 horas del dia
para consultas de servicios de salud.

* Debera siempre cumplir las siguientes condiciones: Amplio horario de
servicio, sin embargo en la practica debe existir suficiente niumero de
operadores para evitar que dejen a clientes demasiado tiempo como
surgen algunas quejas.

*Seria interesante se piense en diferenciar a los clientes para no provocar
insatisfacciones (Base de datos)

*Convertir el portal de Internet en una WEB comercial, interactiva y
orientada a la venta y fidelizacion.

17.6.1.1.4TIEMPO: Indefinido

17.6.1.1.5 RESPONSABLES: Call center

A estas herramientas ya existentes deben sumarse otras como:
E- mail

SMS a moviles

CD ROOM
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Cartas y llamadas de agradecimiento
Felicitacién, aniversarios/fechas senaladas.

COMUNICACION INTEGRAL CON EL CLIENTE

Solicitud de

Informacién Cumpleanos

Queja Problema

\

»I>D'D DD

A A

Dislulpa

Resolucién Felicitacién Revista
Respuesta Seguimiento queja Cuestionario
17.7 CONCLUSIONES:

Es basico aprender a comunicarse con los clientes y sobretodo a
escuchar su voz, ser excelentes con la elecciobn de metodologias de
informacion y de escucha activa necesaria y vital para mantener y
fortalecer relaciones con los clientes.

Es imprescindible conocerlos siempre mas para que sepamos:
Que quiere

Que no quieren

En que estamos satisfaciendo sus necesidades.

Como lo quieren

Donde lo quieren y

Donde lo quieren.
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18. TERCERA PIRAMIDE:

18.1 PROGRAMAS PARA DETECTAR Y RECUPERAR CLIENTES
INSATISFECHOS

18.1.1 OBJETIVO: Debera disenarse canales para detectar posibles
causas de insatisfaccidon referentes al servicio prestado por la
organizacion, permitiendo, de este modo adelantarse al maximo para
intentar evitar las desercion final del cliente o de perseguir su
recuperacion si este ultimo nos hubiera dejado antes de poder desplegar
todo nuestro abanico de medidas y, por otra parte, establecer un sistema
de mejoras continuadas para el resto de clientes

18.2 DEFENSORIA DEL USUARIO SANITAS

e La Defensoria del Usuario con el procedimiento “Gestidbn de
comunicacion del usuario”, esta disenada para atender todas sus
comunicaciones, las cuales se registran, identifican, clasifican y
direccional al responsable de dar respuesta a la comunicacion y tomas
las acciones correctivas correspondientes. Estas quejas pueden
presentarse de manera escrita, telefénica, personal y de acuerdo al
procedimiento “Gestion de comunicaciones del usuario”.

La encuesta de satisfacciéon aborda el tema sobre el conocimiento de este
procedimiento y se encuentra que al igual que Fonosanitas y la Pagina de
Internet, solamente la conocen un 25%.

18.2.1 CAUSAS PROBABLES:

No se hace énfasis en la venta en este servicio.

Cuando el usuario se queja, la persona que la decepciona “apaga el
incendio” sin informar al usuario para que siga el conducto establecido por
Colsanitas.

Pensar que es mas facil retirarse que quejarse por que esta no va a ser
escuchada.

Ausencia de criterio en el usuario frente al sentido real de la queja, como
una oportunidad para la organizacion.

18.2.2 ESTRATEGIA: Fomentar la queja

18.2.3 OBJETIVO: Conseguir una deteccion anticipada de la
insatisfaccion ante de un abandono definitivo del cliente, a través de todos
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los datos significativos que se pueda recoger en los sistemas de
informacion.

18.2.4 ACCIONES:

*Entrenar al personal de la Oficina de Colsanitas, para que
proactivamente facilite al cliente que comunique su queja a través de la
Defensoria del Usuario Sanitas.

*Definir alarmas o alertas de desvinculacibn con un sistema de
comunicacion apropiado entre el personal de la Oficina en las diferentes
areas.

*Crear sistemas de escucha activa con el personal de Oficina: Una
escucha activa permanente y campanas puntuales de escucha activa: La
pregunta de la semana.

18.2.5 TIEMPO: Permanente,

18.2.6 RESPONSABLES: Director de la Oficina, Personal en general y
Asesores comerciales.

18.2.7 INDICADOR: Numero de quejas resueltas por Defensoria/ nUmero
total de quejas.

META MAXIMA: 100%
META MINIMA: 96%

18.2.8 CONCLUSIONES:

Lo ideal es hacer siempre las cosas bien en cada momento pero, en la
realidad, es muy dificil de conseguir:

Los mecanismos que se venden se pueden romper, a veces, antes de
llegar a viejos.

Podemos tener colas.

Las metodologias no siempre son las ideales para todas las tipologias de
clientes que constituyen nuestra cartera.

Nuestro personal no siempre es todo lo simpatico, amable, y correcto que
deberia ser.

Todo esto puede crear insatisfaccion en el cliente que quiza llegue hacer

de altisimo riesgo si las ignoramos, las conocemos y no reaccionamos, 0
reaccionamos tarde o tarde y mal.
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El personal de mostrador de Colsanitas debe estar formado y preparado
para ser capaz de solucionar, 0 como minimo, encausar de forma correcta
la mayor parte de situaciones de insatisfaccion.

Problema ligero Problema grave

Cliente
Satisfecho 5 8

Cliente
Insatisfecho 10 e 16
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19 CUARTA PIRAMIDE:

19.1 EVENTOS Y PROGRAMAS ESPECIALES: Se debera definir y
disenar todo tipo de detalles, atenciones, o prestaciones ludicas,
culturales, profesionales que pretenden siempre vincular a mas clientes a
la Organizacion de forma profesional y permitan un incremento del valor
del cliente en el tiempo.

En esta area se incluye diferentes tipos de acciones para obsequiar a los
clientes desde el gadget mas barato a la invitacion para asistir a eventos
mas costosos.

19.1.1 OBJETIVO: Se fomentard un mayor contacto empresa-clientes
creando cierta deuda emocional reforzando asi cualquier accién de
fidelizacion. Un programa atractivo puede incrementar el nivel de
vinculacién con la Empresa y en consecuencia,

Prolongara la vida media de los clientes y su rentabilidad.

Colsanitas tiene eventos y programas especiales Unicamente en las
Oficinas principales, mas no en las Delegadas como Pasto.

19.1.2 ESTRATEGIA: Disefar para la Oficina un cronograma de eventos
y programas especiales.

19.1.2.1 OBJETIVO: Fidelizar al cliente.
19.1.2.2 ACCIONES:

*Conseguir aprobacion presupuestal.

*Programar eventos, cuantificando su coste.

*Determinar con la maxima precision y a priori los objetivos a conseguir.
*Definir también a priori las herramientas oportunas para evaluar con
precision los  resultados de las acciones y los objetivos cuantitativos a
conseguir.

19.1.2.3 Responsable: Director de la Oficina y Coordinador Operativo
Regional.

19.1.2.4 TIEMPO: 2 eventos al ano.
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19.1.2.5 INDICADOR: NuUmero de eventos realizados / numero de
eventos programados.

META MAXIMA: 100%

META MINIMA: 95%

19.1.2.6 CONCLUSIONES:

El disefio de una politica de atenciones y / o la organizacién de un evento
deben ser realizados con prudencia y sin improvisaciones, solo un

profundo conocimiento del cliente ayudara a la Empresa a no cometer
errores. En el envio de detalles o atenciones.
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20 QUINTA PIRAMIDE:
20.1 PROGRAMAS DE FIDELIZACION

En esta area se disefaran y estructuraran ventajas relacionadas con la
participacion de nuestros clientes examinando diferentes tipos de
programas de fidelizacion, que pueden disefarse para vincular todavia
mas al cliente a nuestra Empresa.

20.2 OBJETIVOS:
Los objetivos de un programa de fidelizacion son dobles:

Incrementar rentabilidad:

Obtener y utilizar informacién del cliente.

Aumenta el “share”.

Retener clientes;

Disminuir el nimero de clientes perdidos.

Fomentar comportamientos leales

Mantener comunicacién constante con ellos

Atraer nuevos (efecto llamada).

Al hacer el analisis del los movimientos de usuarios de Colsanitas, es
importante analizar las cifras de cancelaciones de la Oficina de Colsanitas
Pasto, en el afio 2005- 2006

Venta nueva, inclus y|cancelaciones y
ANO react. Exc. Saldo Neto
2005 117 154 725 -37
2006 41 22 744 19

El resumen anterior nos muestra, que con 117 ventas nuevas, que da un
promedio de 9.75 mensuales, las cancelaciones fueron del orden de
12.83. En este ano se canceld un colectivo empresarial de 45 personas.

En el afio 2006, se demuestra una mejoria puesto que en los primeros
cuatro meses del afo, las ventas nuevas esta en el orden de 10.25 y las
cancelaciones de 5.5.

Estas cifras obligan a realizar un andlisis de causa —efecto para detectar
las causas de las cancelaciones.

71



GRAFICO No. 3 ESPINA DE PESCADO
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CUADRO No. 6 DATOS DE LA ESPINA DE PESCADO

SERVICIO MEDICO EN

INSTITUCIONES NO PROPIAS: Agilidad en la atencién 5
Tiempo que dedica el profesional 5
Trato y actitud del profesional 5
Comodidad en las instituciones 4
Tiempos de espera 4
Acceso a la atencion de servicios de
Salud 4

DIFICULTADES ECONOMICAS: Fendmeno Galeras. 3
Costos del contrato 5
Morosidad. 4

VIAJES. Viajes al exterior 2

INTERVENCION DE LA

COMPETENCIA: Costos 1

CUADRO MEDICO. Numero de especialistas adscritos. 4
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CUADRO No. 7 Pocos Vitales

NR PON
0. |CAUSA D. %
1 Agilidad en la atencion 5 12 POCOS
2 Tiempo que dedica el profesional 5 12 VITALES
3 Trato y actitud del profesional 5 12
4 Costos del contrato 5 12 78%
5 Comodidad en las Instituciones 4 10
6 Tiempos de espera 4 10
Acceso a la atencion de servicios
7 de salud. 4 10
8 Morosidad 4 10
Numero de especialistas
9 adscritos 3 4.5
10 |Fenémeno Galeras 3 4.5
11 | Viajes al exterior 1 1.5
12 | Costos competencia 1 1.5
Total 44 100
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GRAFICO No. 4 Diagrama de Pareto.
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Una vez identificadas las causas de cancelaciones se pasa a proponer las
estrategias de MKR, disminuir estas lograr la fidelizacion del cliente.

Si se tiene un cliente satisfecho ahora es el momento de a ofrecer un
valor agregado y adaptado a sus necesidades.
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Llegado a este punto es cuando se tendran todas las garantis para
empezar una relacién duradera, consiguiendo poco a poco su fidelidad.
No debe olvidarse que no se trata solo de capta sino de retener nuevos
clientes y crecer con ellos en una relacién ganar-ganar.

20.3 ESTRATEGIAS DE MARKETING RELACIONAL PARA FIDELIZAR
AL USUARIO Y EVITAR CANCELACIONES,

En la piramide numero dos se analiz6 con detalle la insatisfaccion del
Cliente con las Instituciones no propias y se dieron las recomendaciones
del acercamiento, que debe implementarse con los médicos adscritos y
con las instituciones.

Si se acogen estas se estara dando el primer y mas importante paso en la
fidelizacion del cliente al satisfacer su mas cara necesidad.

No obstante, las cancelaciones también obedecen a otro tipo de causas
analizadas en diagrama causa efecto para las cuales se hacen los
siguientes planteamientos, tomado como base le diagrama de Paretto.
20.3.1 ESTRATEGIAS MACRO: Cumplir con la satisfaccion de un
cliente, que es el resultado de sus percepciones relacionadas con las
expectativas que tenia antes de entrar en contacto con Colsanitas.

20.4 DIFICULTADES ECONOMICAS

20.4.1 FENOMENO GALERAS: Al tratarse de un fenémeno natural no
esta bajo nuestro control fijar acciones.

20.4.2 COSTOS DEL CONTRATO:
20.4.2.1 ESTRATEGIA: Posicionamiento y Brand Equito.

20.4.2.2 OBJETIVO: Evitar cancelaciones y cumplir presupuesto de
venta nueva.

20.4.2.3 ACCIONES:
e EVITAR CANCELACIONES
Reforzar escuela de producto.

Seguimiento a las visitas programadas para mantenimiento post-venta por
parte de los directivos.
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Mantener permanente informado al usuario a través de llamadas, correos
electrénicos.

Informando por escrito inclusion de nuevos especialistas al cuadro
médico.

Escucha activa.

Agradeciendo la queja.

Dando explicaciones correctas y sensatas.

Prometiendo hacer lago cuanto antes y cumpliéndolo.

Aplicar una conducta conciliadora a lo largo de todo el proceso.

Verificar la satisfaccion del cliente con posterioridad.

Registrar todas las incidencias, para alimentar el sistema de informacién.
Que se produzcan procesos de referencias positivas, con ventajas que
acostumbren a proporcionar todos los procesos “boca-oido”.

Para desarrollar estas acciones de la mejor manera, es importante:

Pensar como nos sentiriamos en una circunstancia de insatisfacciéon?
¢, Como reaccionariamos?

¢ Que esperariamos recibir de la Organizacién?

¢ Que tipo de compensacién necesitariamos para sentirnos satisfechos?
¢ Que deberia hacer la Empresa para dejar muy alta su imagen?

20.4.2.4 RESPONSABLE: Director de la oficina y Todo el personal de la
Oficina.

20.4.2.5 TIEMPO: Indefinido.

20.4.2.6 INDICADOR: Numero de cancelaciones/ presupuesto total de
usuarios de la Oficina

META MAXIMA:95%
META MINIMA: 90%

e VENTA NUEVA
El estrato socioeconémico con acceso a Medicina Prepagada es el 5y 6.
En estrato 6 existen 30 personas, vinculadas a su totalidad a Colsanitas
EﬁS:;trato 5 el numero de habitantes es de 5.922 de los cuales 744 estan
en Colsanitas y 180 en Coomeva.

La poblacién potencial es de 4.998.

20.4.2.7 ACCIONES:

77



*Penetrar el mercado en el estrato mediante:

*Convenios con Centrales Eléctricas de Narifio, para conjuntamente con
los extractos de luz, hacer llegar comunicaciones personalizadas dando a
conocer los servicios de medicina prepagada en Colsanitas.

*Atraer a los clientes para lograr que maxima cuota del publico objetivo
escogido conozca a fondo el producto/servicio, que englobe todas las
actividades de comunicacién en on line y off line desde publicidad en los
canales regionales de TV, las emisoras en horarios prime time.

*Acciones de marketing directo, del equipo comercial propio, utilizando
una base de datos confiable como la de CEDENAR.

*Capacitacion continua a los asesores comerciales para que trabajen con
una vision a largo plazo. Puesto que aqui empieza el verdadero proceso
de fidelizacion.

*Utilizar estrategias de venta en las que intervengan la calidad del
vendedor y el proceso de venta se direcciones a las necesidades del
cliente., como paso previo a la posible fidelizacion.

20.4.2.8 RESPONSABLE: Subgerencia regional Comercial, Directo de
Oficina 'y
Asesores comerciales. Departamento nacional de mercadeo.

20.4.2.9 TIEMPO : Indefinido.

20.4.2.10 INDICADOR; Venta nueva e inclusiones/ presupuesto de
ventas asignado.

META MAXIMA. 100%

20.5 CONCLUSIONES

La conquista de la lealtad del cliente es un largo viaje que hay que cumplir
por etapas. La verdadera lealtad se consigue con la creaciéon de una
sélida propuesta de valor: Una marca creible, dando un servicio lo mas
sobresaliente posible, creando constantemente valor agregado para
nuestros clientes y siendo fieles a estandares de calidad a lo largo de todo
el proceso comercial.

Lo que hay que buscar es aun lealtad activa, no pasiva, y merece la pena
separar programas de recompensa y programas y de fidelizacion. La
fidelizacion abarca dimension emocional, la lealtad se construye sobre
cimientos mas solidos ya que el cliente empieza a sentirse conocido y
valorado a través de una sucesién de momentos de verdad.

Para fidelizar, no siempre es necesario crear un programa, si sabemos
trabajar bien las cuatro areas que preceden su disefo:
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GRAFICO No.5 CREAR UN BUEN SISTEMA DE INFORMACION
RELACIONAL PARA COLSANITAS PASTO
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22. CONCLUSIONES Y REFLEXIONES FINALES

e Vivimos en un entorno cambiante que nos obliga a mutar con la
misma rapidez si queremos sobrevivir. O cambiamos 0 nos
cambian, tantos nuestros jefes como nuestros clientes.

e Cualquier proceso comercial tiene 4 fases:

ATRAER-IENDER -SATISFACER ‘ FIDELIZAR

e De aqui la importancia de conocer a fondo quienes son nuestros
clientes y que buscan de nuestra Empresa, para examinar las
ventajas que tendriamos consiguiendo su fidelizacion.

e Las empresas son personas y debemos conseguir sus corazones
para que nuestro proyecto funcione.

e Antes de fidelizar hay que vender bien, perseguir la satisfaccién del
cliente en todo el proceso.

e La busqueda de la lealtad de nuestros clientes se conseguira a
través del programa de MKR disefiando metodologias para las
diferentes fases evolutivas.

e El primer paso consiste en crear solidos cimientos en nuestra base
de datos, para complementar la informacion transaccional.

e El segundo paso desarrollar acciones de comunicacion con
nuestros clientes para disefiar estrategias especificas
individualizadas.

e Escuchando a los clientes se detecta su satisfaccion o
insatisfaccion para actuar con tiempo y corregir las fallas.

e Con Internet las cosas se complican o se simplifican; una estrategia
multicanal bien disefiada puede afianzar la fidelizacion de nuestros
clientes, la facilidad con la que pueden salir de la Web y no volver
nunca mas obliga a disefiar una estrategia coherente en el canal
electronico.
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La implementaciéon de un programa de marketing Relacional
requiere del disefio de metodologias apropiadas y la
vinculacion total de todo el equipo humano.

“LAS COSAS DIFICILES SON LAS MAS HERMOSAS”
PLATON
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