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Resumen 

El plan de negocios de Qali Connect comprende nueve capítulos: Capítulo I: 

Antecedentes y Marco Teórico, aquí revisamos algunos antecedentes e iniciativas en materia de 

salud a nivel nacional e internacional, así como referencias y marco teórico de algunos de los 

modelos y metodologías más utilizadas para el diseño y desarrollo de servicios centrados en el 

usuario, Capítulo II: Descripción del Negocio, aquí se describe la realidad problemática e 

identifica el problema y oportunidad basados en la necesidad a resolver, Capítulo III: Análisis 

del Entorno, en este identificamos los factores más favorables y/o desfavorables para nuestro 

modelo desde una perspectiva política, económica, social, tecnológica, ecológica y legal, 

Capítulo IV: Análisis y Estudio de Mercado, aquí se plantean los objetivos de estudio y evaluan 

los resultados de los sondeos perceptuales acerca de la aceptación de la plataforma, Capítulo V: 

Análisis Estratégico, aquí se aplican diferentes instrumentos de análisis para establecer las 

estrategias y objetivos de negocio más adecuados, sostenibles y rentables, Capítulo VI: Plan de 

Marketing, este incluye los objetivos de marketing, estrategia de segmentación, marketing mix y 

plan de comunicaciones, Capítulo VII: Plan de Recursos Humanos, aquí se detalla aspectos 

relacionados a los colaboradores y perfiles de profesionales requeridos, Capitulo VIII: Plan de 

Operaciones, en este se detallan las politicas del servicio, los mapas de procesos, operación e 

interfaces de usuario, y finalmente en el Capítulo IX: Evaluación Económico Financiera, 

analizamos diversas variables y ratios financieros, que nos permitirán evaluar y proyectar el 

crecimiento, rentabilidad y sostenibilidad de la plataforma.  

 

Palabras clave: Estilo de vida; Salud; Plataforma; Servicios Médicos; Consulta Virtual; 

Prevención; Tratamientos de Salud; Rentabilidad.  
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Business plan for Qali Connect digital medical services platform 

Abstract 

The Qali Connect business plan comprises nine chapters: Chapter I: Background and 

Theoretical Framework, here we review some background and initiatives in health matters at the 

national and international level, as well as references and theoretical framework of some of the 

most used models and methodologies For the design and development of user-centered services, 

Chapter II: Business Description, here the problematic reality is described and the problem and 

opportunity are identified based on the need to be solved, Chapter III: Environment Analysis, in 

this we identify the factors most favorable and / or unfavorable for our model from a political, 

economic, social, technological, ecological and legal perspective, Chapter IV: Market Analysis 

and Study, here the study objectives are proposed and the results of perceptual surveys about 

acceptance of the platform, Chapter V: Strategic Analysis, here different analysis instruments are 

applied for to establish the most appropriate, sustainable and profitable business strategies and 

objectives, Chapter VI: Marketing Plan, this includes the marketing objectives, segmentation 

strategy, marketing mix and communications plan, Chapter VII: Human Resources Plan, here is 

details aspects related to the collaborators and profiles of required professionals, Chapter VIII: 

Operations Plan, in this service policies, process maps, operation and user interfaces are detailed, 

and finally in Chapter IX: Financial Economic Evaluation, We analyze various variables and 

financial ratios, which will allow us to evaluate and project the growth, profitability and 

sustainability of the platform. 

 

Keywords: Lifestyle; Health; Platform; Medical services; Virtual Consultation; 

Prevention; Health Treatments; Cost effectiveness. 
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Introducción 

 

Existe actualmente en nuestro país, un considerable incremento en la demanda de 

servicios y soluciones en salud, la cual no viene siendo cubierta de forma adecuada por el sector 

salud, sobre todo en lo que refiere al volumen y a la calidad de los servicios. Algunos de estos 

factores pasan por lo indispensable que resulta fortalecer y ampliar la oferta de servicios medicos 

y la disponibilidad de reserva y contrata de los mismos por parte de los pacientes. 

 

Es importante resaltar el impacto social que significa implementar un modelo de negocio 

para el desarrollo de mejores servicios de salud en el país, debido a que existe una demanda 

expectante a nivel nacional, misma que está asociada principalmente al incremento de 

enfermedades crónico-degenerativas, estilo de vida, alimentación, así como la escasa oferta de 

servicios médicos de calidad que ofrezcan conveniencia e impulsen una cultura transparente, 

ágil, certificada y con precios accesibles. 

 

ñSegún el INEI, la estructura de la población peruana ha experimentado grandes cambios 

en las últimas décadas, estableciéndose un proceso de envejecimiento, donde la proporción de la 

población adulta mayor aumenta de 5.7% en 1950 a 10.1% en el año 2017. En este sentido, en el 

2017 el 43.2% de los hogares peruanos tienen al menos una persona de 60 y más años de edad y 

en Lima Metropolitana este porcentaje es de 45.4%ò. (INEI, 2017) 
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ñEn la población adulta mayor femenina, el 82,5%, presentó algún problema de salud 

crónico, mientras que en la masculina el 71.9% fue afectado con este problema. En Lima 

Metropolitana son el 80.6% de la población femenina y el 80.2% de la masculinaò. (INEI, 2017) 

 

Existe una necesidad latente no cubierta en la oferta de por ejemplo los servicios de 

cuidados paliativos. ñLos cuidados paliativos forman parte de un tratamiento integral para el 

cuidado de las molestias, los síntomas y el estrés de toda enfermedad grave. No reemplazan el 

tratamiento primario, sino que contribuyen al tratamiento primario que se recibe, su meta es 

prevenir y aliviar el sufrimiento y mejorar su calidad de vidaò. OMS. (2020) 

 

ñLa enorme transformación de los servicios de salud en nuestro país, en relación a la 

masificación de la sociedad, la especialización de la medicina, el avance tecnológico, el abordaje 

multidisciplinario, y otros factores más, han influido en el desarrollo de modelos de prestación de 

servicios de salud basados ya no únicamente en hospitales y centros de salud jerárquicos 

convencionalesò. (INEI, 2017), sino en la búsqueda por parte de los pacientes de soluciones y 

nuevos tratamientos complementarios e integrativos de salud mediante plataformas alternativas 

convenientes, accesibles, seguras y certificadas que les permitan comparar, reservar y contratar 

servicios médicos y les brinden nuevos enfoques al momento de garantizar el cumplimiento de 

sus demandas en lo que a servicios de salud concierne. 

 

ñLos cambios demográficos y psicográficos de nuestra población se traducen en el 

incremento de la esperanza de vida de las personas y por consiguiente el incremento en el 

número de la población adulta mayor, conlleva a una mayor demanda de servicios sanitarios, sin 
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embargo, en un modelo de servicios de salud jerarquizado por niveles asistenciales, organizado 

más en función a sus características estructurales que en las verdaderas necesidades de la 

población, han devenido en problemas de cobertura y de acceso de los pacientes a la atención de 

sus necesidades de salud, déficit de camas hospitalarias, largos tiempos de espera para conseguir 

citas o para ser programados para una cirugía, generando insatisfacción de los usuarios, 

saturación de los servicios de emergencias de los hospitales, etcò. (INEI, 2017) 

 

Es fundamental al momento de hablar de crecimiento y desarrollo social, considerar 

factores y conceptos tan importantes como la democratización de la salud y el fomento de una 

cultura de prevención de la misma, mediante iniciativas de calidad que brinden acceso y 

conveniencia al momento de buscar soluciones en salud de una manera transparente ágil, y 

sencilla. 
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Capítulo 1. Antecedentes y Marco Teórico 

1.1 Antecedentes 

1.1.1 Envejecimiento Poblacional 

Algunas últimas investigaciones nos muestran cambios demográficos importantes en la 

población (UNFPA, 2015). ñEl aumento de la esperanza de vida y la disminución de la tasa de 

fecundidad ocasionan que la proporción de personas mayores de 60 años aumente con mayor 

rapidez que cualquier otro grupo de edad en casi todos los países del mundo. Tal es así que en el 

año 2015 se reportaron 901 millones de personas de 60 años o más, cifra que representa el 12 por 

ciento de la población globalò. (United Nations, 2015). La OMS afirma: ñA mediados del siglo 

XX había en todo el mundo 14 millones de personas de 80 años o más y se estima que en 2050, 

solo en China habrá 100 millones de personas de este grupo de edad y 9 400 millones en el 

mundo enteroò. (OMS, 2012) 

 

ñSi bien el envejecimiento de la población comenzó en las regiones desarrolladas (Europa 

y América del Norte), en la actualidad el proceso discurre mucho más deprisa en los países de 

ingresos bajos y medianosò. (OMS, 2019) 

 

ñDe acuerdo a las evaluaciones y proyecciones con respecto al proceso de envejecimiento 

de la población precisada por el Observatorio Demográfico No. 12ò. (CEPAL, 2011) en 

Latinoamérica, ñLa cantidad de adultos mayores sobrepasará por vez primera al de niños en 

2040 y en la población adulta mayor aumentará el peso relativo de la de 80 años o más, viéndose 

disminuida la proporción de personas de la tercera edad que tienen la capacidad para ser 

autónomosò. (CEPAL, 2011) 
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ñEl Perú está envejeciendo de manera lenta pero inexorableò (MIMP, 2013), ñtal cual lo 

vemos reflejado en el Boletín de Análisis Demográfico No. 37ò. (INEI, 2009), en el año 2015, 

ñLa población adulta mayor superó los tres millones de personas, cifra que representa el 10% de 

la población total (31.151.643 habitantes), de los cuales 367.400 personas pertenecen al grupo 

etario de 80 años a más, estimándose que para el año 2025 el 13% de su población estará 

conformada por adultos mayoresò. (INEI, 2009)  

 

1.1.2 El Envejecimiento y la Salud 

Desde una perspectiva biológica, ñEl envejecimiento, conforme se indica en la Nota 

descriptiva No 404 de la OMSò. (OMS, 2015), es: ñLa consecuencia de la acumulación de una 

gran variedad de daños moleculares y celulares a lo largo del tiempo, lo que lleva a un descenso 

gradual de las capacidades físicas y mentales, un aumento del riesgo de enfermedad, y 

finalmente a la muerteò. (OMS, 2015) 

 

ñEl envejecimiento también afecta las funciones sensoriales, debido a la pérdida de la 

audición y visión; las funciones cognitivas e inmunológicas también se ven alteradas, los 

problemas de falla de memoria y disminución de la velocidad de procesamiento de la 

información se tornan más frecuentes. Así también, Al envejecer, es más probable que las 

personas presenten multimorbilidad, es decir, varias enfermedades crónicas no transmisibles al 

mismo tiempo, como las cardiopatías, los accidentes cerebro vasculares, las enfermedades 

respiratorias crónicas, el cáncer y la demenciaò. (OMS, 2015) 
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Por tanto de acuerdo a lo manifestado anteriormente, ñLos cambios en la capacidad 

funcional y capacidad intrínseca en los adultos mayores, conllevan a mayores necesidades de 

salud, siendo necesario que los responsables de elaborar las políticas de salud, así como los 

encargados de conducir los establecimientos de salud, establezcan estrategias e implementen 

modelos de atención adecuados a las necesidades de salud de esta población vulnerable, 

facilitando su acceso a dichos servicios y mejorar su calidad de vidaò. (OMS, 2015) 

 

1.1.3 Programa de Atención Domiciliaria (Padomi) 

Como parte de las iniciativas de atención domiciliaria propuestas y disponibles por parte 

de ESSALUD, tenemos al Programa de Atención Domiciliaria (PADOMI), el cual fue 

inaugurado en el año de 1994, mediante Resolución de Presidencia Ejecutiva N° 035-PE- IPSS-

94. ñEste inició labores como un programa especial temporal a cargo de la Gerencia Zonal de 

Servicios Especiales del Instituto Peruano de Seguridad Social, con una organización y gestión 

centralizada, pero con autonomía para resolver eficaz y eficientemente los problemas críticos de 

la demanda existenteò. (Cruz, Cubas, & Huamán, 2016).  

 

Una de las principales dificultades que presenta el PADOMI, está constituida por: ñLa 

falta de acceso, tanto para los pacientes nuevos o potenciales beneficiarios, que, cumpliendo los 

criterios establecidos como la edad y estados de dependencia, no pueden inscribirse en el programa 

por la limitada cobertura; así como también, para aquellos que pese a encontrarse inscritos, no 

logran acceder oportunamente a los servicios que brinda, así como por los altos costos al 

momento de las prestaciones domiciliariasò. (Cruz, Cubas, & Huamán, 2016) 
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1.1.4 Iniciativas Tecnológicas en Salud 

ñCon respecto a nuevas propuestas e iniciativas en desarrollo de tecnología y plataformas 

virtuales de salud podemos apreciar que fundamentalmente la mayoría son de origen privado, tal 

como lo menciona Andrea Rivas, Jefa coordinadora en emprendimientos de Emprende UP, 

(Centro de Emprendimiento e Innovación de la Universidad del Pacífico), la cual menciona tres 

modelos de negocio que cuentan con su apoyo y se ponen al servicio de todos los peruanosò. 

(Diario Uno, 2019) 

 

Hospitapp: Plataforma de Salud Electronica que faculta a los usuarios el poder acceder a 

un médico y programar una consulta presencial o consulta virtual. ñLuego de la consulta el 

médico podrá prescribir la app Sophia de uso gratuito que funciona como asistente de salud que 

le dará recomendaciones, control de síntomas y signos de alarma en medio de epidemia 

COVID19. De esta manera se puede vigilar y cuidar mejor a la población de riesgo. Las primeras 

tele consultas son gratisò. (Hospitapp, 2019) 

 

Almendra: Indicada para aquellos profesionales nutricionistas que esten interesados en 

trabajar de modo virtual con pacientes actuales y potenciales, ñPueden utilizar el software de 

Almendra y atenderlos a través de consultas online durante el tiempo que dure la inmovilización 

social. Mediante este sistema, se tiene la oportunidad de realizar seguimiento de pacientes, llevar 

un mejor control de cada uno y elaborar planes alimenticios personalizadosò. (Almendra, 2019) 

 

Triyang: Plataforma digital de bienestar y cuidado integral, orientada a todo aquel que 

necesite un cambio y mejora en su estilo de vida hacia uno mucho más organizado y saludable, 
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no sólo a nivel físico sino también a nivel emocional. ñEn su cuenta comparte recetas y tips de 

cómo mejorar hábitos de manera sostenible de manera sencilla, especialmente útil en estos 

tiempos de cuarentena. La empresa trabaja bajo tres pilares: conectar, nutrir y actuarò. (Triyang, 

2019) 

 

Gracias a estas iniciativas, muchas personas pueden encontrar soluciones y servicios de 

salud a través de las teleconsultas con diversos profesionales de salud o también están indicadas 

para aquellas personas interesadas en prevención a través de formar un estilo de vida saludable y 

lograr asi una mejora sustancial en su calidad de vida a futuro. 

 

1.2 Marco Teórico 

1.2.1 Economía Colaborativa 

ñLa economía colaborativa se basa en compartir, y la práctica de compartir siempre ha 

sido realizada por el ser humano, con familiares, amigos y vecinos, con el afán de poder 

sobrevivirò. (Frenken, 2017). ñActualmente, la diferencia se centra en que dicha actividad se 

realiza ya no solo con conocidos sino también con desconocidos a través de plataformas 

digitalesò. (Frenken, 2017). Para comprender a profundidad este fenómeno se define la 

Economía colaborativa como: ñUn modelo económico donde la propiedad y el acceso se 

comparten entre empresas, empresas nuevas y consumidoresò. (Palos-Sánchez & Correia, 2018). 

Además, se organiza el modelo de economía colaborativa en cuatro grandes grupos: ñConsumo 

colaborativo, producción, contributiva, finanzas de igual a igual y conocimiento abierto. Siendo 

el consumo colaborativo el más extendido y conocidoò. (Frenken, 2017). A raíz de la gran 

cantidad de investigaciones realizadas en el tema y desde diferentes ángulos, ñLa economía 
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colaborativa puede asumir cualquiera de estas denominaciones: Economía colaborativa, 

economía del compartir o compartida, economía social, economía solidaria, economía de pares, 

economía del bien común o consumo colaborativoò. (Brändle, 2017). 

 

Posterior a la crisis economico-financiera ocurrida en 2008, la cual tuvo su origen debido a la 

explosión de la llamada ñburbuja inmobiliariaò, ñLas personas se preguntaron que es lo que 

realmente debían priorizar a la hora de comprarò. (Ganzky, 2011). Como resultado de esta 

situación, ñMuchas personas que se vieron afectadas por la crisis financiera empezaron a 

preguntarse si es realmente necesario comprar y poseer tantos activos, sobre todo durante un 

periodo de dificultades económicas, o si tal vez un nuevo modelo en el que las personas 

comparten lo que tienen contribuirá a una mejor eficiencia de recursos, beneficio social y 

reducción de la contaminación ambientalò. (Barnes & Mattsson, 2017). 

 

ñAnte la crisis financiera y la pérdida masiva de empleos surgió el fenómeno de la 

economía de intercambio, como facilitador del intercambio de bienes y servicios principalmente 

a través de internetò. (Hamari, Sjöklint & Ukkonen, 2015). La economía del compartir, 

ñreinventa formas tradicionales de compartir, colaborar, intercambiar, prestar, alquilar y regalar 

que ya existían. Consigue redefinirlas y amplificarlas gracias a las nuevas tecnologías, las redes 

sociales de internet, las tecnologías de la información y la comunicación y las comunidades que 

pueden generar.ò (Botsman, 2013). 
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ñLa economía del intercambio representa un fenómeno intrínsecamente complejo y 

multifacético. Su adopción generalizada, facilitada por las plataformas modernas basadas en 

Tecnologías de Información, le da a la economía compartida una nueva apariencia y relevancia 

cuantitativa y cualitativa en términos de comportamiento del consumidor y formulación de 

políticasò. (Hawlitschek & Gimpel, 2018). Podemos adicionalmente destacar una definición 

reciente y pertinente por parte de la Cámara Argentina de Comercio (C§mara Argentina de 

Comercio, 2017), que define a la economía colaborativa como: ñUna tendencia mundial, que 

busca redefinir los patrones de consumo de la sociedad, donde se parte del principio que las 

personas acumulan gran cantidad de bienes que se encuentran subutilizados y que podrían ser 

utilizados por otras personas que lo necesiten, generando así un mercado que permita el uso 

temporal de bienes y servicios a través del acceso en lugar de la posesiónò. (C§mara Argentina 

de Comercio, 2017) 

 

1.2.2 Consumo Colaborativo en el Perú. 

ñPerú es uno de los países de la región latinoamericana que lidera las iniciativas del 

consumo colaborativo, debido a la rapidez en la aplicación de las tecnologías y la popularización 

del uso de las plataformas tecnológicasò. (Informe de Economía Colaborativa en Latinoamérica, 

2016). 
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Ilustración 1 Informe de Economía Colaborativa en Latinoamérica 

 

Fuente: IE Business School, Economía Colaborativa en América Latina (2016)  

 

1.2.3 Innovación, Diseño y Desarrollo Centrado en el Usuario 

ñLa innovación se ha convertido en un concepto de uso cada vez más frecuente en todo 

tipo de ámbitos. Se ha consolidado entre un buen número de profesionales relacionados con la 

economía, la gestión empresarial, la sociología o la geografía. La idea de que un esfuerzo de 

innovación sostenido y entendido como la capacidad de generar e incorporar conocimientos para 

dar respuestas creativas a los problemas del presente, resulta hoy un factor clave para mejorar la 

competitividad de las empresas y favorecer un desarrollo en los territorios. Esto no sólo en 

términos de crecimiento económico, sino desde una perspectiva más integradaò. (Méndez, 2002) 

 

Á Outcome-Driven Innovation.  

Anthony (Ulwick, 2005), expone en su libro: ñWhat customers want: Using outcome- 

driven innovation to create breakthrough products and servicesò, el concepto de la innovación 

basada en resultados, en la cual aborda el enfoque del cliente y su orientación a consumir 
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resultados y tareas realizadas. ñUlwick recomienda que las empresas se orienten hacia el 

mercado y no solo hacia el clienteò. (Ulwick, 2005), así como hace un llamado a cambiar el 

enfoque y prestar atención hacia las tareas que se tratan de lograr. ñPor ejemplo, un CD ayuda a 

los clientes a almacenar música. Centrarse en el trabajo de almacenar música apoya el 

descubrimiento y la creación de nuevas formas de ayudar a los clientes a hacer mejor su trabajoò. 

(Ulwick y Bettencourt, 2008). Como podemos ver según Anthony Ulwick, estos conceptos 

representan la esencia de lo que es la innovación. 

 

ñEn la innovación orientada a los resultados, las empresas capturan puestos de trabajo 

(las actividades que se llevarán a cabo), las restricciones (lo que evitará que los clientes adopten 

un producto / servicio) y los resultados (qué métricas se utilizan para evaluar el desempeño de 

los trabajos)ò. (Ulwick, 2005) 

 

ñEl proceso de innovación orientado a los resultados básicamente consta de ocho pasos: 

Formular una estrategia de innovación; capturar las aportaciones de los clientes; identificar 

oportunidades; segmentar el mercado; definir la estrategia; definir el posicionamiento de la 

oferta; priorización del desarrollo y definición de conceptos de vanguardiaò. (Ulwick, 2005) 

 

Á Lean Ux.  

ñLa metodología Lean consiste en crear productos centrados en los usuarios, 

disminuyendo su riesgo y acelerando el proceso productivoò. (Ries, 2011) ñLean UX es un 

método innovador que mejora la experiencia del usuario permitiendo recortar el tiempo de 

trabajo, para poder garantizar la productividad y brindar una experiencia centrada en el usuario al 
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momento de diseñar y desarrollar interfaces o plataformas virtuales, mejorando así los resultados 

y la eficiencia de procesos de cualquier proyectoò. (Gothelf, 2013) 

 

ñLean UX es una metodología, que permite crear productos que sigan todos los 

requerimientos de los usuarios, reduciendo la posibilidad de fracasar, agilizando su tiempo de 

producción y logrando los objetivos buscados en un tiempo más corto. Elimina cualquier 

desperdicio que no aporte algo útil al cliente y se basa en el aprendizaje para lograr perfeccionar 

sus productosò. (Gothelf, 2013). De la misma forma que la metodología Lean (Ries, 2011), 

ñLean UX se basa en el ciclo del feedback: construir ï medir ï aprenderò. (Gothelf, 2013) 

 

ñLa forma en la que se diseñan y desarrollan productos y servicios digitales ha cambiado 

radicalmente. Hoy en día no es aceptable crear productos o servicios, que no prioricen la 

experiencia del usuario y que no funcionen con agilidad, es por este motivo que han aparecido 

diversas metodologías que permiten desarrollar interfaces cada vez más orientadas en lograr 

productividad y optimización de las tareas del equipo de trabajo y a su vez impactar de manera 

satisfactoria en la experiencia de los consumidoresò. (Gothelf, 2013) 

 

Á Service Design.  

ñ Service Design es la aplicación creativa de las metodologías de pensamiento de diseño 

al desarrollo de servicios. Así como los productos se diseñan en el diseño de productos, los 

conceptos de servicios se desarrollan en el Service Designò. (Stickdorn, 2018). ñMediante esta 

metodología se pueden mejorar los servicios existentes o crear servicios completamente nuevosò. 

(Eberling, 2019) 
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ñLa innovación en Service Design se centra en comprender las necesidades de los clientes 

para que el servicio sea fácil de usar, competitivo y relevante para ellos. La atención se centra en 

la experiencia del clienteò. (Stickdorn, 2018) 

 

ñEsta metodología se basa en el supuesto de que toda la organización está involucrada en 

el proceso. Por lo tanto, el enfoque no solo se centra en el punto de contacto visible para el 

cliente, sino también en los procesos internos de la empresa y en los empleados que son 

importantes para el funcionamiento del servicioò. (Eberling, 2019) 

 

ñEn Service Design, tanto clientes como empleados trabajan juntos en equipos 

interdisciplinarios y heterogéneos. El equipo se involucra profundamente en el problema y 

experimenta con nuevas solucionesò. (Stickdorn, 2018) 

 

ñLa innovación en Service Design se basa en un proceso iterativo de pensamiento de 

diseño en el que los empleados de diferentes departamentos trabajan conjuntamente con los 

clientes a la vanguardiaò. (Eberling, 2019). El proceso integra una combinación de métodos: 

 

- Investigación:  Integra metodologías de investigación cualitativa y cuantitativa 

para entender a los trabajadores y clientes en el contexto del servicio. 

- Búsqueda de ideas: Integra metodologías de búsqueda de ideas disruptivas y 

creativas centradas en el ser humano. 
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- Prototipos: Integra metodologías para el desarrollo de prototipos de servicio que 

permitan probar nuevas ideas de forma rápida y rentable sin tener que invertir mucho dinero ni 

tiempo en su desarrollo. 

 

ñEl Proceso de Innovación en Service Design comienza con la investigación para averiguar 

qué tipo de servicio preferirían los clientes potenciales. A partir de esta investigación, equipos 

interdisciplinarios crean ideas y conciben el primer diseño de servicioò. (Stickdorn, 2018) 

 

ñLos prototipos son construidos y probados en cuanto a usabilidad, funcionalidad, coste, 

respuesta del mercado, etcò. (Stickdorn, 2018) 

 

ñLas expectativas de los clientes respecto a la experiencia de los servicios están 

aumentando debido a las crecientes oportunidades y a los ciclos de productos y servicios en 

rápido movimientoò. (Gartner 2014).  ñUn estudio muestra que el 89 por ciento de las empresas 

encuestadas reconocen la importancia de la experiencia del cliente como una ventaja 

competitivaò. (Gartner 2014).  Bain & Company mostro un "80/8 Delivery Gap" en su estudio 

"Closing the   Delivery Gap": el cual revelo que: ñEl 80 por ciento de las empresas 

encuestadas creen que ofrecen una experiencia del cliente superior a la media, mientras que solo 

el 8 por ciento de los clientes comparten esta opinión. Por lo tanto, muchas empresas todavía 

tienen margen para mejorar e innovar los serviciosò. (Eberling, 2019) 
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ñLa retención de clientes depende en gran medida de la experiencia percibida de un 

servicio, incluyendo la disponibilidad, la accesibilidad y el nivel de servicio. El servicio es el 

único motor de fidelización coherente en todos los sectores. Un buen servicio traerá de vuelta a 

los clientes y fortalecerá la lealtad a una marca, mientras que un servicio deficiente llevará a los 

clientes a la competenciaò. (Stickdorn, 2018)  
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Capítulo 2. Descripción del Negocio  

2.1 Realidad Problemática 

Una de las principales problemáticas que presenta nuestro país, es la relacionada al 

desarrollo en materia de Salud Pública y Realidad Sanitaria (OPS/OMS Perú, 2019); más aun 

considerando el hecho que ñLas principales causas de muertes ya no son únicamente las 

enfermedades infecciosas, sino más bien las que provienen de estilos de vida y conductas poco 

saludables, mismas que conllevan al sobrepeso, obesidad, diabetes, entre otras muchas 

enfermedades crónico-degenerativas no transmisiblesò. (Pérez E, 2008) 

 

Cabe recalcar, por ejemplo, que la obesidad constituye la enfermedad crónica no 

transmisible con ma frecuencia en la población adulta. (OPS/OMS Perú, 2019), ñEsto constituye 

un grave problema de salud pública. Según la Organización Mundial de la Salud (OMS) existen 

más de 300 millones de adultos con obesidad en todo el mundo y la prevalencia de la obesidad 

en todo el mundo casi se ha duplicado entre 1980 y 2008ò. (Pérez E, 2008), por lo que ñSi no se 

toman medidas será una epidemia en el año 2030ò. (Caterson ID, 2002) 

 

ñEl Perú cuenta con un sistema de atención sanitaria descentralizado, administrado por 

cinco entidades: el Ministerio de Salud (MINSA), que ofrece servicios de salud para el 60% de 

la población; EsSalud, que cubre el 30% de la población; y las Fuerzas Armadas (FFAA), la 

Policía Nacional (PNP), y el sector privado, que proporcionan servicios sanitarios al 10% 

restante (Recursos humanos en salud al 2011)ò. (OMS / Alianza mundial en pro del personal 

sanitario, 2019). ñEl resultado es un sistema que contiene numerosos proveedores de servicios y 

seguros, que cuentan con una coordinación deficiente y a menudo desempeñan funciones que se 
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superponen, conduciendo esto a una latente insatisfacción por parte de la poblaciónò. (INEI, 

2017) 

 

2.2 Acerca del Producto y de los Servicios 

Una de las mayores necesidades de nuestro país está relacionada al desarrollo de una 

cultura de prevención en salud, así como de obtener acceso a servicios de salud de calidad que 

ofrezcan conveniencia a las personas de cara a poder buscar, evaluar, cotizar y comparar los 

diferentes servicios médicos y soluciones disponibles de una manera transparente, ágil y sencilla. 

 

Qali Connect es un servicio que permite realizar citas médicas proporcionando toda la 

información necesaria desde la palma de tus manos. Con Qali Connect puedes encontrar médicos 

especialistas, nutricionistas y diversos profesionales de salud certificados, así como leer sus 

perfiles, revisar sus credenciales, comunicarte con ellos y agendar una cita con facilidad. De la 

misma forma podrás conocer los precios referenciales de los diversos tratamientos disponibles, 

revisar las calificaciones y recomendaciones por parte de los pacientes y mucho más. 

 

El servicio va dirigido a clientes potenciales que viven en las ciudades de Lima y 

Arequipa, que demanden servicios de salud de calidad en línea y que tengan la disponibilidad 

financiera para contratarlos. La prestación incluye la interconexión con los profesionales a través 

de una plataforma para la reserva y gestión de citas, atención medica general, servicios de 

odontología, terapias del dolor, consejería nutricional, consejería psicológica, entrenamiento 

físico (personal coaching), entre otros servicios para nuestros clientes. 
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ñExiste actualmente, un gran incremento en la demanda de servicios de salud, la cual no 

está siendo satisfecha en forma adecuada por el Sector Saludò (Hospital Cayetano Heredia, 

2014), en lo que respecta a la cantidad y a la calidad de los servicios. Algunos de estos factores 

pasan por la necesidad de fortalecer y ampliar la oferta de servicios de salud y la disponibilidad 

de reserva y contrata de los mismos por parte de los pacientes. 

 

2.3 Modelo de Negocio  

ñEs importante resaltar el impacto social que significa implementar un modelo de 

negocio para la atención en salud en el país, dado que existe una demanda insatisfecha a nivel 

nacionalò. (Hospital Cayetano Heredia, 2014), misma que está asociada principalmente al 

incremento de enfermedades crónico-degenerativas, estilo de vida, alimentación, (Caterson ID, 

2002) así como la escasa oferta de servicios médicos de calidad que ofrezcan conveniencia e 

impulsen una cultura transparente, ágil, certificada y con precios accesibles. (OMS / Alianza 

mundial en pro del personal sanitario, 2019). 

 

Uno de los principales objetivos a la hora de desarrollar el presente proyecto es 

revolucionar la industria de la salud por medio de una gran idea y/o solución transformadora que 

permita desarrollar una cultura de prevención, accesibilidad y transparencia en la industria de la 

salud de nuestro país, permitiendo a través de la misma, acercar a las personas servicios de 

calidad a los mejores precios y desde cualquier lugar, buscando así conducirlas hacia un mejor 

estado de salud y hacerles la vida más fácil. 
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A fines de garantizar el éxito y puesta en marcha de una solución de este tipo, es 

necesario considerar diversos factores clave que van desde el diseño, desarrollo y problema que 

resuelve la misma, pasando sin lugar a duda por algunos de índole de análisis y planeamiento de 

recursos operativos, comerciales, humanos, financieros, etc, los cuales nos permitirán sin lugar a 

dudas, tener una visión clara al momento del lanzamiento, funcionamiento y promoción de la 

misma. 

 

Aquí presentamos algunos de los aspectos generales del concepto y funcionamiento de 

las diferentes secciones de la Plataforma Qali Connect. 

 

Á Plataforma Qali Connect: Nuestros clientes se registrarán bajo la modalidad a la 

que pertenezcan, sea como usuario o profesional para registrarlos y que puedan formar parte de 

nuestra base de datos, de esta manera les asignaremos un usuario y código de acceso. Los 

profesionales, deberán brindarnos información detallada de sus certificaciones y perfil 

profesional para que nuestro equipo proceda a la evaluación respectiva previa a la activación y 

alza de su usuario. 

 

Nuestros clientes-usuarios dispondrán del acceso nuestro catálogo de profesionales y 

podran navegar entre los diferentes servicios que estos brindan, a fin de seleccionar y programar 

sus respectivas sesiones. 
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Á Portafolio de Servicios: contiene el listado de profesionales validados y activos 

asi como los tipos de servicios y tratamientos disponibles. La mejora del portafolio será 

constante, de cara a poder adaptarse a las necesidades del mercado y que se pueda incrementar la 

satisfacción de nuestros clientes. 

 

Los clientes (Usuarios) al momento de contratar los servicios seleccionados, podrán 

elegir entre 3 opciones (planes): 

 

Á Sesión: Permitirá seleccionar una sesión en uno de los tratamientos o consultas 

disponibles en la plataforma. 

 

Á Plan: Permitirá seleccionar un número de tratamientos o consultas por mes  

(1, 3, 6 o 12) y el período de vigencia de estas (mensual, trimestral, semestral o anual) en 

cualquiera de los tratamientos o consultas disponibles en la plataforma. 

 

Á Tratamiento o Consulta Especifica: Permitirá seleccionar un profesional de salud 

especifico, analizar su perfil, experiencia y recomendaciones de los usuarios, así como sus tarifas 

para los diversos tratamientos y consultas disponibles 

 

Proporcionar 3 opciones (planes), nos permitirá brindar conveniencia y ajustar servicios, 

precios y disponibilidad que nos permita maximizar los ingresos acordes a la demanda de los 

usuarios. 
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2.3.1 Propuesta de Valor 

- Brindar una plataforma de servicios médicos segura y confiable, disponible 

24/7/365, que permita localizar, comparar, cotizar, reservar y conectar con profesionales médicos 

y tratamientos de salud disponibles de primer nivel 

 

- Interconectar clientes (profesionales y usuarios) de forma rápida, segura, y 

flexible a través de una plataforma. 

 

- Brindar servicios médicos de calidad caracterizado por ofrecer: seguridad, 

flexibilidad, puntualidad y profesionales de primer nivel, certificados y de trayectoria. 

 

- Ser parte de la primera plataforma de servicios médicos del país, el cual constituye 

una vitrina que permita mejorar el perfil y reputación profesional de los profesionales de salud. 

 

2.3.2 Segmento 

- Usuarios: Hombres y Mujeres entre 30 a 59 años de Lima Metropolitana, de los 

distritos de Miraflores, Surco, San Isidro, San Borja y La Molina, pertenecientes al NSE A y B, 

que busquen soluciones, deseen cotizar, comparar, reservar y contratar tratamientos y servicios 

médicos. 

 

- Profesionales: Profesionales de Salud, Hombres y Mujeres entre 30 a 59 años 

(Médicos, Enfermeras, Odontólogos, Nutricionistas, Entrenadores, Fisioterapeutas, etc), que 

buscan un modelo alternativo para ejercer su profesión e incrementar sus ingresos. 
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2.3.3 Relaciones con los Consumidores 

- Servicio Personalizado 

- Confianza 

- Experiencia 

- Comunicación Clara 

- Sistema de Recomendaciones Personalizadas 

- Fidelización 

- Servicio Post-Venta 

- Inbound Marketing 

 

2.3.4 Canales 

- Web 

- Plataforma Digital 

- Social Media 

- E-mail 

- Call Center 

- BTL 

- ATL 

 

2.3.5 Actividades Clave 

- Innovación Constante 

- Diseño y Desarrollo de Plataforma Virtual 

- UI & UX  
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- Reclutamiento y Selección 

- Planeamiento Estratégico 

- Service Design 

- Análisis y Proyección Financiera 

- Evaluación y Control 

 

2.3.6 Recursos Clave 

- Recursos Humanos 

- Recursos Tecnológicos (TI) 

- Recursos Financieros 

- CRM 

- Analítica Digital 

- Servicio al Cliente 

- Marketing & Publicidad Digital 

 

2.3.7 Socios Estrategicos Clave 

- Clientes (Pacientes y/o Usuarios del Servicio + Profesionales de Salud) 

- Proveedores Tecnológicos 

- Proveedor de Pasarela de Pagos (Nubiz, PayU, Visanet, etc) 

- Gimnasios 

- Empresas del Rubro Deportivo 

- Clubes 

- Municipios 
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- Área Corporativa 

 

2.3.8 Estructura de Costos 

- Publicidad y Promoción Digital 

- Costos de Pasarela de Pagos 

- Mantenimiento de Plataforma 

- Servicio de Alojamiento en la Nube 

- Capacitación Call-Center 

- Servidores y Dominio .PE 

 

2.3.9 Flujo de Ingresos 

- Membresías y Suscripciones Especiales 

- Comisiones por Transacción 

- Incremento de Visibilidad y Perfiles de Profesionales Destacados 

- Auspicios / Patrocinios 

- Publicidad dentro de la Plataforma / Google Adsense 

- Convenios corporativos 

- Base de Datos 

 

2.4  Lienzo Business Model Canvas Qali Connect 
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V Brindar una plataforma de 

servicios médicos segura y 

confiable, disponible 

24/7/365, que permita 

localizar, comparar, cotizar, 

reservar y conectar con 

profesionales médicos y 

tratamientos de salud 

disponibles de primer nivel 

V Interconectar clientes 

(profesionales y usuarios) de 

forma rápida, segura, y 

flexible a través de una 

plataforma. 

V Brindar servicios médicos de 

calidad caracterizado por 

ofrecer: seguridad, 

flexibilidad, puntualidad y 

profesionales de primer nivel, 

certificados y de trayectoria. 

V Ser parte de la primera 

plataforma de servicios 

médicos del país, el cual 

constituye una vitrina que 

permita mejorar el perfil y 

reputación profesional de los 

profesionales de salud. 

V Usuarios: Hombres y Mujeres 

entre 30 a 59 años de Lima 

Metropolitana, de los distritos 

de Miraflores, Surco, San 

Isidro, San Borja y La 

Molina, pertenecientes al 

NSE A y B, que busquen 

soluciones, deseen cotizar, 

comparar, reservar y contratar 

tratamientos y servicios 

médicos. 

 

V Profesionales: Profesionales 

de Salud, Hombres y Mujeres 

entre 30 a 59 años (Médicos, 

Enfermeras, Odontólogos, 

Nutricionistas, Entrenadores, 

Fisioterapeutas, etc), que 

buscan un modelo alternativo 

para ejercer su profesión e 

incrementar sus ingresos. 

V Servicio Personalizado 

V Confianza 

V Experiencia 

V Comunicación Clara 

V Sistema de 

Recomendaciones 

Personalizadas 

V Fidelización 

V Servicio Post-Venta 

V Inbound Marketing 

V Clientes (Pacientes y/o 

Usuarios del Servicio + 

Profesionales de Salud) 

V Proveedores Tecnológicos 

V Proveedor de Pasarela de 

Pagos (Nubiz, PayU, 

Visanet, etc) 

V Gimnasios 

V Empresas del Rubro 

Deportivo 

V Clubes 

V Municipios 

V Área Corporativa 

V Innovación Constante 

V Diseño y Desarrollo de 

Plataforma Virtual 

V UI & UX  

V Reclutamiento y Selección 

V Planeamiento Estratégico 

V Service Design 

V Análisis y Proyección 

Financiera 

V Evaluación y Control 

V Recursos Humanos 

V Recursos Tecnológicos 

(TI) 

V Recursos Financieros 

V CRM 

V Analítica Digital 

V Servicio al Cliente 

V Marketing & Publicidad 

Digital 

V Web 

V Plataforma Digital 

V Social Media 

V E-mail 

V Call Center 

V BTL 

V ATL 

V Publicidad y Promoción Digital 

V Costos de Pasarela de Pagos 

V Mantenimiento de Plataforma 

V Servicio de Alojamiento en la Nube 

V Capacitación Call-Center 

V Servidores y Dominio .PE 

V Membresías y Suscripciones Especiales 

V Comisiones por Transacción 

V Incremento de Visibilidad y Perfiles de Profesionales Destacados 

V Auspicios / Patrocinios 

V Publicidad dentro de la Plataforma / Google Adsense 

V Convenios corporativos 

V Base de Datos 

Ilustración 2 Qali Connect Business Model Canvas 

  

Fuente: Elaboracion Propia 
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Capítulo 3. Análisis del Entorno  

3.1 Análisis de Escenarios (Pestel) 

Utilizaremos este instrumento como herramienta estratégica a fin de poder entender el 

crecimiento o contracción del mercado, la posición de Qali Connect en el mismo, así como el 

potencial de crecimiento y desarrollo hacia donde apuntan nuestras operaciones, todo esto con el 

fin de garantizar la máxima efectividad y eficacia a la hora de la toma de decisiones y proyección 

de un rendimiento financiero favorable. 

 

El objetivo de este análisis es determinar de qué manera el entorno macroeconómico y los 

factores externos afectan el proyecto con la nueva línea de negocio planteada desde el punto de 

vista político, económico, social, tecnológico, ambiental y legal.  

 

3.1.1 Entorno Político 

El 2021 ha sido un año especialmente incierto desde el punto de vista político, en medio 

de la incertidumbre electoral por el cambio de Presidencia de la República y frente a los 

eventuales cambios en las políticas de Estado que se plantean, ha impactado indirectamente en la 

percepción del riesgo país, crecimiento económico, etc. 

 

A la fecha de realización del presente análisis con la presidencia del Sr. Pedro Castillo, si 

bien es cierto aún cuando el entorno político está viviendo una de las más grandes crisis de su 

historia, sin embargo, debido a que el proyecto se desenvuelve en un segmento de micro y 

pequeña empresa, se puede prever que la política de gobierno está orientada a impulsar el 

crecimiento del sector y en consecuencia no representa ningún riesgo significativo coyuntural. 
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3.1.2 Entorno Económico  

La actividad económica mundial durante el primer semestre del 2021 ha mostrado 

perspectivas optimistas de crecimiento debido principalmente por el avance en la vacunación. 

 

La inflación proyectada según el Reporte de Inflación del BCRP a junio 2021 se estima 

que para el cierre del 2021 sea 2.39 %, aun cuando dados los últimos eventos de la coyuntura 

política se espera que supere el 3%. (BCRP, 2021) 

Tabla 1 Expectativas de Inflación - Reporte Inflación BCRP 

 

Fuente: Reporte de Inflación a junio 2021 - BCRP 

 

Respecto a las facilidades en el ámbito crediticio, se espera que las micro y pequeñas 

empresas puedan acceder a créditos como Reactiva ya que la política económica estará muy 

orientada a impulsar el crecimiento de la economía en este sector, lo cual es un respaldo en el 

proyecto en análisis. 
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Respecto al Tipo de cambio se ha presentado con alta volatilidad debido primordialmente 

a la incertidumbre política del país siendo al inicio del 2021 el tipo de cambio para empresas no 

financiera 3.50 y actualmente a junio 2021 cerró en 3.70 y llegando al cierre de Julio 2021 a S/ 

4.07 por dólar. (BCRP, 2021) 

Tabla 2 Expectativas de Tipo de Cambio - Reporte de Inflación BCRP 

 

        Fuente: Reporte de Inflación a junio 2021 ï BCRP 

 

Al respecto, dada la alta volatilidad del tipo de cambio, se buscará fijar las inversiones y 

los costos del servicio en soles a fin de disminuir el efecto del riesgo cambiario. 

 

Aún con una coyuntura económica no muy favorable, se considera que debido a que el 

sector Salud es uno de los sectores que más énfasis y crecimiento ha tenido más aún en contexto 

de pandemia, es que se espera que tenga un crecimiento sostenido y de menor riesgo.  
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3.1.3 Entorno Social 

En los últimos años son cada vez más las personas que están predispuestas a contratar 

servicios electrónicos y su confianza ha aumentado en el uso de la tecnología. 

 

Según los estudios realizados por la Cámara de Comercio electrónico, en el 2020 el 70% 

de las compras por internet se encuentran concentradas en Lima y Callao y debió a la pandemia 

COVID-19, el comercio electrónico a crecido 300%. 

Ilustración 3 Distribución de empresas que hacen ecommerce en Perú 

 

Fuente: (Ecommerce News, 2021) 

 

A nivel de demanda, según Niubiz, el 90% de las transacciones on-line se realizan en 

Lima. 
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Ilustración 4 Volumen de transacciones Ecommerce a Dic 2020 

 

Fuente: (Ecommerce News, 2021) 

 

Por otro lado, analizamos el informe técnico de Condiciones de vida del Perú N° 2 junio 

2021 publicado por INEI, el mismo que respecto a las estadísticas de salud señala que el 36% de 

la población nacional sufre alguna enfermedad crónica y el 18.5% además sufre otros problemas 

de salud. Siendo la principal incidencia en la zona urbana. (INEI, Informe técnico de 

Condiciones de Vida e el Perú N° 2 junio 2021, 2021) 
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Ilustración 5 INEI - Población con problemas de salud crónico, por residencia 

 

 

De los cuales, según señala el informe técnico sólo el 26.8% de la población con 

residencia urbana buscó atención, quedando un 73.2% sin atención. Asimismo, el informe señala 

que el 74.9% de la población tiene acceso a un tipo de seguro de los cuales el 43.7% tiene 

únicamente acceso al SIS (Seguro Integral de Salud). (INEI, Informe técnico de Condiciones de 

Vida e el Perú N° 2 junio 2021, 2021) 
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Ilustración 6 Población con problemas de salud crónico que buscó atención de salud 

 

Ilustración 7 Población afiliada a seguro de salud 
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Estas cifras nos demuestran la gran necesidad de que la población tenga facilidades para 

acceder a servicios de salud, ya que como es conocido los servicios de salud pública se 

encuentran en situación de emergencia y necesitan mejorar su capacidad urgentemente. 

 

Estas problemáticas hacen que la población tenga dificultades para acceder a una 

atención de calidad, sin embargo, a su vez representa una oportunidad para ofrecer un servicio 

como el propuesto por Qali Connect, ya que este busca y tiene como objetivo brindar facilidades 

de acceso a diferentes especialidades privadas y de calidad para la atención de enfermedades, así 

como fomentar la prevención de las mismas, además de otorgar acceso a una nueva rama de 

servicios complementarios y terapias alternativas a través de una plataforma virtual que permita 

al consumidor comparar precios, alternativas, ubicación y obtener acceso a la atención de salud 

que necesita.  

 

3.1.4 Entorno Tecnológico  

Ahora más que nunca el uso de internet y acceso a plataformas digitales nos brinda las 

facilidades para acceder a diferentes ofertas de servicios, la misma que también puede ser usada 

en el sector salud. 

 

El comercio electrónico se ha constituido en la alternativa más importante para los 

comercios frente al aislamiento, el cierre obligatorio de las actividades comerciales en diferentes 

industrias ha obligado que los pequeños y microempresarios se vean en la necesidad de buscar 

recursos alternativos para la comercialización de sus productos y servicios, dando paso esto a 
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una nueva forma de ver y valorar los negocios e iniciativas digitales por parte de los 

consumidores 

 

ñSegún datos del European Patient Innovation Summit (EPIS), más de 300 

organizaciones de pacientes de toda Europa junto con expertos en salud digital debatieron en 

cómo optimizar la aplicación de las nuevas tecnologías a la atención sanitariaò. (DyCare, 2019). 

ñComo resultado de un profundo análisis sobre la revolución que las aplicaciones y herramientas 

de salud digital suponen para la asistencia sanitaria y para mejorar la calidad de vida de los 

pacientes se consideraron 9 tipologías de herramientas y aplicaciones aplicadas al mundo de la 

saludò. (DyCare, 2019), dentro de las cuales tenemos: 

 

- ñPlataformas digitales o portátiles que facilitan la recopilación de datos de 

diferentes aspectos de salud, incluyendo la calidad de vida y los síntomas experimentadosò. 

(DyCare, 2019) 

 

- ñPlataformas digitales donde los pacientes pueden hacer consultas por internet con 

un médico o un psicólogo y tener un seguimiento a través de SMS o correo electrónicoò. 

(DyCare, 2019) 

 

- ñSistemas que permiten a los pacientes concertar una cita a través de internet con 

hospitales y profesionales. También de renovación de la receta médica para que las 

prescripciones lleguen directamente a la farmacia local vía onlineò. (DyCare, 2019) 
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- ñComunidades digitales de pacientes que les permiten compartir información, 

tener un mejor entendimiento de su patología y encontrar apoyo entre ellosò. (DyCare, 2019) 

 

- ñAplicaciones que ayudan a los pacientes a calendarizar su medicación, establecer 

recordatorios de toma de esta medicación e informar de cuándo es necesaria una renovación de la 

prescripción. A la vez, informarles de si hay interacción entre sus medicamentosò. (DyCare, 

2019) 

 

- ñAlgoritmos inteligentes (inteligencia artificial), interfaces basadas en texto o voz 

(chatbots) que puedan proporcionar información a los pacientes, ayudar en el triaje de los 

problemas que el paciente está experimentando y proporcionar un asesoramiento inicial y apoyo 

para manejar un problemaò. (DyCare, 2019) 

 

- ñHistorial de salud electrónico (HSE, o EHR, por sus siglas en inglés), o un 

historial médico electrónico (HME, o EMR, por sus siglas en inglés), colección sistematizada 

de información digital en salud sobre los pacientesò. (DyCare, 2019) 

 

- ñHerramientas educativas, incluyendo juegos (gamificación), que ayudan 

a empoderar a los pacientesò. (DyCare, 2019) 

 

- ñDispositivos inteligentes que ayudan a los pacientes a gestionar su discapacidad 

y tener una vida lo más independiente posibleò. (DyCare, 2019) 
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Desde Qali Connect consideramos sin embargo, que antes de implementar cualquier 

servicio, solución o plataforma tecnológica que busque un cambio real en la industria de la salud, 

primero debemos partir de una profunda observación, comprensión y empatía sobre el 

consumidor, misma que nos lleve a comprender como podemos hacer para aliviar sus puntos de 

dolor y hacerles la vida más fácil en materia de salud, una vez conseguido esto, ya 

posteriormente podemos desplegar y aprovechar todas las herramientas, recursos y aplicaciones 

tecnológicas disponibles en el mercado para poder conseguirlo.  

 

3.1.5 Entorno Ecológico  

En Perú, los últimos años el tema ambiental ha retomado una importancia relevante en 

todos los sectores, desde el punto de vista del sector comercial, y principalmente el comercio 

electrónico que es un método ecológicamente amigable en el e-comerce de productos, uso de 

empaques ecológicos generan una aceptación en el cliente al saber que la empresa está 

comprometida con el medio ambiente. 

 

Para el caso de los servicios, el impacto es que los potenciales clientes deben movilizarse 

menos para la búsqueda y contratación de sus servicios y la publicidad de los mismos usa menos 

papelería y mayor propaganda virtual. Además de mayor acceso a información educativa 

respecto al cuidado de su estilo de vida saludable y amor con su cuerpo, con la naturaleza y con 

su creador. 
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3.1.6 Entorno Legal  

Desde el 2007 la Cámara Peruana de Comercio Electrónico (CAPECE) ha venido 

trabajando para que desarrollar el crecimiento del comercio electrónico en el Perú juntando a los 

actores del gobierno, empresas, académicos para hacer frente a los problemas y desafíos para el 

logro del objetivo, desarrollando mesas de comercio electrónico, mesas de publicidad, mesas de 

gobierno y mesas de academia. (Capece, 2021) 

 

Fuente: (Capece, 2021) 

 

Uno de los objetivos de CAPECE es fomentar la creación de una Ley de Comercio 

electrónico en el Perú, la misma que aún se encuentra en proyecto de Ley, sin embargo, la 

pandemia de COVID-19 hay hecho que se pueda avanzar rápidamente en su revisión, ñLa 

pandemia de la COVID-19 aceleró el crecimiento del comercio electrónico en el Perú, que en 

solo seis meses de la emergencia avanzó el equivalente a cinco años de desarrollo, apuntó la 

titular del Indecopi, Hania P®rez de Cu®llarò en una entrevista a RPP en abril del 2021. 

(Capece, 2021) 
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ñPara lo cual Indecopi ha planteado la modificación al Código de protección de Defensa 

al Consumidor a fin de regular el comercio electrónico buscando establecer un estándar mínimo 

de cumplimiento en las transacciones realizadas a través de canales digitales, así como garantizar 

la seguridad y salud de los consumidores e incentivar la solución de controversias entre empresas 

y consumidoresò.  (Linkeatuabogado, 2021) 

 

El Estado no ha sido ajeno a estos cambios tecnológicos, Leyes de comercio electrónico, 

aun cuando no existe una ley única que regule el comercio electrónico, existen varias leyes que 

incluyen aspectos jurídicos en el tema (Linkeatuabogado, 2021), entre ellas tenemos: 

 

- Ley 27291 ï Ley de Manifestación de Voluntad; que permite los acuerdos entre 

las partes de los contratos digitales utilizando firma electrónica. 

 

- Ley 29733 Ley de Protección de Datos personal y su reglamento; regula las 

exigencias legales que debe cumplir una empresa en cuando a la recopilación, uso, 

almacenamiento y suministro de información de una persona natural a fin de asegurar el 

tratamiento de los datos personales, la seguridad y confidencialidad de los mismo. 

 

- Ley 27269 Ley de Firmas y Certificados Digitales; para darle a la firma 

electrónica la misma validez que una firma escrita a mano. 
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- Ley 29571 Código de Protección y Defensa al Consumidor y su reglamento; que 

regula las obligaciones que debe cumplir el proveedor en la nueva relación de consumo a través 

de plataformas electrónicas en los productos y servicios que ofrece. 

 

- D.L. 1040 Ley de Represión de Competencia Desleal la misma que establece la 

regulación publicitaria que se debe cumplir en el comercio electrónico y acciones que 

constituyen competencia desleal. 

 

Por lo tanto, como ya hemos mencionado, aun cuando no existen una ley específica del 

comercio electrónico, el Estado viene trabajando intensamente en regular el mismo, lo cual le da 

un marco de legalidad y respaldo al proyecto planteado por Qali Connect. 

 

3.2 Análisis de Fuerzas Competi tivas (Por ter) 

A fines de identificar, analizar y evaluar las potenciales oportunidades y amenazas que 

podrían impactar en la rentabilidad a largo plazo de nuestra plataforma Qali Connect 

principalmente en un sector con tantas particularidades como es la Salud, es que se empleara el 

instrumento de Análisis de las 5 Fuerzas Competitivas de Porter, el cual nos permite identificar 

quiénes son nuestros principales clientes, nuestros proveedores, la potencial competencia y 

potenciales productos o servicios sustitutos a considerar, esto nos permitirá conocer el impacto 

de cada una de las fuerzas y medir el grado de participación y tensión que generan sobre la 

industria a la cual nos dirigimos. 
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Ilustración 8 Análisis de las 5 Fuerzas Competitivas de Porter 

Fuente: Elaboración propia 
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A continuación se procederá a analizar cada una de las fuerzas descritas por Porter para 

evaluar la influencia que tiene cada uno de estas fuerzas en nuestro modelo de negocio y poder 

asi evidenciarlas anticipadamente para desarrollar estrategias que nos permitan una mejor toma 

de decisiones. 

 

3.2.1 Amenazas de Entrada de Nuevos Competidores 

Una de las principales amenazas potenciales con respecto a la entrada de nuevos 

competidores a las que se enfrenta nuestro modelo de negocio es el ingreso de centros de salud y 

consultorios particulares, gimnasios, nutricionistas, fisioterapeutas y centros de medicina 

alternativa ubicados en la zona 6 y 7 los cuales desarrollan soluciones en salud basados en 

servicios digitales similares a los brindados a través de nuestra plataforma. Consideramos que 

básicamente el impacto que podrían representar es ingresar al mercado peruano con un mayor 

capital y un poderío y fortaleza de marca mayor, que si bien es cierto, dicho poder y valor de 

marca no aseguraría al cien por ciento la lealtad de los consumidores desde un inicio, pero 

podrían ser percibidos como de alto valor en el tiempo y posicionarse a traves de una 

comunicación diferenciada, una consistencia y coherencia en la propuesta de valor y/o a traves 

de características únicas y relevantes tambien para el consumidor. 

 

En referencia a los competidores potenciales directos (los cuales incluyen otras 

propuestas distintas a gimnasios, centros de entrenamiento físico, centros de terapias y 

tratamientos alternativos, consultorios particulares, centros de rehabilitación y/o nutricionistas), 

es importante mencionar que al estar nuestro plan de negocio en una fase de lanzamiento e 

introducción en el mercado, contamos con barreras de entrada relativamente bajas, ya que esto 
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nos implica reducir los gastos iniciales en la mayor medida de lo posible, esto lo vemos 

evidenciado por ejemplo en algunas de las inversiones más vitales para nosotros las cuáles van 

desde el diseño y desarrollo de la plataforma asi como la disponibilidad de servidores 

especializados y cloud storage (almacenamiento en la nube), para lo cual es importante señalar lo 

vital que nos resulta disponer de una gran oferta de proveedores para el desarrollo, 

almacenamiento y soporte de la misma.  

 

Como un aspecto importante también señalar que para nosotros contar con un amplio y 

variado abanico de servicios asi como disponer en medida de lo posible de una selección 

exclusiva de profesionales de calidad deberían representar barreras para disuadir la entrada de 

nuevos competidores potenciales. 

 

Tabla 3 Amenazas de Entrada de Nuevos Competidores 

NUEVOS COMPETIDORES 

FACTORES 
PESO 

PORCENTUAL  
NIVEL  

PUNTUACI ÓN DEL 1 

AL 5 (1=MUY BAJO 

Y 5=MUY ALTO)  

PUNTUACI ÓN 

PONDERADA 

Valor y Fortaleza 

de Marca 
30% ALTO 4 1.20 

Accesibilidad 

Tecnológica 
20% ALTO 4 0.80 

Inversión Inicial  25% MEDIO 3 0.75 

Accesibilidad a 

Profesionales 
25% MEDIO 3 0.75 

TOTAL  100% IMPACTO 3.50 

 

Fuente: Elaboración propia 
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3.2.2 Rivalidad entre Competidores 

En la actualidad, nuestra plataforma no tiene competencia real directa a nivel de 

propuesta de valor con caracteristicas, funciones, conveniencia, seguridad, accesibilidad, 

portafolio de servicios y selección de profesionales locales similares en el mercado peruano, los 

servicios actuales básicamente representan iniciativas del gobierno asi como de algunas 

plataformas internacionales destacadas (Doctoralia, Docplanner, etc), guias y directorios 

medicos, sistemas de videoconsultas y agenda de citas en linea de clínicas privadas, así como 

soluciones de tipo aplicativos particulares de nutrición, ejercicio y consejería en estilo de vida, 

pero ninguna de estas a llegado a tener un impacto relevante e integración de servicios orientados 

a la conveniencia tanto de los usuarios como de la inclusión laboral de los profesionales de salud. 

 

Al brindar nuestros servicios a través de una plataforma digital, es fundamental 

considerar como factores y pilares clave para nuestro modelo de negocio a la investigación y 

desarrollo, innovación continua y un alto conocimiento tecnológico, mismos que nos permitirán 

enfocarnos en la calidad y satisfacción de los servicios y generar experiencias únicas en nuestros 

clientes tanto usuarios como profesionales. 

 

Un aspecto que sí es relevante considerar está referido a los costos de salida del mercado, 

los cuales al estar basado en procesos y recursos digitales, son relativamente mas bajos en 

comparación a algunos otros modelos de negocio disponibles, siendo asi pues que todo se 

realizará a través de la plataforma, el costo mas elevado de salida será el concerniente a la 

inversión en el diseño y desarrollo de la misma. 
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Es importante considerar ya para finalizar este apartado que los potenciales competidores 

podrían utilizar diversas estrategias para poder intentar neutralizarnos, una de ellas podría ser la 

estrategia de guerra de precios para competir con algunas de las tarifas de nuestros planes y 

sesiones disponibles a traves de nuestra plataforma. 

 

Tabla 4 Rivalidad entre Competidores 

RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES  

FACTORES 
PESO 

PORCENTUAL  
NIVEL  

PUNTUACI ÓN DEL 1 

AL 5 (1=MUY BAJO 

Y 5=MUY ALTO)  

PUNTUACI ÓN 

PONDERADA 

Número de 

empresas que 

representan la 

competencia 

potencial 

30% ALTO 4 1.20 

Costo de 

adaptación 

tecnológica por 

parte de la 

competencia 

potencial 

35% MEDIO 3 1.05 

Costo de salida del 

mercado 
35% BAJO 2 0.70 

TOTAL  100% IMPACTO 2.95 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

3.2.3 Amenazas de Productos o Servicios Sustitutos 

Dentro de las formas de contacto principales que utilizan los usuarios y profesionales 

principalmente identificamos a las recomendaciones por parte de pacientes o familiares con 

tratamientos exitosos previos, así como la de guias o servicios digitales recomendados por 

medios de comunicación digitales nacionales e internacionales especializados en salud y las de 
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servicios e iniciativas digitales recomendadas por los colegios profesionales, clinicas y centros 

de salud autorizados a nivel nacional. 

 

Por lo mencionado anteriormente nuestro modelo de negocio podria enfrentar una latente 

amenaza de productos sustitutos potenciales a nivel nacional e internacional, así como lidiar con 

propuestas e iniciativas de servicios digitales de clinicas privadas nacionales e internacionales, 

guias médicas, e-training, videoconsultas y servicios e-health recomendados y/o más 

económicos. 

 

Sin embargo, es importante tener en cuenta que el comportamiento en el sector de la 

salud está basado principalmente en priorizar temas como la confianza, respaldo, calidad, 

seguridad, flexibilidad, puntualidad y sensibilización al momento de contratar servicios médicos 

por encima de unicamente el factor precio, es por esto que enfocarnos en una mentalidad de este 

tipo, nos permitirá trabajar en una oferta de servicios diferenciados que disuadirán al consumidor 

al momento de optar y/o contratar soluciones sustitutas. 

 

Finalmente señalar que debido a la considerable inversión inicial, recursos y despliegue 

tanto técnico como estrategico que requiere el diseño, desarrollo e implementación de una 

plataforma de esta categoría, los profesionales de la salud independientes no considerarían 

atractiva ni rentable en el corto plazo una inversión en desarrollar una solución propia similar. 
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Tabla 5 Amenazas de Productos o Servicios Sustitutos 

PRODUCTOS O SERVICIOS SUSTITUTOS 

FACTORES 
PESO 

PORCENTUAL  
NIVEL  

PUNTUACI ÓN DEL 1 

AL 5 (1=MUY BAJO 

Y 5=MUY ALTO)  

PUNTUACI ÓN 

PONDERADA 

Número de 

sustitutos 

disponibles en el 

mercado nacional e 

internacional 

25% ALTO 4 1.00 

Disponibilidad de 

los sustitutos en 

accesibilidad 

tecnológica 

25% MEDIO 3 0.75 

Costo de 

adaptación 

tecnológica de los 

sustitutos 

25% ALTO 4 1.00 

Costo de los 

clientes (usuarios y 

profesionales) al 

momento de 

cambiar de 

servicio 

25% BAJO 2 0.5 

TOTAL  100% IMPACTO 3.25 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

3.2.4 Poder de Negociación de los Proveedores 

Qali Connect no depende de una infraestructura física, es por esto que dentro de nuestros 

principales proveedores están considerados todos los referentes a soluciones de tipo Tecnologías 

de la Información TI y Servicios en Línea, dentro de los cuales incluimos tanto el diseño, 

desarrollo y programación de nuestra plataforma, los servicios de almacenamiento en la nube 

(Cloud Storage), el mantenimiento, soporte y actualización de la misma, el respaldo de la base de 
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datos de nuestros clientes (usuarios y profesionales) y del sistema completo, asi como todo lo 

concerniente a los servicios dedicados a Web Analytics, Tracking, Funnels y Marketing Digital. 

 

Es importante resaltar que en el mercado nacional e internacional disponemos una amplia 

oferta no concentrada de proveedores, los cuales brindan todos los servicios necesarios que se 

ajusta a los requerimientos técnicos de nuestro modelo de negocios. 

 

Hay que considerar de manera cuidadosa la selección de los proveedores, ya que muchas 

veces realizar el cambio o migración hacia otro proveedor que nos brinde servicios similares 

podría implicar costos innecesarios que podrían afectar nuestra rentabilidad, es por esto que 

resulta fundamental que nuestro equipo de TI pueda contar con el código fuente de toda la 

plataforma y bases de datos respectivas. 

 

Si bien es cierto el poder de negociación de nuestros potenciales proveedores es 

relativamente bajo, es fundamental en la medida de lo posible buscar realizar alianzas 

estratégicas, mismas que incluyan una capacitación, entrenamiento y soporte constante a nuestro 

equipo de TI en su administración, configuración y funcionamiento, la cual nos permitira 

alcanzar una excelencia y calidad en el servicio prestado a traves de la plataforma. 
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Tabla 6 Poder de Negociación de los Proveedores 

PROVEEDORES 

FACTORES 
PESO 

PORCENTUAL  
NIVEL  

PUNTUACI ÓN DEL 1 

AL 5 (1=MUY BAJO 

Y 5=MUY ALTO)  

PUNTUACI ÓN 

PONDERADA 

Número de 

proveedores 

disponibles en el 

mercado 

30% ALTO 4 1.2 

Costo por cambio 

de proveedores del 

servicio 

25% ALTO 4 1.00 

Contribución del 

proveedor a la 

calidad percibida 

del servicio 

25% ALTO 4 1.00 

Relevancia del 

proveedor para el 

funcionamiento del 

servicio 

20% ALTO 4 0.8 

TOTAL  100% IMPACTO 4.00 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

3.2.5 Poder de Negociación de los Clientes 

Consideramos que nuestros clientes (usuarios), prefieren realizar un trabajo más 

personalizado con el profesional de salud, así como contar con una asesoría y soporte constante 

durante las sesiones y tratamientos. A esto se une la particular confianza y vinculo que muchas 

veces se genera entre algunos usuarios y profesionales de la salud específicos, es por esto que 

identificar y brindar soluciones de este tipo en la medida de lo posible, incrementara nuestro 

valor como plataforma, elevando nuestro valor de marca y reduciendo el poder de negociación 

del cliente. 

 



  53 

 

 
 

Es fundamental destacar que principalmente el empoderamiento de nuestros clientes 

(usuarios), está reflejado en la calificación y/o valoración que otorgan a cada profesional por los 

servicios brindados. Sin embargo es importante considerar qué debemos enfocarnos en formular 

todas las estrategias y barreras necesarias que impidan una potencial integración entre nuestros 

clientes (Usuarios y Profesionales) por fuera de nuestra plataforma, ya que de ocurrir esto 

implicaría un potencial riesgo para la rentabilidad de nuestro modelo de negocio. 

 

Tabla 7 Poder de Negociación de los Clientes 

CLIENTES  

FACTORES 
PESO 

PORCENTUAL  
NIVEL  

PUNTUACI ÓN DEL 1 

AL 5 (1=MUY BAJO 

Y 5=MUY ALTO)  

PUNTUACI ÓN 

PONDERADA 

Número de clientes 

potenciales 

(usuarios y 

profesionales) 

30% ALTO 4 1.2 

Costo por 

deserción de 

clientes (usuarios y 

profesionales) 

30% ALTO 4 1.2 

Peligro de 

integración entre 

clientes (usuarios y 

profesionales) 

20% MEDIO 4 0.8 

Contribución de 

los clientes 

(profesionales) en 

la calidad 

percibida del 

servicio 

20% MEDIO 4 0.8 

TOTAL  100% IMPACTO 4.00 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Después de un exhaustivo análisis, en resumen desde Qali Connect consideramos que el 

mercado potencial cuenta con pocas barreras de entrada, una oferta considerable de potenciales 

servicios y/o productos sustitutos, disponemos de un gran abanico de proveedores, pero a su vez 

podemos evidenciar que no existe actualmente una propuesta similar disponible, lo cual nos 

brinda una extraordinaria oportunidad para el despliegue y despegue de nuestra plataforma, 

logrando así el esperado crecimiento, rentabilidad y sostenibilidad que deben ser característicos 

de cualquier modelo de negocios exitoso. 

 

Luego de ponderar cuidadosamente las 5 Fuerzas de Porter, obtuvimos un resultado de 

3.52 en el promedio ponderado, lo cual nos permite evidenciar que el sector al cual nos dirigimos 

resulta muy atractivo para poder ejecutar y desarrollar nuestro modelo de negocio de manera 

satisfactoria. 

Tabla 8 Ponderación General de las 5 Fuerzas de Porter 

PONDERACIÓN GENERAL DE LAS 5 FUERZAS  

 

FUERZA 
PESO 

PORCENTUAL  

VALOR 

GENERAL  

PUNTUACIÓN  

PONDERADA 

Poder de negociación de 

los proveedores 
15% 4.00 0.60 

Poder de negociación de 

los clientes 
20% 4.00 0.80 

Amenazas de entrada 

de nuevos competidores 
20% 3.50 0.70 

Amenazas de productos 

o servicios sustitutos 
30% 3.25 0.98 

Rivalidad entre 

competidores existentes 
15% 2.95 0.44 

TOTAL  100% TOTAL  3.52 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Capítulo 4. Análisis del Mercado  

4.1 Objetivo General  

El sondeo perceptual desarrollado busca realizar un acercamiento real que nos permita 

identificar la demanda e interés tanto de personas (cliente finales-usuarios) como de 

profesionales de salud (terapeutas, personal trainers, fisioterapeutas, enfermeras, médicos, 

odontólogos, etc.) sobre la utilización y afiliación hacia una plataforma de servicios médicos que 

oferte servicios en salud (en el caso de los profesionales) y que a su vez les permita a los 

usuarios finales evaluar, cotizar y contratar estos diferentes servicios médicos de una manera 

transparente, ágil y sencilla, a su vez buscamos evaluar qué características y atributos son 

valorados desde la perspectiva de estos 2 grupos objetivos: Cliente finales-usuarios y Clientes 

profesionales. 

 

4.2 Objetivos Específicos 

4.2.1 Perspectivas del Desarrollo y Funcionamiento de Plataformas Virtuales y el Gasto en 

Cuidado y Conservación de la Salud  

- Identificar el comportamiento y customer journey digital, así como la 

predisposición y grado de adopción por parte de ambos públicos objetivos (usuarios y 

profesionales) hacia la utilización de plataformas al momento de ofertar y demandar servicios de 

salud. 

 

- Determinar el grado de penetración de herramientas digitales y el uso de 

tecnologías, servicios y/o plataformas de salud por parte de ambos públicos objetivos (usuarios y 

profesionales) 
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- Determinar el grado de conocimiento e involucramiento por parte de los usuarios 

hacia temas relacionados con la prevención y tratamientos complementarios naturales para la 

preservación de la salud.  

 

4.2.2 Análisis del Perfil de los Clientes-Usuarios del Servicio Propuesto 

- Determinar el tipo de servicio con mayor demanda, características más destacadas, 

frecuencia de uso, ubicación, modalidad de reserva y formas de pago. 

 

- Identificar los principales problemas, puntos de dolor y/o fricciones por parte de 

los usuarios de cara a poder cotizar, reservar y/o contratar servicios de salud a través de una 

plataforma o servicio digital en salud.  

 

- Identificar el nivel de satisfacción, los atributos y/o características más valoradas 

con respecto a los servicios ofertados. 

 

- Medir la disposición de reserva y contrata de servicios de salud mediante la 

plataforma, así como evaluar el precio que el cliente está dispuesto a pagar por las diferentes 

soluciones y/o servicios disponibles. 

 

4.2.3 Análisis del Perfil de los Clientes-Profesionales del Servicio Propuesto 

- Evaluar el mecanismo actual de contacto y/o modalidad de reserva de citas por 

parte de los profesionales con sus actuales clientes, así como conocer si emplean herramientas 

tecnológicas o recursos digitales para dicho contacto. 
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- Identificar las principales características, beneficios y/o servicios diferenciales 

disponibles ofertados por parte de los profesionales, así como la expectativa generada por parte 

de los mismos. 

 

- Determinar el interés potencial por parte de los profesionales de formar parte de 

nuestra plataforma, así como conocer el nivel de comisiones que estarían dispuestos a pagar, 

disponibilidad de tiempo, modalidad de atención y cierre de citas con los clientes a través de una 

plataforma en salud. 

 

4.3 Metodologia 

Se ha seleccionado como metodología para el presente estudio la creación de formularios 

y encuestas con preguntas personalizadas dirigidas al público objetivo empleando tanto para su 

creación como procesamiento la plataforma Google Forms.   

 

Se realizaron 2 tipos de encuestas: 

- Sondeo perceptual del cliente potencial: para poder medir la deseabilidad, 

aceptación y demanda del servicio por parte del público objetivo. 

  

- Sondeo perceptual del profesional potencial: para medir la intención de 

participación y afiliación de los profesionales de salud para prestar sus servicios a través de la 

plataforma propuesta. 
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4.3.1 Diseño del Estudio 

Estudio cuantitativo para el Diseño y Desarrollo de la Plataforma de Servicios Médicos 

Qali Connect. 

 

ñLos estudios cuantitativos se basan en el diseño de una investigación, la recogida y el 

análisis de información cuantitativa (numérica) mediante encuestas. A partir de esta recogida y 

análisis de la información se puede desarrollar inferencia estadística, que se basa en obtener 

información cuantitativa que sea representativaò. CotoConsulting (2018) 

 

4.3.2 Segmentación 

Etnográfica y Psicográfica 

La población que se pretende estudiar está definida por: 

 

- Clientes Potenciales: 

Hombres y Mujeres de 18-59 años, de NSE A-B, que deseen contratar, buscar y/o cotizar 

servicios de salud a través de una plataforma digital. 

 

- Profesionales Potenciales: 

Hombres y Mujeres de 18-59 años, de NSE A-B, que deseen ofertar, servicios de salud a 

través de una plataforma digital. 
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4.3.3 Instrumento 

- Formularios y encuestas con preguntas personalizadas (Sondeo Perceptual) 

 

4.3.4 Tamaño y Muestra 

- Tamaño de la población:  

150 personas (90 Clientes-Usuarios y 60 Clientes-Profesionales) 

 

- Nivel de Confianza 

95% 

- Margen de Error 

+/- 5% 

 

4.3.5 Resultados 

A continuación, se presentan los resultados del sondeo perceptual realizado en dos grupos 

objetivos, hacia el cliente potencial y hacia el profesional potencial. 

 

4.3.6 Resultado de Sondeo Perceptual del Cliente Potencial 

En el siguiente gráfico se muestra la composición de la población encuestada a nivel de 

grupo etario siendo el grupo más importante las personas de 35 a 44 Años que representan el 

48,9% de la población encuestada. 
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Ilustración 9 Rango de edad del grupo encuestado 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

En el siguiente gráfico podemos visualizar el sexo preponderante siendo el 70% de orden 

femenino versus un 30% de orden masculino. 

Ilustración 10 Sexo del grupo encuestado 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Respecto a la pregunta sobre su estado civil el 52,2% señaló estar Casado/a y el siguiente 

grupo 32,2% representan a estado civil Soltero/a.  
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Ilustración 11 Estado civil del grupo encuestado 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Con respecto al lugar de residencia el 46,7% mencionó en su mayoría radicar en la ciudad 

de Arequipa y el 38,9% mencionó radicar en la ciudad de Lima.  

Ilustración 12 Ciudad de residencia del grupo encuestado 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Referente a los distritos más importantes donde se ubican tenemos con el 12,2% a San 

Borja, seguido del 6,7% San Isidro, 5,6% La Molina, 4,4% Miraflores, 4,4% Surco (33,3% en 

total de los distritos objetivo - zona 7) y 4,4% también para la ciudad de Arequipa Metropolitana. 

Ilustración 13 Distrito de residencia del grupo encuestado 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

En lo que respecta al nivel académico tenemos que el 41,1% es Profesional, el 24,4% 

tiene maestría, el 17,8% tiene carrera universitaria y el 7.8% estudios de Nivel Secundario. 

Ilustración 14 Grupo encuestado por nivel académico 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Respecto al nivel de ingresos mensual tenemos dentro de los 03 resultados más 

importantes el 25,6% que tiene ingresos de S/930 - S/1500, el 23,3% ingresos de S/2500 - 

S/5000 y el 22,2% ingresos de S/5000 a Más. 

Ilustración 15 Grupo encuestado por nivel de ingresos mensuales 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

En referencia al tipo de alimentación tenemos dentro de los 03 resultados más 

importantes el Carnívoro con 32,2%, seguido del omnívoro con 27,8% y el Lacto-Ovo-

Vegetariano con el 20%.   
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Ilustración 16 Grupo encuestado por tipo de alimentación 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

A la pregunta si existe una relación directa entre salud y alimentación se obtuvo un 100% 

para el valor Sí. 

Ilustración 17 Pregunta de investigación 1 

 

Fuente: Elaboración propia 
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A la pregunta de si cree usted o no que existe una relación directa entre salud y practicar 

ejercicio se obtuvo un 94,4% para el valor Sí 

Ilustración 18 Pregunta de investigación 2 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

A la pregunta que si cree usted o no que existe una relación directa entre salud y control 

emocional se obtuvo un 93,3% para el valor Sí 

Ilustración 19 Pregunta de investigación 3 

 

Fuente: Elaboración propia 
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A la pregunta de si cree usted o no que existe una relación directa entre salud y 

prevención se obtuvo un 96,7% para el valor Sí. 

Ilustración 20 Pregunta de investigación 4 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

A la pregunta de si sabía usted que la OMS promueve la inclusión de medicinas 

tradicionales complementarias en la Seguridad Social de todos los países del mundo se obtuvo un 

61,1% para el valor No lo sabía y un 36,7% para el valor Sí lo sabía. 

Ilustración 21 Ilustración 18 Pregunta de investigación 5 

 

Fuente: Elaboración propia 



  67 

 

 
 

A la pregunta de si se considera positiva la medicina integrativa tanto para servicios 

médicos convencionales como para terapias complementarias, se obtuvo un 90% para el valor Sí 

creo que es positivo y un 8,9% para el valor No sabe no opina.  

Ilustración 22 Ilustración 18 Pregunta de investigación 6 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

A la pregunta de si posee usted un dispositivo con conexión a internet por wifi o datos 

móviles, se obtuvo un 100% para el valor Sí  

Ilustración 23 Ilustración 18 Pregunta de investigación 7 

 

Fuente: Elaboración propia 
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A la pregunta de si usted, sus familiares o cuidadores han descargado aplicaciones web 

y/o móviles para temas de salud se obtuvo un 56.7% para el valor Sí y un 36.7% para el valor 

No.  

Ilustración 24 Ilustración 18 Pregunta de investigación 8 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

A la pregunta de si tuvo algún impacto positivo en su salud el uso de esas aplicaciones 

web y/o móviles se obtuvo un 45,6% para el valor Sí, un 31,1% para el valor No y un 23,3% para 

el valor No estoy seguro. 

Ilustración 25 Ilustración 18 Pregunta de investigación 9 

 

Fuente: Elaboración propia 
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A la pregunta de si su relación o percepción con respecto al trabajo de profesionales de 

salud mejoró utilizando el aplicativo web y/o móvil se obtuvo un 41,1% para el valor No estoy 

seguro, un 33,3% para el valor Sí y un 25,6% para el valor No. 

Ilustración 26 Ilustración 18 Pregunta de investigación 10 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

A la pregunta de qué tan frecuente es o fue el uso de esas aplicaciones web y/o móviles 

en temas de salud se obtuvo principalmente que el 33,3% tuvo un uso ocasional, un 27,8% no 

sabe, no opina y un 16,7% las ha descargado, pero nunca las ha usado. 

Ilustración 27 Ilustración 18 Pregunta de investigación 11 

 

Fuente: Elaboración propia 
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A la pregunta de qué condiciones considera que no le han permitido el uso de esas 

aplicaciones web y/o móviles se obtuvo principalmente a la falta de tiempo, desconfianza en los 

servicios, dificultad de uso y acceso a internet como motivos destacados. 

Ilustración 28 Ilustración 18 Pregunta de investigación 12 

 

Fuente: Elaboración propia 
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A la pregunta de si le gustaría o no poder contar con una aplicación para agendar citas de 

manera ágil, fácil y segura desde cualquier lugar se obtuvo un 74,4% para el valor Sí y un 21,1% 

para el valor Tal vez 

Ilustración 29 Ilustración 18 Pregunta de investigación 13 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

A la pregunta de qué categorías o funciones le gustaría encontrar dentro una aplicación 

web y/o móvil en temas de salud tenemos en primer lugar al valor Recibir tips y Consejería 

especializada, en segundo lugar, Reservar y/o contratar servicios médicos en línea, y en tercer 

lugar el Comparar y/o cotizar precios de diversos tratamientos de salud. 
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Ilustración 30 Ilustración 18 Pregunta de investigación 14 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

4.3.7 Resultado de Sondeo Perceptual del Profesional Potencial 

En el siguiente gráfico se muestra la composición de la población encuestada a nivel de 

grupo etario siendo el grupo más importante la de los profesionales de 25 a 34 Años que 

representan el 31,7% de la población encuestada, seguido del 23,3% el cual pertenece a 

profesionales de 35 a 44 años.    
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Ilustración 31 Rango de edad del profesional encuestado 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

En el siguiente gráfico podemos visualizar el sexo preponderante siendo el 51,7% de 

genero masculino versus un 46,7% de genero femenino. 

Ilustración 32 Sexo del profesional encuestado 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Respecto a la pregunta sobre su estado civil de los profesionales, el 43,3% señaló estar 

Casado/a y el siguiente grupo el 40% representan a estado civil Soltero/a.  

Ilustración 33 Estado civil del profesional encuestado 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Con respecto al lugar de residencia el 66,7% mencionó en su mayoria radicar en la ciudad 

de Lima y el 28,3% mencionó radicar en la ciudad de Arequipa.  

Ilustración 34 Ciudad de residencia del profesional encuestado 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Referente a los distritos más importantes donde se ubican tenemos con el 16,7% a 

Miraflores, seguido del 11,7% para San Isidro, 11,7% Lince, 8,3% Cayma-Arequipa, 6,7% Surco 

y 5% Surquillo entre los más destacados. 

Ilustración 35 Distrito del profesional encuestado 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

En lo que respecta al nivel académico tenemos que el 41,7% es Técnico, el 38,3% tiene 

carrera universitaria, el 10% estudios de Nivel Secundario y solo el 8,3% cuenta con estudios de 

Maestría. 

Ilustración 36 Nivel académico del profesional encuestado 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Respecto al nivel de ingresos mensual tenemos dentro de los 03 resultados más 

importantes el 53,3% que tiene ingresos de S/930 - S/1500, el 28,3% ingresos menores a S/930 y 

el 11,7% ingresos entre S/1500 - S/2500. 

Ilustración 37 Nivel de ingresos del profesional encuestado 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

En referencia a la pregunta de sí la utilización de la plataforma digital de servicios de 

salud le ayudaría a conseguir mejores y mayores prospectos o clientes potenciales, el 70% de los 

encuestados considera de que si les ayudaría, seguido del 13,3% el cual menciono no estar 

seguro, seguido luego del 13,3% que considera que no le ayudaría. 
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Ilustración 38 Pregunta de investigación a profesionales 1 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Para la pregunta de si han pertenecido alguna red de servicios profesionales u ofertado 

anteriormente sus servicios a través de una plataforma digital de servicios de salud vía internet, 

el 41,7% menciona que no ha pertenecido a alguna anteriormente, seguido del 28,3% el cual 

manifiesta que sí perteneció en algún momento, seguido luego del 15% el cual no está seguro de 

haber pertenecido, y a su vez del 15% restante los cuales no saben, no opinan. 

Ilustración 39 Pregunta de investigación a profesionales 2 

 

Fuente: Elaboración propia 



  78 

 

 
 

Para la pregunta de si hubo algún cobro por registro o afiliación por pertenecer y está 

registrado en dicha plataforma digital de servicios de salud, el 31,7% menciona que no sabe, no 

opina, seguido del 20% que manifiesta que no hubo algún cobro, seguido luego del 18,3% el cual 

marcó ninguna de las anteriores, seguido del 15% que menciona no estar seguro, y finalmente el 

15% el cual mencionó que si hubo algún cobro  por registro u afiliación. 

Ilustración 40 Pregunta de investigación a profesionales 3 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Con respecto a la pregunta de qué tan fácil fue su afiliación o registro a dicha plataforma 

digital de servicios de salud, el 26,7% prefiere no decirlo, seguido del 21,7% que menciona que 

el proceso fue muy fácil, seguido del 20% que marcaron la opción ninguna de las anteriores. 
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Ilustración 41 Pregunta de investigación a profesionales 4 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

En referencia a la pregunta de si estaría dispuesto o no a utilizar una plataforma digital de 

servicios de salud que le permita ofertar sus servicios profesionales, el 65% mencionó que, si le 

gustaría y estaría dispuesto a afiliarse o a utilizar una, seguido del 18,3% el cual menciona que 

no está seguro, seguido luego del 10% el cual marcó no sabe, no opina. 

Ilustración 42 Pregunta de investigación a profesionales 5 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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Para la pregunta de si estaría dispuesto a ofertar sus servicios profesionales en una 

plataforma digital de servicios de salud a cambio de una respectiva comisión por cliente o 

servicio, el 53,3% mencionó que sí no tendría problemas, seguido del 28,3% que marco que tal 

vez le gustaría, seguido luego del 11,7% los cuales seleccionaron la opción no sabe, no opina. 

Ilustración 43 Pregunta de investigación a profesionales 6 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

En referencia a la pregunta de cuál considera usted el porcentaje de comisión ideal que 

debería ser cobrado por cliente o servicio por la utilización de una plataforma digital de servicios 

de salud, el 75% menciona qué le parecería razonable un cobro por parte de la plataforma de 

entre el 20 y 30% de cada servicio, seguido de un 13,3% al cual le gustaría que el cobro fuera 

menor al 10% 
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Ilustración 44 Pregunta de investigación a profesionales 7 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

A la pregunta de qué barrera considera usted que tiene el paciente al momento de 

conectarse y agendar servicios a través de una plataforma digital de servicios de salud,  se obtuvo 

a la falta de seguridad del aplicativo web y/o móvil, seguido de fallas y errores del aplicativo, 

acceso a internet y desconfianza de los servicios como razones destacadas 

Ilustración 45 Pregunta de investigación a profesionales 8 

 

Fuente: Elaboración propia 



  82 

 

 
 

Con respecto a qué características y/o funciones le gustaría encontrar como profesional 

de salud, que estuvieran disponibles para su conveniencia y la de los clientes dentro de una 

plataforma de servicios de salud a la que pertenezca, dentro de las funciones destacadas se 

menciono el poder reservar y/o contratar servicios médicos en línea, recibir tips y consejerías 

especializadas en estilos de vida y alimentación saludable, revisar testimonios de tratamientos 

por parte de otros usuarios, contratar servicios de tratamiento complementario integral y poder 

comprar y/o cotizar precios de diversos tratamientos en salud. 

Ilustración 46 Pregunta de investigación a profesionales 9 

 

Fuente: Elaboración propia 
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4.4 Conclusiones de la Encuesta 

Podemos evidenciar en ambas encuestas algunos aspectos muy favorables y satisfactorios 

de cara a la sostenibilidad y consecución de objetivos los cuales respaldan nuestra iniciativa Qali 

Connect.  

 

Del sondeo realizado se desprende el interés relevante que tienen las personas en la 

atención de su salud y el uso de terapias complementarias. Tambien nos ha permitido determinar 

los motivos por los cuales no han venido utilizando medios digitales para la atención de salud los 

mismos. A su vez hemos podido recoger el interés potencial y predisposición hacia la utilización 

de una plataforma de servicios de salud que les permita contratar, reservar, comparar y cotizar 

servicios de salud  de manera agíl, segura y conveniente, asi como un acercamiento al monto que 

estarián dispuestos a pagar por consulta e inferir el nivel socio económico de nuestro público 

objetivo.  

 

Del lado del sondeo realizado hacia los profesionales, observamos que existe una 

predisposición o alto interés en ofertar sus servicios a travez de una plataforma virtual, asi mismo 

hemos podido identificar los tipos de servicios que ofrecen, que caracteristicas les gustarian 

encontrar en la misma, asi como el monto que están dispuestos a comisionar por la prestación del 

servicio, etc. 
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Capítulo 5. Análisis Estratégico 

Qali Connect es una plataforma digital e iniciativa de negocio propuesta para la empresa 

de Salud Integrativa Qali Salud Sintergética, misma que fue fundada el 17 de Setiembre del año 

2017 en la ciudad de Arequipa, Perú, opera dentro del Sector Salud y cuenta actualmente con 6 

lineas de negocio activas, integradas y orientadas bajo un Core Business enfocado a la Salud y 

Bienestar Integral, dentro de las cuales tenemos con su respectivo porcentaje de participación en 

el volumen de ventas de la empresa del último año a Qali Express Food (Alimentación saludable 

y distribución de productos y suplementos naturales) con el 27%, Qali Health Center (Centro de 

salud integrativa y holísitica) con el 30%, Qali School (Escuela de formación y capacitación en 

tratamientos de salud integrativa) con el 9%, Qali Baby (Estimulación temprana y pre-natal) con 

el 11%, Qali Spa & Saloon (Belleza, spa y estetica natural) con el 12% y a Qali Import 

(Importación de accesorios y tecnología médica) con el 11% de participación en el volumen de 

ventas de la empresa. 

 

Ilustración 47 Porcentaje de participación en el volumen de ventas por cada una de las líneas de negocio / 

Qali Salud Sintergética 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Qali Salud Sintergética tiene como pilares y proposito una fuerte orientación sobre el 

servicio, humanización y el fomento de una cultura holistica e integrativa en salud y de bienestar 

hacia las personas a traves de sus diversas lineas de negocio mediante la creación de soluciones, 

productos y servicios innovadores orientados hacia la autogestión, prevención, tratamiento y 

recuperación de un bienestar tanto físico, mental y espiritual. 

 

Ilustración 48 Líneas de Negocio Qali Salud Sintergética 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

Si observamos el común denominador de las organizaciones que realmente son relevantes 

y destacan del resto de la competencia convirtiéndose así en líderes claros dentro de sus 

industrias, estaría claro que casi todas tienen dos pilares estratégicos fundamentales en común: El 

Marketing y la Innovación. Es por esto que la iniciativa Qali Connect debe brindar una 

combinación perfecta de ambos factores para poder asegurar su éxito en el mercado. 
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5.1 Visión, Misión y Valores 

5.1.1 Visión  

Ser la primera plataforma digital de servicios de salud a nivel nacional en brindar 

soluciones, servicios y tratamientos de salud bajo un enfoque orientado a la prevención, 

recuperación y restauración del organismo, generando referencia y relevancia en la industria 

mediante la inclusión, confianza, innovación y calidad tanto de servicios como profesionales 

orientados hacia la sensibilización y bienestar de las personas. 

 

5.1.2 Misión 

Somos una plataforma que tiene como objetivo facilitar la conexión de personas con los 

mejores profesionales de salud disponibles, brindando una amplia oferta de soluciones y 

servicios de salud de alta calidad y de una forma sencilla y segura, pero sobre todo que fomenta 

en el proceso, una cultura de prevención y estilo de vida saludable, así como el acceso a servicios 

innovadores, personalizados, relevantes y diferenciados. 

 

5.1.3 Propósito 

Nuestro propósito es inspirar y fomentar una cultura de salud holística, preventiva e 

integrativa en salud hacia la sociedad y las personas a través de servicios eficaces, accesibles e 

innovadores, que los conduzcan a una salud, bienestar y plenitud tanto física, psicológica, 

emocional y espiritual. 
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5.1.4 Valores 

Cultura, Prevención, Servicio, Transformación, Transparencia, Confianza, Compromiso, 

Flexibilidad, Calidad. 

 

5.2 Matriz B CG 

Ilustración 49 Matriz BCG 

 

Fuente: Elaboración Propia 

 

 

La presente Matriz BCG, es un instrumento de análisis y evaluación estratégica, que nos 

ayuda a priorizar los recursos entre las diferentes áreas de negocios y unidades estratégicas de la 

empresa. Al momento de evaluar la factibilidad de un proyecto debemos identificar en qué 

unidades debemos incrementar la inversión, destinar más recursos, trabajar y darle apoyo, o 

inclusive saber cuando debemos retirarnos. 
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Como vemos en la ilustración, tenemos dos dimensiones clave, la primera es la 

participación de mercado y la segunda es el potencial de crecimiento del mercado. Para efectos 

prácticos de la matriz consideramos el rendimiento de algunas de las otras líneas de negocio de 

Qali, y se procedió a distribuirlas en la misma. Nuestra iniciativa Qali Connect, no cuenta aún 

con antecedentes ni participación de mercado, pero se encuentra dentro de una industria con un 

potencial de crecimiento notable en el mercado, es por esto que obtuvo la ubicación de Incógnita 

en el cuadrante, misma que está reservada para aquellas unidades con gran potencial de 

crecimiento pero con poca participación del mercado. 

 

5.3 Ciclo de Vida del Producto o Servicio  

Ilustración 50 Ciclo de Vida del Servicio - Qali Connect 

 

Fuente: Elaboración Propia 

El Ciclo de Vida del Producto o Servicio, comprende cuatro etapas a través de las cuales 

un producto o servicio se traslada desde su introducción o lanzamiento al mercado, hasta la 

salida o retiro de este. Este instrumento tiene una gran utilidad para realizar un análisis interno y 

se puede combinar con la Matriz Bcg vista anteriormente para ayudarnos a planificar las mejores 

estrategias y acciones que nos permitan tomar las decisiones mas adecuadas para cada una de las 

fases. Es importante recordar que toda marca, producto y/o servicio tiene un ciclo de inicio y fin, 
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por lo que todos los esfuerzos de nuestro equipo deben concentrarse en extender el mayor tiempo 

de vida posible este ciclo, mediante por ejemplo estrategias que consideren la inversión en 

Investigación y Desarrollo, Marketing e Innovación y el desarrollo de plataformas y ecosistemas 

integrados centrados en el cliente. 

 

Como podemos observar en la ilustración, por motivos prácticos y de comparación, al 

igual que en la Matriz BCG, se realizó la distribución de las otras líneas de negocios de Qali, 

encontrándose Qali Connect en la fase de Introducción de la misma. En esta fase, según nos 

muestra el instrumento, la mejor desición sería concentrarnos en estrategias que nos permitan 

expandir el mercado e invertir en el desarrollo del servicio, asi como destinar recursos hacia la 

comunicación del mismo mediante acciones y estrategías publicitarias. 

 

5.4 Análisis Foda 

Para sustentar y dar un alcance más preciso a la presente propuesta se procedió a realizar 

un respectivo Análisis FODA, el cual nos permite identificar diversos atributos y factores tanto 

Internos como Externos, así como cruzar estos mismos y poder obtener un acercamiento a las 

potenciales estrategias que nos conducirán hacia una mejor toma de decisiones al momento de 

operar el proyecto. 
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Factores Internos / Fortalezas y Debilidades 

 

Fortalezas Debilidades 

F1 

 

Primera y única plataforma en el 

mercado peruano en brindar 

soluciones y oferta de servicios de 

Salud Preventiva, Complementaria 

y Tratamiento Integral de manera 

ágil, segura, accesible y confiable. 

D1 

El Pricing en algunos servicios y terapias 

puede ser ligeramente más elevada en 

algunos casos comparados a servicios 

homólogos en centros de salud tanto 

convencional como complementaria. 

F2 
Flexibilidad en Horarios, 

Modalidades de Pago y Ubicación. 
D2 

Al ser una plataforma nueva, al inicio 

podría existir un bajo nivel de 

reconocimiento, notoriedad y confianza 

hacia la marca, lo cual se podría traducir 

en una tracción y transición no tan rápida 

hacia los servicios como podría esperarse. 

F3 

Amplio portafolio de Servicios de 

Salud Integrativa, tanto en Medicina 

Convencional como en Terapias y 

Tratamientos Complementarios. 

D3 

En una fase inicial, es probable que no 

todos los servicios esperados puedan estar 

disponibles, debido a la no disponibilidad 

del staff necesario de algunos 

profesionales, entrenadores y terapeutas 

para algunos servicios demandados 

esenciales. 

F4 

Profesionales de salud, entrenadores 

y terapeutas de amplia y reconocida 

experiencia con alta capacitación y 

entrenamiento en sus diferentes 

disciplinas. 

D4 

Algunos servicios de salud y terapias 

complementarias podrían no tener la 

suficiente acreditación y licencia por parte 

de la comunidad médica y sus respectivos 

colegios, o generar algunas controversias, 

tal como suele ocurrir en la actualidad con 

algunos centros de salud complementaria. 
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Factores Externos / Oportunidades y Amenazas 

 

 

Oportunidades Amenazas 

O1 

Dada la actual coyuntura sanitaria 

relacionada a la COVID-19, los hábitos y 

comportamiento del consumidor 

cambiaran para siempre hacia una cultura 

basada en la prevención, tratamiento y 

recuperación de enfermedades bajo un 

nuevo enfoque holístico e integrativo, así 

como la conservación de un estilo de vida 

mucho más saludable. 

A1 

Al inicio y hasta lograr un 

posicionamiento de marca, puede 

existir un tema relacionado hacia la 

desconfianza por parte de los 

clientes, debido a temas de 

seguridad y sobre todo al 

cumplimiento de los respectivos 

protocolos sanitarios inherentes a la 

actual coyuntura. 

O2 

Accesibilidad, grado de adopción y 

transformación digital por parte del nuevo 

consumidor peruano hacia las soluciones, 

plataformas y servicios digitales. 

A2 

Implementación de normativas y 

regulaciones especiales por parte 

del gobierno o los colegios médicos 

respectivos para las plataformas y 

servicios digitales de salud en línea 

O3 

Incremento de las transacciones y 

conversiones digitales, involucramiento y 

participación activa de los usuarios en 

RR.SS, amplias herramientas de registro y 

tracking de clientes potenciales e 

incremento de la tendencia hacia la 

reserva, comparación, cotización y 

contratación de servicios por parte del 

consumidor a través de plataformas y 

pasarelas digitales. 

A3 

Potencial ingreso de servicios 

sustitutos similares y/o diferentes 

competidores potenciales 

internacionales que cuenten con 

mayor cobertura y despliegue, 

posicionamiento de marca superior 

y sobre todo con mayor presupuesto 

y respaldo financiero. 

O4 

Los hábitos y comportamiento del nuevo 

consumir peruano con respecto a los 

servicios de salud han cambiado 

completamente, exigiendo cada vez más 

grado de conveniencia, transparencia y 

calidad, pero sobre todo demandando 

alternativas y tratamientos novedosos, 

rápidos, seguros y confiables. 

A4 

Fenómenos referidos a 

estacionalidad y temporalidad que 

afecten la demanda y permitan la 

ejecución de algunos servicios de 

salud. 

 

 



  92 

 

 
 

5.5 Cadena de Valor 

Ilustración 51 Cadena de Valor 

 

Fuente: Elaboración propia 
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La Cadena de Valor de Qali Connect cuenta con dos dimensiones  muy importantes: La 

primera está referida a todas las Actividades Principales; las cuales representan todas aquellas 

actividades medulares que forman parte de la esencia de la plataforma ya que justamente estás 

generan diferenciación, la hacen única y especial al añadir valor desde áreas imprescindibles para 

la experiencia del consumidor, pero a su vez son relevantes y nos desmarcarán frente a la 

potencial y actual competencia tales como la gestión comercial y de marketing, el soporte y 

servicio técnico, las prestaciones y/o características  y el servicio post venta Y como segundo 

factor tenemos las Actividades de Soporte; las cuales  añaden  valor desde un enfoque basado en 

la gestión administrativa y financiera, la gestión humana y la gestión digital del proyecto  

 

5.6 Estrategia del Negocio 

Qali Connect es una plataforma donde los usuarios podrán acceder a un amplio abanico 

de servicios tanto de medicina convencional como de medicina complementaria, muchos de los 

consumidores que prefieran nuestros servicios no solo lo harán por ser una plataforma novedosa 

que brinda servicios de salud si no fundamentalmente por qué ofrecemos un servicio más 

humano, cercano, personalizado, transparente, accesible, real  y honesto, el cual principalmente 

empatiza y se preocupa realmente por la comunidad. 

 

Adicionalmente a esto Qali Connect se adapta a sus horarios, angustias y necesidades, 

algo que es muy valorado hoy en día debido a las múltiples ocupaciones laborales, educativas, 

sociales entre otras y más aún ahora en esta coyuntura cobra una nueva relevancia y 

protagonismo debido a la actual crisis sanitaria, la cual descompensa a las personas tanto física, 

emocional como espiritualmente. 
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Es por esto qué tanto habiendo definido nuestros objetivos estratégicos a través de 

nuestro análisis Foda el cual nos permite conocernos mucho mejor e ir conociendo el potencial 

de nuestro negocio es que se considera que la estrategia más adecuada para Qali Connect es la de 

Enfoque por Diferenciación, misma que nos permitirá orientarnos hacia la personalización y 

desarrollo de nuestros servicios únicos, trabajar un fuerte enfoque en el consumidor y en la 

calidad demandada por parte de un segmento específico. 

 

Puntualmente Qali Connect se va a diferenciar de la competencia a través de una 

propuesta totalmente innovadora, cercana y relevante con propuestas basadas principalmente en 

a una comprensión más holística e integrativa de la salud, mediante servicios como: 

 

- Cuidados Paliativos 

- Nutricionistas 

- Programas de estilo de vida y nutrición  

- Rehabilitación y fisioterapia  

- Personal Coaching 

- Psicoterapia 

- Terapias y tratamientos complementarios 

- Odontologia 

- Consultorio médico 

- Laboratorio y exámenes clínicos  

- Otros servicios de alta demanda relacionados al sector salud 
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5.7 Fuentes de Ventaja Competitiva Sostenible 

La ventaja competitiva de Qali Connect estará soportada en brindar y dar acceso a un 

servicio de salud de calidad, seguro, profesional, cercano y personalizado que permite obtener un 

estilo de vida saludable a través de un espacio que interconecta a los mejores profesionales de 

salud con personas. 

 

Para hacer sostenible esta ventaja competitiva frente a nuestros clientes (usuarios), 

buscaremos que los diferentes servicios ofertados sean realizados por profesionales altamente 

calificados y con experiencia comprobada, para esto es necesario que el área de recursos 

humanos o de gestión humana (tal como podemos apreciar en el gráfico de la Cadena de Valor 

de Qali Connect,  deben establecer un riguroso proceso de selección para profesionales, mismos 

los cuales se les realizará progresivamente evaluaciones de perfiles psicológicos validación de 

referencias, experiencia laboral, central de riesgo, nivel de autoridad, influencia y jerarquía en su 

especialidad, entre otros. 

 

Asimismo, se deberá considerar diferentes requisitos para los profesionales que brindarán 

atención y servicio a través de la plataforma tales como no contará con antecedentes penales y/o 

policiales, así como tener estudios superiores incompletos y/o no validados. 

 

Adicionalmente para poder construir una ventaja competitiva sólida frente a nuestros 

clientes (profesionales) les brindaremos una diversidad de horarios e información de los clientes, 

características entre otros que les aliviará y les hará mucho más fácil llevar a cabo y cumplir sus 
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labores, permitiéndoles así enfocarse únicamente en la atención de los pacientes qué es lo más 

importante. 

 

Ellos contarán con acceso al perfil de las personas que requieran sus servicios, 

brindándoles seguridad al momento de la atención. La plataforma a su vez les notificara el pago 

de sus comisiones por los servicios brindados de acuerdo a las normativas y condiciones de 

contratación y cumplimiento establecidas. 

 

Finalmente, para ambos clientes pondremos a disposición unos paneles especiales en los 

cuales podrán visualizar su perfil de manera personalizada e Incluir toda aquella información 

relevante como testimonios, mensajes de alerta, valoraciones e información necesaria durante 

cada uno de los servicios ofertados y demandados. 

 

5.8 Factores Críticos de Éxito 

Analizando de manera cercana, estos son algunos de los factores criticos de éxito para la 

plataforma. 

1 2 3 4 5 6 7 

Flexibilidad 

en la 

disponibilidad 

tanto de 

horarios 

como del 

lugar de 

prestación de 

los servicios, 

orientados en 

la satisfacción 

de los 

usuarios. 

Priorización 

de la 

conveniencia 

del servicio, 

de acuerdo 

al tiempo y 

ubicación de 

los mismos. 

Evitar las 

fricciones 

relacionadas 

a la espera 

y/o turnos 

poco 

accesibles 

para la 

prestación de 

los servicios. 

Amplio, 

novedoso e 

innovador 

portafolio 

de 

servicios 

acordes a 

la demanda 

de nuestro 

nicho de 

mercado. 

Garantía, 

seguridad y 

cumplimiento 

de protocolos 

sanitarios, asi 

como de la 

experiencia 

comprobada 

de parte de los 

profesionales 

Excelencia 

en la 

experiencia 

de usuario 

(UX), 

misma que 

debe 

fomentar la 

practicidad 

y agilidad 

alrededor 

de todo el 

Customer 

Journey. 

Consistencia, 

transparencia, 

respeto y 

puntualidad a 

lo largo de 

toda la 

interacción, 

asi como una 

vez finalizada 

la misma.  
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5.9 Objetivos Estratégicos 

- Determinar el número de profesionales y clientes afiliados a la plataforma en el 

primer año. 

- Lograr un crecimiento superior al 5% del mercado objetivo en los dos primeros 

años.  

- Conseguir un nivel de satisfacción en los clientes (usuarios) superior al 85% al 

tercer año. 

- Conseguir un nivel de satisfacción en los clientes (profesionales) afiliados del 

80% al tercer año. 

- Obtener un ROE superior al 20% a partir del tercer año. 

- Conseguir un margen de utilidad neta por encima del 10% a partir del segundo 

año.   

  



  98 

 

 
 

Capítulo 6. Plan de Marketing 

6.1 Objetivos del Marketing 

- Conseguir una participación de mercado en Lima y Arequipa Metropolitana de 

15% a partir del tercer año. 

- Obtener una tasa de afiliación de clientes (usuarios) del 10% al segundo año. 

- Obtener una tasa de retención de clientes (profesionales) del 70% al segundo año. 

- Incrementar el número de transacciones efectivas a través de la plataforma en un 

10% cada año. 

 

6.2 Estrategia de Segmentación 

6.2.1 Evaluación y Selección de Segmentos de Mercado 

Nuestra estrategia de segmentación en Qali Connect está definida y enfocada en base a 

las características, comportamiento y motivaciones de ambos de nuestros públicos objetivos 

(tanto usuarios como profesionales). Esta segmentación recoge aspectos fundamentales y 

específicos, así como conductuales de parte de ambos públicos. 
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Perfil Buyer Persona de Cliente-Usuarios 

 
Características Descriptivas 

 

Características 

Geográficas 

Ciudades 
Lima y 

Arequipa        

Distritos 

Lima (Miraflores, San Isidro, San Borja, 

Surco, Surquillo y La Molina)    
Arequipa (Cayma, Umacollo, Yanahuara, Jose Luis Bustamante y 

Rivero, Paucarpata, Cerro Colorado y Arequipa Cercado) 

Características 

Demográficas 

Edad 30-59 años         

Genero 

 

Masculino y 

Femenino        

 

Nivel de 

Ingresos 

 

Ingresos desde S/5000 soles a más 

/ NSE: A, B. 

     

Generación 

 

Millenials (1981-1996) Edad 

Actual: Entre 25-40 Años     
Generacion X (1965-1981) Edad Actual: 

Entre 40-56 Años 

(Pew Research, 2019)    
Grupo 

Étnico Indiferente         

Psicográficas 

Creencias, Valores 

e Ideología 

Inclusivos, Sensibles, Conscientes, 

Responsables con el medio ambiente. 

  

Estilos de Vida   

Trend Lovers, Tech Lovers, 

Multitaskers, Fitness, Practicity.  

Rasgos de 

Personalidad   

 

Libres, Innovadores, Independientes, Idealistas, 

Mind Fullness, Open Mindness. 
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Características Conductuales 

 

Necesidades 

Principales 

Ejecutivos, Profesionales, Amas de Casa o Estudiantes que 

busquen soluciones y servicios de salud de calidad manera 

práctica, segura y accesible que les permita obtener un equilibrio 

entre sus responsabilidades de vida diaria y conseguir una mejor 

calidad de vida. 

 

  

  

  

Tipo de 

Roles 

Influyente: Familia, Amigos del circulo social, tendencias globales 

y redes sociales.   

Decisor: Persona que toma la decisión de contratar   
Comprador: Persona que realiza el pago en la plataforma y/o se le factura la 

transacción por el o los servicios.  
Usuario: Usuario activo del servicio y/o persona sobre la que se realizara el 

tratamiento o sesión contratada. 

 

  

  

Estatus de 

Uso 

Usuarios Potenciales: Adultos y Jóvenes dentro del rango de edad 

del segmento con experiencias previas 

  
Primera Vez: Adultos y Jóvenes dentro del rango de edad del 

segmento sin experiencias previas 

  
No Usuarios: Personas que utilicen otra modalidad de contrata y 

atención para servicios de salud. 

Tipo de 

Usuarios 

Usuarios Reales: Adultos y Jóvenes dentro del rango de edad del 

segmento que utilicen o utilizaron el servicio. 

 

 

Ocasión 

Moderada-Frecuente, Contrata y/o reserva servicios de salud de 

manera regular  

Tasa de Uso 

 

Tipo membresía y tipo tratamiento y/o sesiones 

específicas.   

Estatus de 

Lealtad 

        

Baja, por potencial competencia y/o servicios similares sustitutos   

        

Actitudes 

Idealista, competitiva, observadora, detallista, crítica, pero en general de 

confianza y optimismo  
Experiencias previas favorables con servicios similares y de gusto por el 

bienestar cuidado y prevención de la salud   
Practican algún deporte, algún tipo de terapia, sesión y/o tratamiento orientado 

hacia el bienestar integral  
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Perfil Buyer Persona de Cliente-Profesionales 

 
Características Descriptivas 

 

Caracteristicas 

Geográficas 

Ciudades 
Lima y 

Arequipa        

Distritos 

Lima (Miraflores, San Isidro, San Borja, 

Surco, Surquillo y La Molina)    
Arequipa (Cayma, Umacollo, Yanahuara, Jose Luis Bustamante y 

Rivero, Paucarpata, Cerro Colorado y Arequipa Cercado) 

Caracteristicas 

Demográficas 

Edad 30-59 años         

Genero 

 

Masculino y 

Femenino        

 

Nivel de 

Ingresos 

 

Ingresos desde S/3500 soles a más 

/ NSE: B, C. 

     

Generación 

 

Millenials (1981-1996) Edad 

Actual: Entre 25-40 Años     
Generacion X (1965-1981) Edad Actual: 

Entre 40-56 Años 

(Pew Research, 2019)    
Grupo 

Etnico Indiferente         

Psicográficas 
Creencias, Valores 

e Ideología 

Socialmente Responsables, Inclusivos, 

Conscientes, Responsables con el medio 

ambiente. 
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Estilos de Vida   

Freedom, Trend Lovers, Tech Lovers, 

Multitaskers, Fitness, Practicity.  

Rasgos de 

Personalidad   

 

Emprendedores, Innovadores, Inteligentes, 

Independientes, Idealistas, Mind Fullness, Open 

Mindness. 

 

 

Características Conductuales 

 

Necesidades 

Principales 

Ofertar sus servicios de salud a la mayor cantidad de público 

posible, de una manera conveniente, segura y accesible que les 

permita obtener un enfoque humano y de servicio de cara al 

paciente y conseguir satisfacciones y objetivos profesionales. 

 

  

  

  

Tipo de 

Roles 

Influyente: Familia, Colegas, Amigos del circulo social, 

tendencias globales en sus rubros y redes sociales.   

Decisor: Profesional que toma la decisión de brindar servicios y/o tratamientos.   
Usuario: Profesional que brindara y ejecutara los diferentes tratamientos o 

sesiones contratadas. 

  

  

Estatus de 

Uso 

Usuarios Potenciales: Adultos y Jóvenes Profesionales dentro del 

rango de edad del segmento con experiencias profesionales 

previas similares. 

  
Primera Vez: Adultos y Jóvenes dentro del rango de edad del 

segmento sin experiencias profesionales previas similares. 

  

No Usuarios: Profesionales de otras especialidades a las aceptadas 

por la plataforma y/o que utilicen otra modalidad de oferta y 

atención para sus servicios de salud. 

Tipo de 

Usuarios 

Usuarios Reales: Adultos y Jóvenes Profesionales dentro del 

rango de edad del segmento que oferten o ofertaron sus servicios 

a través de la plataforma. 

 

Ocasión 

Frecuente: El servicio representa una fuente de sus principales 

ingresos.  

Tasa de Uso 

 

Tipo afiliaciónón a plataforma y/o por tipo oferta 

para tratamientos y/o sesiones específicas.   

Estatus de 

Lealtad 

        
Baja, por potencial competencia y/o servicios similares sustitutos, 

o por decisión de contactar directamente con el cliente.   

        

Actitudes 
Idealista, competitiva, observadora, detallista, orientada a resultados, pero en 

general de confianza y optimismo  
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Experiencias previas favorables con plataformas o servicios similares y de 

gusto por el bienestar cuidado y prevención de la salud en sus pacientes.  
Actitud Emprendedora y fuerte orientación hacia el desarrollo de logros, 

resultados y éxitos profesionales.  
 

 

 

 

6.2.2 Estrategia de Posicionamiento 

Qali Connect buscara posicionarse en el competitivo mercado peruano con una propuesta 

innovadora y basada en algunos pilares fundamentales, los cuales son muy relevantes de cara a 

poder construir una ventaja competitiva sostenible en el tiempo. 

 

Á Consistencia y Relevancia 

Buscando mantener una comunicación y posicionamiento de la plataforma digital 

alineados con nuestros valores, propósito e identidad corporativa, todo esto a través de una sólida 

estrategia orientada hacia la construcción de una marca con voz y espíritu propio, pero a su vez 

humana, cercana y sensible con las necesidades y angustias de nuestros clientes y del mercado. 

 

Á Transparencia y Seguridad 

Es fundamental para nuestro modelo de negocio poder proyectar una imagen que genere 

apertura, tranquilidad y respaldo a lo largo de cada uno los procesos y touchpoints del customer 

journey, siendo reales, cumplidos y honestos en nuestras promesas y en cada una de nuestras 

transacciones priorizando siempre el bienestar del cliente. 
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Á Calidad y Confianza 

Nuestros servicios y soluciones deben estar enfocados en establecer relaciones duraderas 

y satisfactorias de interconexión de profesionales con personas a través de servicios confiables y 

de la mayor calidad posible. Es por esto que Qali Connect debe velar porque cada servicio 

brindado por cada uno de los profesionales deba cumplir con ciertas características y requisitos 

mínimos, que disminuyan el riesgo de inconformidad con el servicio, pero que sobre todo 

brinden confianza y seguridad en nuestros clientes.  

 

Es por todo lo expuesto en lo anterior que la estrategia utilizada por Qali Connect en el 

presente plan de negocio debe ser la de Enfoque por Diferenciación. 

 

 
SEGMENTO MERCADO TOTAL 

COSTOS 
  

DIFERENCIACIÓN X 
 

 

La industria de la salud es una que especialmente depende de resultados, porque sin ellos 

no podemos mantener a los clientes motivados y por ende existen grandes probabilidades de 

perder a los mismos por mano de la competencia. 

 

Resulta indispensable que nuestro modelo de negocio de tipo plataforma, brinde a los 

profesionales una amplia vitrina que les permita acceder a un gran volumen de clientes y 

prospectos (leads), en el menor tiempo, con la mínima inversión y con la mayor seguridad. 

 

Algunos de los principales retos para nuestra plataforma pasan por: 
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- Convertirnos en un punto de encuentro eficaz y eficiente entre oferta y demanda. 

- Desarrollar un programa de fidelización y retención de clientes (usuarios y 

profesionales) 

- Construir autoridad y convertirnos en referencia dentro de nuestra industria, lo 

cual nos permitirá construir un posicionamiento de marca positivo en la mente de los 

consumidores. 

- Desarrollar una adecuada estrategia basada en Brand equity que nos permita 

desarrollar lealtad, conciencia y percepción de calidad, así como factores relacionados a la 

diferenciación, estima, relevancia y conocimiento de nuestra marca, mismas que nos permitan 

generar asociaciones fuertes y duraderas con nuestros clientes en el largo plazo.  

 

- Garantizar y asegurar el adecuado tratamiento de datos e información recopilados 

por la plataforma, así como realizar una adecuada validación de cada una de las transacciones y 

operaciones comerciales de la misma.  

 

6.3 Estrategias de la Mezcla de Marketing 

6.3.1 Producto / Servicio 

De acuerdo a nuestra estrategia de Enfoque por diferenciación, nuestra plataforma apunta 

a un segmento específico mediante un servicio personalizado, para el cual se ha desarrollará una 

plataforma intuitiva, amigable y minimalista que pueda ser usada tanto en dispositivos móviles 

(IOS & Android) como en Plataforma Web (Web App) 
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Los usuarios podrán navegar a través de esta misma de una manera rápida, práctica y 

sencilla, tanto sea para reservar, comparar y/o contratar algunos de los servicios disponibles. De 

la misma forma se debe incluir un login y/o registro rápido y seguro que les permita realizar un 

adecuado monitoreo de sus actividades desde un panel, para que puedan visualizar los servicios 

contratados y/o recomendados, las características de los mismos a detalle, ver cupones 

promocionales y/o descuentos especiales, gestionar sus pagos y transacciones de manera 

conveniente, etc. 

 

Así mismo consideramos que para reforzar aún más la sensación de libertad, 

transparencia y seguridad, los usuarios deben poder tener acceso a los antecedentes, hojas de 

vida, referencias, valoraciones, reviews y experiencias previas de los profesionales, así como 

tener la posibilidad de poder realizarles preguntas y/o consultas que les permitan despejar sus 

dudas acerca de los servicios y sus características. 

 

6.3.2 Precio  

Para la determinación de precio en la evaluación del presente proyecto se ha efectuado un 

análisis de cuáles son los costos promedios por consulta en las diferentes especialidades que se 

plantea ofrecer en la plataforma virtual Qali Connect. Cabe recalcar que se está tomando como 

referencia para una etapa inicial, los costos promedio que debe pagar el usuario final con 

referencia para una primera etapa en la ciudad de Lima y cabe tambien señalar que la descarga y 

disponibilidad de la Plataforma Qali Connect Web/App sera gratuita tanto para App Store (IOS) 

como Play Store (Android).  
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La estrategia de pricing de Qali Connect estará basada en 2 conceptos fundamentales, el 

primero es incorporar en una fase inicial una estrategia de precios de tipo Penetración, misma 

que tiene como objetivo en una primera etapa fijar un precio bajo con el fin de lograr una 

penetración de mercado rápida y eficiente, lo cual nos posibilite una adquisición más rápida y 

elevada de clientes y poder obtener asi de manera progresiva una mayor participación de 

mercado. 

 

El segundo concepto a desarrollar en un futuro será el de un modelo de tipo Freemium, el 

cual nos permitirá generar ingresos y adquirir clientes ofreciendo una alternativa gratuita y con 

acceso a las funciones esenciales del servicio pero con la posibilidad de poder realizar una 

mejora de características y desbloquear algunas funciones exclusivas disponibles, como eliminar 

anuncios, obtener cupones, invitaciones y descuentos especiales así como obtener una serie de 

beneficios de tipo premium a futuro. Todo esto con el fin de crear confianza y fidelización en los 

consumidores e incrementar la rentabilidad de la plataforma.  

 

Es importante tener en cuenta que si bien es cierto el usuario generalmente necesita 

buscar  el mejor precio disponible, en cuanto a salud y al comportamiento de la industria se 

refiere, el usuario tiende a priorizar aun por encima del precio, fundamentalmente la calidad, 

experiencia y respaldo que tenga el profesional en cada especialidad. 

 

A continuación, se presenta una tabla con los costos por consulta promedios que se ha 

podido conseguir para las diferentes especialidades, siendo el costo promedio de S/112.27 por 

consulta.  
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Por otro lado, para validar la información obtenida en el mercado, en las preguntas del 

sondeo realizado se incluyó la pregunta respecto al precio que estarían dispuestos a pagar siendo 

el rango más votado el que oscila entre S/100.00 y S/120.00 soles. 

Para fines del presente análisis, debido a la dificultad de determinar que especialidades 

serán las de mayor demanda, se está tomando el precio promedio de todas las especialidades 

comparadas, validado con la pregunta del sondeo. En consecuencia, en la sección de evaluación 

financiera se estima que el costo promedio por consulta a utilizar será de S/ 110.00 (incluido 

IGV). 

 

A su vez, aun cuando en portafolio de servicios contempla que el usuario podrá acceder a 

3 tipos de planes por sesión, plan o tratamiento, somos de la opinión que la tarifa promedio fijada 

en S/110.00 (incluido IGV) recoge consistentemente lo esperado por el usuario final, cualquier 

variación de la misma se revisará mediante el análisis de sensibilidad a la tarifa que se desarrolla 

en la sección de Análisis de Sensibilidad. 

Tabla 9 Comparativo de costos por consulta ï En Lima Metropolitana 

ESPECIALIDAD  S/ Costo por Consulta 

Cuidados Paliativos S/      80.00 S/    100.00 

Nutricionistas, Programas de estilo de 

vida y nutrición 

S/    100.00 S/    150.00 

Medicina natural (ozonoterapia, bio 

magnetismo, acupuntura, etc.) 

S/    100.00 S/    120.00 

Rehabilitación y fisioterapia S/      80.00 S/    100.00 
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Psicoterapia, personal coaching S/    100.00 S/    120.00 

Terapias y tratamientos 

complementarios 

S/      80.00 S/    120.00 

Odontología S/    100.00 S/    120.00 

Consultorio médico (según 

especialidad) 

S/    100.00 S/    150.00 

Laboratorio y exámenes clínicos (Según 

complejidad de exámenes) 
  

Estética & Spa (según plan elegido) S/      60.00 S/    150.00 

Clínicas grupo SANNA o AUNA 

(atención ambulatoria sin seguro) 

S/    120.00 S/    150.00 

Consultorios particulares (según 

ubicación, especialidad y médico 

tratante.) 

S/      90.00 S/    180.00 

COSTO PROMEDIO TARIFA S/  S/ 112.27 

 

Fuente: elaboración propia, tomando como referencia los costos referidos por el mercado en cada especialidad. 

 

6.3.3 Promoción  

Para determinar que estrategias de promoción son las más adecuadas para nuestra 

plataforma Qali Connect consideramos que resulta importante revisar dos instrumentos 

desarrollados previamente en este plan de negocio, el primero es el buyer persona, y el segundo 

es el mapa de empatía (revisar Anexo 1 y 2). Ambos instrumentos nos brindarán una visión más 
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holística y completa que nos permitirá comprender, evaluar y valorar qué medios nos resultan 

más útiles y eficaces al momento de poder conectar con nuestros públicos objetivos (Usuarios y 

Profesionales) 

 

Consideramos que, a partir del análisis expuesto y mencionado anteriormente, a grandes 

rasgos estas serían algunas de las acciones promocionales que se deberían tomar en una instancia 

preliminar: 

 

Ilustración 52 Estratégias de Promoción de Qali Connect 
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Fuente: Elaboración Propia 

 

 

 

Á Social Media Advertisement 

Publicidad Programática en Redes Sociales Seleccionadas: 

(Facebook, Instagram, TikTok, Youtube, LinkedIn) con mensajes relevantes para nuestros 

públicos objetivos. 

 

Á Influencer Marketing  

Generar vínculos, conversaciones, tráfico, autoridad y empatía, vía mensajes cercanos y 

sensibles. Fomentar el consumo en públicos específicos y generar prestigio de una manera 

medible y rentable. 

 

Á Btl & Otl Promotion Standing  

Módulos y Stands promocionales en eventos que fomenten una cultura en salud, 

alimentación, fitness y actividades deportivas. 

Presencia en centros comerciales y espacios o transmisiones digitales. 

 

Á Google Ads & Seo 

Anuncios digitales para lograr posicionamiento web, atraer tráfico de calidad y leads 

cualificados a la plataforma. 

Es posible obtener muy buenos resultados con un presupuesto accesible. 
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Á Google Adsense & Third Party Solutions 

Ofrecer espacios de publicidad relevante en nuestra plataforma nos permitirá obtener 

rentabilidad pasiva y monetizar los contenidos, así como obtener data de productos y soluciones 

de terceros. 

 

Á Corporative Alliances 

Gestionar y promover convenios corporativos nos permitirá incrementar el volumen de 

ingresos potenciales, así como crear autoridad, reputación y presencia de marca tanto en B2B 

como B2C. 

 

6.3.4 Plaza  

La estrategia de distribución seleccionada para nuestra plataforma Qali Connect, está 

basada en un modelo de tipo Peer to Peer (P2P) y un modelo de tipo Economía Colaborativa. 

Ambos modelos contemplan como punto de contacto principal para el desarrollo y gestión de 

operaciones, el desarrollo de una Plataforma Digital Web/App Online disponible 24/7/365 que 

servirá de vehículo y catalizador para que ambas partes tanto Clientes como Profesionales 

cierren acuerdos convenientes en materia de servicios de salud para ambos, pero teniendo el 

respaldo de nuestra infraestructura digital como nexo y eje fundamental para una gestión segura, 

conveniente y confiable de dichos contactos, seguimiento y cierre de los mismos. 
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Para dicho efecto, confiamos que a través de nuestra plataforma digital, podremos llegar 

y satisfacer a nuestros clientes (Usuarios), en una fase inicial en los distritos de: Miraflores, San 

Isidro, San Borja, Surco y La Molina para la ciudad de Lima, y de manera posterior en: Cayma, 

Umacollo, Yanahuara, José Luis Bustamante y Rivero, Paucarpata, Cerro Colorado y Cercado 

para la ciudad de Arequipa. 

 

Nuestros clientes (Usuarios) que accedan a los servicios ofertados podrán pagarlos a 

través de una pasarela de pago integrada a nuestro sistema de manera segura y utilizando tanto 

tarjeta de débito como de crédito. 

 

Así mismo, nuestros clientes (Profesionales), dispondrán de un área para visualizar los 

servicios que hayan sido requeridos por los Usuarios. Es así que de este modo nuestro canal 

principal de distribución será el digital por internet.   
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6.4 Plan de Comunicaciones 

6.4.1 Canales de Comunicación 

Uno de los objetivos principales de nuestro plan de comunicaciones será crear una 

identificación y asociación fuerte de marca orientada al sector salud, esto debe realizarse 

mediante una comunicación de marca sensible, cercana y consistente que primero eduque y 

promueva servicios de salud funcionales, convenientes y accesibles, pero sobre todo un enfoque 

de comunicación que coloque al cliente como el centro de la estrategia en el que por encima de 

todo se busque de manera real un bienestar físico e integral de su salud. 

 

Ilustración 53 Comunicaciones Integradas en el Marketing ï Rueda 3 Estratégia + Idea 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Á Idea Estratégica 

Qali Connect es la marca que brinda a los consumidores una experiencia en salud 

innovadora, accesible, conveniente y única en la categoría de plataformas de salud, creada 

especialmente para el consumidor que necesita conectarse con los mejores profesionales de salud 

de manera agil, segura y sencilla. 

 

Ilustración 54 Comunicaciones Integradas en el Marketing ï Rueda 4 Medios Digitales 

 

Fuente: Elaboración propia  
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Á Qali Connect Potential Touch-points 

Campañas en medios digitales y redes sociales. 

Eventos de salud exclusivos en colegios profesionales. 

Vallas publicitarias 3D. 

Campañas publicitarias en medios ATL y BTL. 

Alianzas estratégicas con gimnasios, colegios profesionales, clínicas de prestigio y 

centros de salud complementaria. 

Campañas publicitarias y reportajes con influencers profesionales de salud reconocidos 

en los principales colegios profesionales. 

Demostraciones y visitas guiadas del servicio. 

Emplazamiento de marca (TV por cable) 

Patrocinios. 

Base de datos. 

Campañas de mailing. 

Invitaciones y boletines digitales. 

Newsletter & noticias en portales especializados. 

Campañas de fidelización. 

Husbpot marketing funnel. 

Pasarela de pago en plataforma de salud. 

Anuncios publicitarios en red de display de google. 

Busquedas por google. 

Google adwords y google ads. 

Revistas especializadas en salud. 
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Experiencias 360o en centros comerciales. 

Modulos y espacios Qali Connect en centros comerciales. 

App Qali Connect. 

Portales web especializados en salud. 

Inbound marketing & branded content. 

Campañas de SEO & SEM. 

Foros y comunidades especializadas en salud. 

Podcasts y videocontenidos en health y lifestyle 

Health challenges 

 

Ilustración 55 Funnel de Marketing Digital 

 

Fuente: Data/Social Growth Partner 2020 
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Á Qali Connect Digital Marketing Funnel 

Para nuestra plataforma Qali Connect el funnel de marketing digital o embudo de 

marketing digital, es una herramienta fundamental a la hora de entender las fases y etapas por las 

que tienen que recorrer nuestros clientes potenciales (clientes-usuarios y clientes-profesionales) 

desde que nos encuentran en internet hasta que los convertimos en clientes potenciales y/o 

clientes finales. Es importante conocer en qué fases del embudo se encuentran para poder añadir 

el valor que necesitan en ese punto y enfocar nuestra estrategia de contenidos e implementación 

de herramientas de marketing digital de cara a poder optimizar nuestros recursos, nuestra 

comunicación y obtener el mejor rendimiento financiero posible. 

 

6.4.2 Estrategia De Comunicación 

Qali Connect debe posicionarse en la mente de nuestros potenciales consumidores, 

mediante atributos que asocien nuestra plataforma como una puerta de enlace hacia una nueva 

generación en lo que a servicios de salud digitales respecta, logrando por sobre todo un 

apalancamiento en pilares fundamentales como la seguridad, respaldo científico, calidad y 

acreditación, innovación, accesibilidad, humanización, democratización y sensibilización sobre 

la salud, todo bajo un enfoque altamente tecnológico. 
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Ilustración 56 Comunicaciones Integradas en el Marketing - Rueda 1 El cliente 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Á Enunciado de Posicionamiento (Statement) 

ñQali Connect es un servicio que permite realizar citas médicas proporcionando toda la 

información necesaria desde la palma de tus manos. Con Qali Connect puedes encontrar médicos 

especialistas, nutricionistas y diversos profesionales de salud certificados, así como leer sus 

perfiles, revisar sus credenciales, comunicarte con ellos y agendar una cita con facilidad. De la 

misma forma podrás conocer los precios referenciales de los diversos tratamientos disponibles, 

revisar las calificaciones y recomendaciones por parte de los pacientes y mucho más.ò 
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Á Concepto Creativo 

 

Health Connect Us 
La Salud nos Conecta 

 

 

Bajo este concepto nuestra plataforma Qali Connect busca resaltar la importancia de la 

interconexión digital como catalizador de una mejor salud para las personas. 

 

La salud nos conecta parte de una observación que involucra tres grandes stakeholders en 

escenario sanitario digital. En primer lugar, la extensa red de profesionales independientes de la 

salud, los cuales buscan el bienestar de sus pacientes y ofrecer una mejor experiencia en salud, 

profesionales que constantemente se actualizan y buscan aportar valor a la sociedad desde sus 

territorios profesionales. En segundo lugar, la Tecnología; misma que aporta la innovacion, 

flexibilidad, rapidez y conveniencia a la industria de la salud, y finalmente, el actor mas 

importante: Las personas, aquellas que buscan un incremento en su calidad de vida y bienestar, 

al mismo tiempo, buscan obtener acceso a una oferta de profesionales mas humanos y servicios 

de mejor calidad. 

 

Á Tono de Comunicación 

 

Cercano, Emocional, Humano, orientado a conseguir Engagement, Awarenes y Brand 

Image. 
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Á Idea Estratégica 

Qali Connect es la marca que brinda a los consumidores una experiencia en salud 

innovadora, accesible, conveniente y única en la categoría de plataformas de salud, creada 

especialmente para el consumidor que necesita conectarse con los mejores profesionales de salud 

de manera agil, segura y sencilla. 

 

Ilustración 57 Comunicaciones Integradas en el Marketing - Rueda 2 la Idea Estratégica 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Á Comportamiento a Cambiar 

Hoy el target piensa y siente que la atención de salud es inaccesible, desorganizada, 

tediosa, impractica y complicada, y el futuro queremos que piense y sienta que puede ser algo 

accesible, organizado, agradable, práctico y conveniente, la cual puede disfrutar 24/7/365 desde 

la comodidad de sus manos. 

 

Á Vehiculos para la Marca 

Principalmente los canales & medios digitales, plataforma digital, eventos profesionales y 

eventos de relaciones públicas. 

 

Á Retorno del Negocio 

Conseguir una participación de mercado de 15% a partir del tercer año. 

Obtener una tasa de afiliación de clientes (usuarios) del 10% al segundo año. 

Obtener una tasa de retención de clientes (profesionales) del 70% al segundo año. 

Incrementar el número de transacciones efectivas a través de la plataforma en un 10% 

cada año. 

 

Á Valores de la Marca 

Cultura, Prevención, Servicio, Transformación, Transparencia, Confianza, Compromiso, 

Flexibilidad, Calidad. 

 

Health Connect Us 
La Salud nos Conecta 

 

Á Insights del Consumidor 
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Los Clientes-Usuarios de Qali Connect, 

buscan soluciones y servicios de salud de calidad de 

manera práctica, segura y accesible que les permita 

obtener un equilibrio entre sus responsabilidades de 

vida diaria y conseguir una mejor calidad de vida. 

 

Los Clientes-Profesionales de Qali Connect, 

buscan ofertar sus servicios de salud a la mayor cantidad 

de público posible, de una manera conveniente, segura y 

accesible que les permita obtener un enfoque humano y de 

servicio de cara al paciente y conseguir satisfacciones y 

objetivos profesionales. 

 

Á Insights de la Competencia 

La industria de la salud está fuertemente impactada por la incapacidad de gestión, 

careciendo a su vez de compromiso, recursos y una visión de enfoque sobre el paciente, 

priorizando muchas veces intereses economicos propios tanto en instituciones públicas como 

privadas, asi como una oferta de servicios que no son necesariamente los esperados. 

 

 

 

Á Insights del Canal 
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El canal está fuertemente influenciado por el situado de medios tradicionales y digitales 

con una comunicación comoditiizada  y con ausencia de ideas innovadoras, disruptivas, pero 

sobre todo centradas en el bienestar del paciente. 

 

Á Insights del Cliente 

La marca busca brindar soluciones, servicios y tratamientos de salud bajo un enfoque 

orientado a la prevención, recuperación y restauración del organismo, generando referencia y 

relevancia en la industria mediante la inclusión, confianza, innovación y calidad tanto de 

servicios como profesionales orientados hacia la sensibilización y bienestar de las personas. 
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Capítulo 7.  Plan De Recursos Humanos  

Dado el modelo de negocio de tipo plataforma de interconexión, se ha visto por 

conveniente ser lo más estratégico posible con el proceso de contratación de personal a fin de 

poder reducir costos fijos iniciales y obtener el mayor rendimiento financiero posible, es por esto 

que Qali Connect tendrá una estructura organizacional, basada inicialmente en seis colaboradores 

los cuales cumplirán funciones múltiples, trabajarán de manera sinérgica y horizontal y estarán 

orientados a resultados y objetivos puntuales. 

 

7.1 Estructura Organizacional 

Qali Connect tiene una estructura organizacional en la que el líder de cada área tiene 

como responsabilidad reportar las actividades, labores y resultados de sus equipos al Director 

General, sin embargo, es importante mencionar que siempre se priorizara una cultura basada en 

una comunicación horizontal que permita la cooperación, colaboración y sinergia entre todos los 

equipos de trabajo. 

 

La estructura organizacional inicial es la que se muestra en el siguiente organigrama, pero 

cabe recalcar que se podría considerar ajustes y sumar colaboradores sobre el mismo de ser 

necesario una vez puesto en marcha el proyecto.  
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Ilustración 58 Organigrama 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Es clave destacar que la presente estructura y sus funciones deberá ser asumidas con 

responsabilidad y eficiencia por cada uno de los profesionales contratados, ya que está pensada y 

tiene como objetivo cubrir cada una de las funciones y necesidades presentadas anteriormente en 

nuestra Cadena de Valor, la cual buscan garantizar el funcionamiento de nuestro modelo de 

negocio en áreas que van desde: Gestión Administrativa y Financiera, Gestión Humana, Gestión 

Digital, Gestión Comercial & Marketing, Soporte & Servicio Técnico, Prestaciones y Servicio 

Post-Venta.  

 

A continuación, se presenta una descripción del organigrama planteado: 

 

 

 

Director General 
Ejecutivo

Especialista en 
Contabilidad y 

Finanzas

Especialista en 
Tecnologías de la 
Información (TI)

Director de 
Marketing y Gestión 

Comercial

Ejecutivo Senior de 
Marketing

Ejecutivo Senior 
Comercial
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Á Director General Ejecutivo:   

Tiene la responsabilidad a nivel de alta dirección, es el encargado de dirigir, planear y 

desarrollar las metas y estrategias en el corto, mediano y largo plazo de la empresa. Asimismo, 

gestiona el capital humano, vela por las inversiones y toma las decisiones en la utilización de los 

recursos económicos y financieros de la empresa. 

 

Á Especialista en Contabilidad y Finanzas 

Encargado del registro de operaciones de la empresa, determina los resultados de cada 

periodo para el cumplimiento de sus obligaciones tributarias y elabora el informe financiero para 

el Director General Ejecutivo e inversionistas.  

Adicionalmente cumple funciones de tesorería, y es el encargado de administrar los 

ingresos y gastos del día a día. 

 

Á Director de Marketing y Gestión Comercial 

Tiene como función planificar y delinear las estrategias de marketing y gestión comercial 

generales, asi como elaborar los Planes de Marketing y Ventas, hacer seguimiento al éxito o 

aceptación de las mismas en el mercado y revisar constantemente la toma de nuevas decisiones 

para asegurar y mantener los ingresos de la compañía. 
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Á Ejecutivo Senior de Marketing 

- Mantener actualizados los contenidos de marketing y publicidad en medios 

digitales y áreas específicas de la plataforma. 

- Gestionar la estrategia de marca, comunicación y promoción de la marca 

- Gestionar y velar por la adecuada implementación visual del Manual de Identidad 

y el Manual de Marca en las diferentes piezas y acciones de comunicación y publicidad de la 

marca. 

- Mantener la base de datos de profesionales, usuarios, así como de los aliados y 

socios estratégicos de la plataforma.  

- Desarrollar estrategias SEO y SEM y gestionar el posicionamiento de la marca a 

través de motores de búsqueda. 

- Desarrollar, planificar y evaluar el rendimiento de las campañas de marketing 

digital para la plataforma. 

- Elaborar los cronogramas, presupuestos y parrilla de contenidos digitales. 

- Estudiar la posible competencia con el rubro y delinear estrategias para mantener 

a Qali Connect con la mayor participación de mercado. 

- Reportar al Director General sobre los resultados obtenidos en tareas de retención 

y captación de clientes en la plataforma. 

- Proponer y monitorear el rendimiento de las campañas a través de los diferentes 

KPIs necesarios de cara a salvaguardar la rentabilidad de la plataforma con respecto a los fondos 

y presupuestos invertidos. 
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Á Ejecutivo Senior Comercial 

- Planificar y formular las estrategias y planes de ventas a traves de la plataforma. 

- Optimizar y monitorear las colocaciones de los servicios y ventas a través de la 

plataforma. 

- Negociar los términos y condiciones de los contratos comerciales de la 

plataforma. 

- Monitorear y evaluar el cumplimiento de las metas y las cifras de ventas y 

colocaciones de servicios a través de la plataforma. 

- Asistir, colaborar y participar de manera activa en los diversos eventos y 

reuniones de relaciones publicas y de representacion de la empresa. 

- Proporcionar apoyo, soporte y asistencia en el servicio de preventa y la asistencia 

post venta a los clientes de la plataforma. 

 

Es necesario estructurar la organización de la empresa de tal forma que se tenga una definición 

clara de las funciones de cada uno de los colaboradores a fin de facilitar los procesos y asegurar 

el crecimiento sostenido de la empresa, es por esto que se han definido 2 niveles de organización, 

en la base de la pirámide se encontrarán el Personal Operativo que serán los encargados de los 

procesos operativos diarios del negocio (Ejecutivo Senior de Marketing, Ejecutivo Senior 

Comercial y Especialista en Tecnologías de la Información (TI)), y en la parte superior el 

Personal Estratégico (Director General Ejecutivo, Especialista en Contabilidad y Finanzas y 

Director de Marketing y Gestión Comercial) los cuales se encargaran de establecer y formular las 

diferentes estrategias de negocio para el crecimiento del mismo. 
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Fuente: Elaboración propia 

 

Para finalizar es también importante destacar que para poder ejecutar y operar los 

servicios ofrecidos por la plataforma de manera satisfactoria, es fundamental considerar la 

excelencia al momento del reclutamiento y la performance destacada por parte de los diversos 

profesionales y especialistas en salud que se asociarán con nosotros, los cuales que si bien es 

cierto brindarán sus servicios de manera tercerizada a través de nuestra plataforma Qali Connect, 

no estarán considerados dentro de la estructura organizacional, debido a que formarán parte de 

nuestro grupo de clientes-profesionales. 

 

  

Personal
Estratégico

Personal Operativo
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Capítulo 8. Plan de Operaciones 

8.1 Políticas del Servicio 

8.1.1 Acerca del Tratamiento de Datos, Informacion y Atención al Cliente 

 

Á Del Tratamiento de Datos e Información Personales: 

Dentro del marco legal de la Ley de Protección de Datos Personales del Perú 

(LEY Nº 29733), nuestra plataforma se compromete a administrar de manera adecuada toda la 

información personal de registro, operaciones y transacciones, tanto de nuestros Clientes-

Usuarios como de nuestros Clientes-Profesionales. 

 

Á De la Administración y Gestión de Reclamos: 

Nuestros clientes que presenten problemas o quejas fundamentadas relacionadas a la 

insatisfacción, incovenientes o incumplimiento en las condiciones del servicio contratado, las 

podrán presentar a través de sus paneles asignados de usuario dentro de la plataforma, así como 

sentar algun precedente si lo desean en nuestro Libro de Reclamaciones Virtual, hasta dentro de 

un máximo de 48 horas después de la ejecución del servicio. Nuestro área de Soporte y Postventa 

se encargará de revisar las evidencias y analizar el caso a profundidad dentro de las 48 horas 

posteriores y en caso de presentarse alguna situación que atente contra la integridad fisica y/o 

psicologica del cliente por parte del profesional a causa de la ejecución o atención de algún 

servicio, este pasará a evaluación y de ser necesario y existir fundamentos, se procedera a retirar 

al profesional permanentemente de nuestra plataforma. 
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8.1.2 Acerca de la Seguridad y Protección 

Para Qali Connect, es primordial brindar un clima y atmósfera de protección y seguridad 

para nuestros clientes, es por esto que consideramos debemos ser estrictos al momento de 

evaluar y seleccionar a los profesionales que brindarán sus servicios a través de la misma, 

estableciendo mecanismos de control al momento de la inscripción y registro del profesional en 

nuestra plataforma, así como la asignación de un código de identificación y reporte por cada 

sesión que brinde el profesional, mismo que nos permitiría por ejemplo dar seguimiento al caso 

ante cualquier eventualidad. 

 

8.1.3 Acerca de las Operaciones Electronicas 

Á Del Debito o Cargo en Tarjeta al Cliente: 

En el caso de que el cliente adquiera una sesión individual o plan de tipo membresía de 1, 

3, 6 o 12 meses en alguno de los servicios disponibles, la plataforma procederá a realizar el cargo 

respectivo en la tarjeta de débito o crédito ingresada por el monto respectivo de valor de la 

sesión, del paquete o servicios contratados según se visualice en el momento del pago en la 

pasarela de compra. Es importante recalcar que de cara a dar libertad y conveniencia al cliente, 

este tendrá en todo momento la facultad de afiliar y/o desafiliar su tarjeta y/o reemplazar su 

medio de pago por otro que crea conveniente, desde su panel de control de usuario asignado. 
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Á De la Remuneración y Pagos a Profesionales: 

Al momento de su inducción y registro cada profesional tendrá registrada una cuenta 

bancaria con nuestra plataforma Qali Connect, la misma a la que de manera puntual y 

quincenalmente nuestros sistemas contables realizarán los abonos correspondientes por todos los 

servicios efectivos ejecutados durante los 12 días previos a cada quincena.  

 

Nuestro sistema a su vez se encargará de emitir los respectivos comprobantes y registrar 

cada uno de los pagos, los cuales podrán ser visualizados desde el panel de control asignado a 

cada profesional dentro de la plataforma. 

 

8.1.4 Acerca de la Cancelación de Servicios 

Nuestra plataforma considera 2 escenarios para la cancelación potencial de un servicio, el 

primero considera una cancelación o anulación del servicio por parte del usuario y el segundo 

una cancelación o anulación del servicio por parte del profesional de salud. 

 

Á Cancelación o anulación del servicio por parte del usuario: 

El cliente tendrá la facultad y de cancelar o anular la sesión o servicio hasta con 5 horas 

de anticipación sin recargo alguno. Si la sesión se anulara en menos tiempo de igual forma se 

procederá con un recargo de S/4.50 y se exonerará al cliente del cobro por el servicio. 
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Á Cancelación o anulación del servicio por parte del profesional: 

El profesional de salud estará facultado de cancelar ó anular la sesión o servicio 

previamente pactado hasta con un mínimo de 6 horas de anticipación. en caso de que el 

profesional de salud no realizará la anulación a tiempo, no asista y/o  incumpla con el horario, 

nuestra plataforma se reservará el derecho de aplicar algunas sanciones correctivas, las cuales 

van desde la suspensión temporal del portafolio de profesionales disponibles (por acumulación 

de 02 faltas), hasta la exclusión permanente de la plataforma (por acumulación de 03 faltas) 
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8.2 Mapa de Procesos de la Estructura de Negocios 

Ilustración 59 Mapa de Procesos de la Estructura de Negocios 
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8.2.1 Estratégico 

 

Á Proceso de Innovación, Investigación & Desarrollo 

A fin de lograr diferenciación y desarrollar una ventaja competitiva sostenible en el 

tiempo, nuestra plataforma Qali Connect destinará recursos en actividades de tipo innovación, 

investigación & desarrollo para lo cual se buscará trabajar con metodologías de tipo Service 

Design y Lean UX, con el objetivo de realizar mejoras en los procesos e implementar nuevas 

funciones orientadas al cliente mediante nuestra plataforma. 

 

Á Proceso de Gestión Estratégica 

Para Qali Connect es fundamental implementar un proceso de tracking activo sobre las 

estrategias, objetivos, iniciativas así como de los diversos kpis estratégicos empleados para la 

toma de decisiones, este proceso nos permitirá velar y garantizar el cumplimiento de nuestra 

promesa como marca, pero sobre todo que nuestra propuesta de valor sea sostenible y relevante 

para nuestros clientes a largo plazo. 

 

8.2.2 Front Office 

 

Á Proceso de Registro de Profesionales 

A través de este proceso obtendremos un primer contacto con los profesionales, 

permitiéndonos así conocerlos, informarnos de sus especialidades, evaluar su experiencia y 

credenciales asi como conocer sus expectativas con respecto a nuestros servicios. 

Adicionalmente los profesionales deberán ser evaluados a través de pruebas psicométricas y 
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nuestro equipo deberá validar su documentación, certificaciones, referencias y antecedentes 

previos. 

 

Á Proceso de Inducción 

Posterior a la fase de selección y evaluación, nuestro equipo facilitará a los profesionales 

vídeo tutoriales informativos sobre el funcionamiento, políticas y condiciones de los servicios 

que se brindan a través de nuestra plataforma, una vez completado los vídeo tutoriales, se les 

brindará los accesos para que puedan logear y acceder a través del panel de profesionales y 

pasarán a formar parte del portafolio y catálogo disponible dentro de la plataforma. 

 

Á Proceso de Interacción del Usuario 

Los clientes accederán a la plataforma, y seleccionarán el servicio contratar, una vez 

escogido al profesional, podrán ver sus perfiles, valoraciones y credenciales, así como visualizar 

los horarios que tengan disponibles para el servicio de su preferencia. 

 

Á Proceso de Atención del Servicio 

La plataforma enviará una orden de servicio con codigo y notificación al panel del 

profesional de salud encargado con los detalles de la ubicación física y horario escogidos por el 

cliente, una vez terminado el servicio por parte del profesional éste deberá indicar a través de la 

plataforma que que realizó el servicio de manera satisfactoria y sin ninguna eventualidad. 

 

Á Proceso de Evaluación 

Una vez terminado el servicio, el cliente deberá confirmar la atención recibida por parte del 
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profesional de salud en el servicio contratado y tendrá la posibilidad de calificar, valorar y 

recomendar al profesional a través de nuestra plataforma. 

 

Á Proceso de Cobro 

Nuestros clientes accederán a través de la plataforma y seleccionarán la sesión, plan o 

paquete a contratar. El proceso de cobro se realizará a través de la pasarela de pagos mediante 

tarjeta de débito o crédito, una vez que el usuario confirme satisfactoriamente la sesión, plan o 

paquete a adquirir, posterior a esto nuestro sistema efectuará el envío de un comprobante de pago 

vía correo electrónico 

 

8.2.3 Back Office 

 

Á Proceso de Control & Seguimiento de Calidad y Seguridad 

Nuestra plataforma implementará un Sistema de Verificación en Línea a fines de 

garantizar el cumplimiento del servicio utilizando el Sistema de Posicionamiento Global (GPS) 

desde el teléfono móvil los profesionales. Esta funcionalidad representará una ayuda ideal al 

momento de verificar su asistencia y puntualidad y a su vez tendrá como objetivo evitar el 

incumplimiento, prevenir las faltas y/o tardanzas al momento y que el profesional de salud 

brinda el servicio. 

 

Á Proceso de Pago a Profesionales 

El pago por los servicios de los profesionales se realizará de manera quincenal, esto 

incluirá una compensación por todos los servicios brindados durante los 12 días anteriores a la 



  139 

 

 
 

fecha de cierre y será realizado a la cuenta de ahorros registrada por cada profesional en nuestra 

plataforma. cada profesional tendrá la posibilidad de visualizar desde su panel de control de 

usuario, los detalles de hora, fecha y montos cancelados, acompañados de los respectivos 

comprobantes por los abonos que se realicen en su respectiva cuenta. 

 

8.2.4 Soporte y Apoyo 

 

Á Proceso de Soporte Plataforma Qali Connect 

Este proceso es clave ya que incluye todas las actividades de mantenimiento y prevención 

en el caso de hackeos, pérdida, robo de datos o debido a fallas inesperadas en los servidores del 

sistema a causa de errores técnicos y/o imprevistos que pudiera afectar el funcionamiento regular 

de nuestra plataforma. Como parte de las rutinas es importante considerar realizar copias de 

seguridad de manera regular, asi como instalar actualizaciones que nos permitan mejorar la 

estabilidad e invulnerabilidad de nuestro sistema. 

 

Á Proceso de Asistencia a Usuarios y Profesionales 

Nuestros Clientes-Usuarios y Clientes-Profesionales, desde sus paneles respectivos 

dentro de la plataforma, dispondrán de funciones que les permitirán registrar consultas, presentar 

reclamos y/o realizar sugerencias. Todos estos serán recepcionados por nuestro equipo de post-

venta, y serán analizados en busqueda de resolver y/o brindar una respuesta al caso o reclamo lo 

antes posible vía correo electrónico y/o mediante una alerta de notificación en sus paneles 

respectivos. 
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Á Procesos de Administración y Contabilidad 

Nuestro equipo encargado se encargará de programar y realizar todas aquellas tareas 

relacionadas a temas de pago de remuneraciones hacia los profesionales, cobranzas, facturación, 

pago a proveedores, pago de impuestos, así como la gestión de financiamiento, evaluación y 

seguimiento mediante kpis y ratios de desempeño económico y la elaboración de los Estados y 

proyecciones financieras. 
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8.3 Mapa de Procesos de Reclutamiento e Inducción de Profesionales 

Ilustración 60 Mapa de Procesos de Reclutamiento e Inducción de Profesionales 

 

  

Fuente: Elaboración propia 
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8.4 Mapa de Procesos de Interacción Usuario-Plataforma 

Ilustración 61 Mapa de Procesos de Interacción Usuario-Plataforma 

Fuente: Elaboración propia 
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Capítulo 9. Evaluación Económico Financiera 

A continuación, se presenta el desarrollo de la evaluación económica- financiera para la 

nueva línea de negocio Qali Connect, esta evaluación nos permitirá conocer la viabilidad 

económica y la rentabilidad que alcanzaría el proyecto planteado. 

 

Se presenta también el análisis desagregado de la estimación de la demanda, inversión 

inicial, determinación de ingresos, estimación de costos variables, costos fijos, estimación gastos 

y financiamiento. 

 

Para la evaluación, se ha estimado la proyección del Estado de Resultados y el Flujo de 

Caja que servirán como base para determinar la rentabilidad del Proyecto mediante la evaluación 

de flujos proyectados utilizando los indicadores de rentabilidad de Valor Actual Neto (VAN) y 

Tasa Interna de retorno (TIR). 

 

Por último, se realiza un análisis de sensibilidad de las variables críticas y su impacto en 

la rentabilidad del proyecto. 

 

9.1 Supuestos 

Para la evaluación financiera se ha planteado los siguientes supuestos: 

 

- Horizonte de evaluación: 5 años 

- Tipo de moneda: Soles 

- Tasa de descuento: Costo Promedio Ponderado de Capital WACC 



  144 

 

 
 

Las principales variables planteadas en la evaluación son las siguientes: 

Tabla 10 Principales variables para evaluación del Proyecto 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Respecto a los supuestos de crecimiento planteados se ha contemplado variaciones en la 

cantidad de colocaciones debido a un periodo de maduración de la línea de negocio, así mismo, 

se estima una variación en la tarifa promedio por consulta en función a los índices esperados de 

inflación (Indicadores económicos BCRP 1er. trimestre 2021, tabla Información General) y que 

se encuentran dentro de los precios de mercado en el rubro de atención ambulatoria de salud.  

 

Por el lado de los costos y gastos, de la misma forma se estima crecimientos de 2.6% por 

año de acuerdo a la estimación de inflación al 1er trimestre 2021 para algunos rubros que 

consideramos que cuyos precios en los costos no son susceptibles de ser manejados o negociados 

por la empresa. 

 

 

 

 

VARIABLE VALOR

Costo profesional especialista 65%

Comisión plataformas de pago 4.0%

IGV 18%

Impuesto a la Renta 30%

Participación a los trabajadores 5%

% Deuda 70%

% Equity 30%

TEA 12%

Ks capital propio 20%
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Tabla 11 Supuesto de crecimiento para evaluación del Proyecto 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

9.2 Analisis de la Demanda 

Para fines de un adecuado análisis y evaluación económico-financiera se vio por 

conveniente y necesario recopilar y analizar información de estudios estadísticos previos 

existentes que nos permitan determinar el mercado potencial, el mercado objetivo y la demanda 

efectiva. 

 

Dado lo expuesto anteriormente en este apartado, se ha utilizado la siguiente información 

estadística: 

- INEI; Informe Nacional Censos Nacionales XII de Población, VII de Vivienda y 

III de Comunidades Indígenas, realizado en octubre de 2017 (INEI, - INEI; Informe Nacional 

Censos Nacionales XII de Población, VII de Vivienda y III de Comunidades Indígenas, octubre 

2017, 2017) 

- INEI; Compendio Estadístico Provincia de Lima 2019. (INEI, Compendio 

Estadístico Provincia de Lima 2019, 2019) 

- Estudio de Niveles Socioeconómicos 2020 elaborado por la Asociación Peruana 

de Empresas de Investigación de mercados, APEIM (APEIM, 2020) 

SUPUESTOS Año1 Año2 Año3 Año4 Año5

Crecimiento de colocaciones 0.0% 5.0% 5.0% 5.0% 5.0%

Crecimiento tarifa por consulta 0.0% 2.6% 2.6% 2.6% 2.6%

Crecimiento costos fijos 0.0% 2.6% 2.6% 2.6% 2.6%

Crecimiento gastos adm. y ventas 0.0% 2.6% 2.6% 2.6% 2.6%
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- Perú: Estimaciones y proyecciones de la población nacional, 1950-2070 (Boletín 

de análisis demográfico N° 38) - Instituto Nacional de Estadística e informática. (INEI, Boletín 

de análisis demográfico N° 38, 2020) 

 

9.2.1 Mercado Potencial 

 

Con el propósito de determinar el mercado potencial del proyecto se ha analizado la 

información publicada por INEI del XII Censo Poblacional realizado en el 2017, la misma que 

más adelante será proyectada al 2020 para determinar la demanda objetivo actualizada. 

 

Se va a considerar que la nueva línea de negocio de Qali Connect se va a lanzar en una 

primera fase en la ciudad de Lima y se va a dirigir a la población existente en los distritos de San 

Isidro, Miraflores, La Molina, Surco y San Borja (en adelante denominados Zona 7 según 

clasificación APEIM) y se va a orientar a las edades entre 30 y 59 años donde se encuentra la 

mayor concentración de la Población Económicamente Activa según la Encuesta Nacional de 

Hogares - INEI.   

 

La siguiente tabla, muestra la población total de Lima diferenciando Lima Metropolitana 

de Lima regiones y agrupada por grupos espaciales de edad, determinando una población en 

Lima Metropolitana de 8,574,974 habitantes. 
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Tabla 12 PERÚ: población censada, por grupo especial de edad, departamento de lima, 2017 

 

Fuente: (INEI, - INEI; Informe Nacional Censos Nacionales XII de Población, VII de Vivienda y III de 

Comunidades Indígenas, octubre 2017, 2017) 

Elaboración Propia 

 

A su vez, es importante conocer la población que reside específicamente en los distritos 

objeto de estudio, los mismos que el Compendio Estadístico de la Provincia de Lima elaborado 

por INEI el 2019 es el siguiente: 

 

Tabla 13 Población Censada  por Grandes grupos de Edad, según Distrito, 2017 

 

Fuente: (INEI, Compendio Estadístico Provincia de Lima 2019, 2019) 

(INEI, - INEI; Informe Nacional Censos Nacionales XII de Población, VII de Vivienda y III de 

Comunidades Indígenas, octubre 2017, 2017) 

Elaboración Propia 

 

Grupo especial de Edad

Departamento Total
Infantil Joven

Adulta 

Joven
Adulta

Adulta 

Mayor

0-14 15-29 30-44 45-59 60 y más

Lima, departamento 9,485,405 2,132,876 2,420,156 2,187,501 1,536,309 1,208,563

Lima Metropolitana 8,574,974 1,897,454 2,201,239 1,992,711 1,394,589 1,088,981

Región Lima (provincias) 910,431 235,422 218,917 194,790 141,720 119,582

Distritos TOTAL 0 a 14 años
15 a 64 

años

65 a mas 

años

Miraflores 99,337 13,346 68,787 17,204

San Isidro 60,735 8,388 40,511 11,836

San Borja 113,247 16,780 76,536 19,931

Surco 329,152 56,001 228,574 44,577

La Molina 140,679 23,795 97,510 19,374

TOTAL ZONA 7 743,150 118,310 511,918 112,922

% de Distribución 100% 15.92% 68.88% 15.20%
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Donde se observa una población de 743,150 habitantes de los cuales el rango de edad que 

se encuentra dentro del grupo objetivo (15 a 64 años) está comprendido por 511,918 habitantes 

que representan el 68.88% de la población.  

 

Como podemos observar, si bien es cierto, la información publicada diferencia algunos 

grupos de edad, la misma se encuentra aún en un rango muy amplio respecto al grupo de estudio 

objetivo, por tal motivo y tomando como referencia el desagregado de la población en grupos de 

edades más específicos publicados en el Informe Nacional de Censos Nacionales detallado líneas 

arriba, se ha buscado de manera proporcional, inferir la población de la zona específica de 

estudio identificada como la Zona 7, siendo los resultados los siguientes:  

 

Tabla 14 Distribución de la población Zona 7 por Grupo especial de Edad 

 

Elaboración Propia 

 

 

 

 

 

 

Grupo especial de Edad

Departamento / Zona Total Infantil Joven
Adulta 

Joven
Adulta

Adulta 

Mayor

0-14 15-29 30-44 45-59 60 y más

Provincia de Lima 8,574,974 1,897,454 2,201,239 1,992,711 1,394,589 1,088,981

% de distribución según grandes grupos 

de edad
15.92% 15.20%

Distribución Zona 7 743,150 118,310 201,637 182,535 127,746 112,922

68.88%
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9.2.2 Mercado Objetivo 

El mercado objetivo para el proyecto ha sido definido como hombre y mujeres que se 

encuentren en el grupo de edad entre 30 y 59 años, en consecuencia, de la información obtenida 

en la tabla anterior, se ha seleccionado sólo la población de los grupos de interés, siendo la 

población objetivo de 310,281 habitantes al 2017. Sin embargo, aún debemos analizar los grupos 

por Nivel socio económico a los que pertenecen para ajustar más aún la muestra 

 

Tabla 15 Selección de Mercado objetivo - Target, al 2017 

 

Elaboración Propia 

 

Para la identificación de la población por nivel socioeconómico (NSE), se ha utilizado 

como base de información el Estudio de Niveles Socioeconómicos 2020 elaborado por la 

Asociación Peruana de Empresas de Investigación de mercados, APEIM. (APEIM, 2020) En el 

referido estudio, la distribución de niveles socio económicos (NSE) es calculada tomando como 

base la encuesta nacional de hogares ENAHO 2020 realizada por el INEI. Estos NSE no son 

determinado solamente en función a los ingresos percibidos sino respecto a un grupo de variables 

seleccionadas a partir de los estudios realizados por APEIM tales como nivel educativo, sistema 

de salud, características de vivienda, acceso a servicios domésticos y públicos, equipamiento en 

el hogar, etc.  

 

Grupo especial de Edad

Distritos Zona 7 Total Infantil Joven
Adulta 

Joven
Adulta

Adulta 

Mayor

0-14 15-29 30-44 45-59 60 y más

Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San 

Borja, Surco, La Molina)
310,281 0 0 182,535 127,746 0
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Dicho estudio, presenta la distribución de los NSE en cada distrito según su población. El 

gráfico siguiente muestra los resultados de esa clasificación: 

 

Ilustración 62 Distribución de Zonas según NSE ï 2020 en Lima Metropolitana 

 

Fuente: (APEIM, 2020) 

 

Se ha distribuido los 310,281 habitantes del grupo etario seleccionado y se ha realizado la 

distribución porcentual respecto a al porcentaje de composición del nivel socioeconómico de la 

zona 7, ya que el proyecto de Qali Connet estará dirigido a los NSE A y B de la población y se 

determina que la población perteneciente a los NSE A y B es de 243,757 habitantes al año 2017 

 

 










































































