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Resumen

El plan de negocios d@ali Connectomprendeanueve capitulos: Capitulo I
Antecedentes y Marco Tedricaquirevisamosalgunos antecedentes e iniciativas en materia de
salud a nivel nacional e internacional, asi como referencias y marco té&aigunos de los
modelos ymetodologias mas utilizadas para el disefio y desarrollo de sepgainados en el
usuariq Capitub II: Descripcion del Negoci@quisedescribe la realidad problematica e
identificael problema y oportunidad basados en la necesidad a resolver, Capitulo 1ll: Analisis
del Entornogn este identifiamoslos factores mas favorables y/o desfavorablesmagatro
modelo desdeana perspectivpolitica, econdmie, social, tecnolégi; ecologi@ay legal,
Capitulo IV: Analisis y Estudio de Mercadaguise plantealos objetivos de estudio y evalua
los resultados de los sondeos perceptwaiesca déa acepacion de la plataform&apitulo V:
Andlisis Estratégicaaquise aplican diferentes instrumentos de anbiaraestablecer k&
estrategiay objetivos de negocio mas adecuados, sostenibles y rent@afdsylo VI: Plan de
Marketing,este incluye los objetivos de marketing, estrategia de segmentacion, marketing mix y
plan de comunicacione€apitulo VII: Plan de Recursos Humanaguisedetallaaspectos
relacionados a los colaboradores y perfiles de profesionales requeridos, Gdfitellan de
Operaciones, eestese detallan las politicas del servicio, los mapas de proagsamcion e
interfaces de usuario, y finalmente en el Capitulo IX: EvafimaEconémico Financiera
analizamodgliversas variables y ratios financieros, quepermitiranevaluar y proyectar el

crecimiento, rentabilidad y sostenibilidad de la plataforma.

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

Prevencién; Tratamientos de Salud; Rentabilidad.



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 internati@h level, as well as references and theoretical framework of some of the
most used models and methodologies For the design and developmentceinieezd services,
Chapter II: Business Description, here the problematic reality is described and thenaotle
opportunity are identified based on the need to be solved, Chapter Ill: Environment Analysis, in
this we identify the factors most favorable and / or unfavorable for our model from a political,
economic, social, technological, ecological and legedpgective, Chapter 1V: 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 establistihe 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 Pla, here
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 Evaloat 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;

PreventionHealth Treatments; Cost effectiveness.



Introduccioén

Existeactualmente en nuestro pais,considerabléncremento en la demanda de
serviciosy soluciones esalud, & cual novienesiendocubiertadeforma adecuada por st¢ctor
salud,sobre todeen lo querefiereal volumen y a la calidad des servicios. Algunos de estos
factores pasan poo Indispensable que resuftatalecery ampliarla oferta de serviciosiedicos

y la disponibilidad de reseryacontratade los mismos pgrarte de lopacentes.

Es importante resaltar el impacto social que significa implementarodelo de negocio
parael desarrollale mejores serviciade salud en el pajsliebido a quexiste una demanda
expectante nivel nacional, misma que esta asociada principalna¢irieremento de
enfermedades cronigtegenerativas, estilo de vida, alimentacion, asi como la escasa oferta de
servicios médicos de calidad que ofrezcan conveniencia e impulsen una cultura transparente,

agil, certificaday con preciosaccesible.

fiSegurel INEI, la estructura de la poblacién peruana ha experimentado grandes cambios
en las ultimas décadas, estableciéndose un proceso de envejecimiento, donde la proporcion de la
poblacién adulta mayor aumenta de 5.7% en 1950 a 10.1% en el afio 2017 sEntikieen el
2017 el 43.2% de los hogares peruanos tienen al menos una persona de 60 y mas afos de edad y

en Lima Metropolitana este porcentaje es de 46.404El, 2017)



AEN la poblacion adulta mayor femenina, el 82,5%, presentd algun problema de salud
cronico, mientras que en la masculina el 71.9% fue afectado con este problema. En Lima

Metropolitana son el 80.6% de la poblacion femenina y el 80.2% de la masdiihiid, 2017)

Existe una necesiddadtente no cubiertan laofertadepor ejempldos servicios de
cuidados paliativogiLos cuidados paliativos forman parte de un tratamiento integral para el
cuidado de las molestias, los sintomas y el estrés de toda enfermedad grave. No reemplazan el
tratamiento primario, sino que contribuyen al tratataigmimario que se recibe, su meta es

prevenir y aliviar el sufrimiento y mejorar su calidad de ¢i€daVS. (2020)

fiLa enorme transformacién de los servicios de salud en nuestro pais, en relacion a la
masificacion de la sociedad, la especializacién deddicina, el avance tecnoldgico, el abordaje
multidisciplinario, y otros factores mas, han influido en el desarrollo de modelos de prestacion de
servicios de salud basados ya no Unicamente en hospitales y centros gdajuidos
convencionalas (INEI, 2017) sino enla busquedaor parte de los pacientds soluciones y
nuevos tratamientasomplementarios e integrativds salud mediante plataformas alternativas
convenientes, accesibles, segurasnificadagque les permitan comparar, reseryaortratar
servicios médicoy les brindemueve enfoque al momento dgarantizar el cumplimiento de

sus demandas en lo quseavicios de saludoncierne

A bs cambios demograficos y psicograficos de nuestra poblacion se traducen en el
incremento de lasperanza de vida de las personas y por consiguiente el incremento en el

namero de la poblacion adulta mayor, conlleva a una mayor demanda de servicios sanitarios, sin



embargo, en un modelo de servicios de salud jerarquizado por niveles asistencialzsdwrga

mas en funcidén a sus caracteristicas estructurales que en las verdaderas necesidades de la
poblacién, han devenido en problemas de cobertura y de acceso de los pacientes a la atencion de
sus necesidades de salud, déficit de camas hospitalarias, ti@mgpos de espera para conseguir

citas o para ser programados para una cirugia, generando insatisfaccion de los usuarios,

saturacion de los servicios de emergencias de los hospitate$|NEd, 2017)

Es fundamental al momento de hablar de crecimigmtesarrollo social, considerar
factores y conceptos tan importantes como la democratizacion de la salud y el fomento de una
cultura de prevenciode la misma, mediantriciativas de calidad que brinden acceso y
conveniencia al momento de buscar solnefen salud de una mangemsparente agil, y

sencilla



Capitulo 1. Antecedentes y Marco Térico

1.1 Antecedentes
1.1.1 EnvejecimientaPoblacional

Algunas ultimasnvestigacionesos muestrasambios demograficamportantesen la
poblacion (UNFPA, 2015fF Eaumento de lasperanza de vida y la disminucién de la tasa de
fecundidad ocasionan que la proporcién de personas mayores de 60 afios aumente con mayor
rapidez que cualquier otro grupo de edad en casi todos los paises del mundo. Tal es asi que en el
afo 2015 se reportam 901 millones de personas de 60 afios o mas, cifra que representa el 12 por
ciento de la poblacién glolial(United Nations, 2015).a OMS afirma: i Anediados del siglo
XX habia en todo el mundo 14 millones de personas de 80 afios 0 mas y se estinZD§0e en
solo en China habra 100 millones de personas de este grupo deSedi@d millones en el

mundo entera (OMS, 2012)

fSi bienel envejecimientalela poblacioncomenzénlasregionesdesarrolladagEuropa
y América del Norte), en la actualidad ebpeso discurre mucho mas deprisa en los paises de

ingresos bajos y mediarmgOMS, 2019)

A De a c lasevaldiarionay proyeccioneson respecto giroceso de envejecimiento
dela poblaciorprecisadaor el Observatorio Demografico Nd20 (CEPAL, 2011) en
Latinoarérica,fiLa cantidadde adultosmayoressobrepasargor vez primeraal de nifiosen
2040y enla poblacién adulta may@umentara el peso relativo de la de 80 afios o mas, viéndose
disminuida la proporcion de personas de la teradad gue tienen la capacidad para ser

autonomos. (CEPAL, 2011)



AEl Peru esta envejeciendo de manera lenta pero inexo(diMP, 2013) fital cual lo
vemos reflejad@n el Boletin de Analisis Demografico NBYo (INEI, 2009), en el afio 2015
A B poblaciéradulta mayor superd los tres millones de personas, cifra que representa el 10% de
la poblacion total (31.151.643 habitantes), de los cuales 367.400 personas pertenecen al grupo
etario de 80 afios a mas, estimandose que para el afio 2025 el 13% de sinpeditaé

conformada por adultos mayooe§INEI, 2009)

1.1.2 EI Envejecimiento y la Salud

Desdeunaperspectivaioldgica, i Eenvejecimiento, conforme se indica en la Nota
descriptivaNo 404dela OMS0 (OMS, 2015)es fiLaconsecuencidela acumulaciordeuna
gran variedadedafiosnolecularey celularesalo largodeltiempo,lo quellevaaundescenso
gradualde las capacidadefisicasy mentalesun aumentadel riesgode enfermedad, y

finalmente a la muerte (OMS, 2015)

AEI envejecimiento tambiéafecta las funciones sensoriales, debido a la pérdida de la
audiciény vision; lasfuncionescognitivase inmunoldgicagambiénsevenalteradaslos
problemas de falla de memoria y disminucién de la velocidad de procesamiento de la
informacion se tornan as frecuentes. Asi también, Al envejecer, es mas probable que las
personas presenten multimorbilidad, es decir, varias enfermedades cronicas no transmisibles al
mismo tiempo, como las cardiopatias, los accidentes cerebro vasculares, las enfermedades

respiratorias crénicas, el cancer y la demeagi@MsS, 2015)



Por tanto de acuerdo a lo manifestadteriormentefi bs cambios en la capacidad
funcional y capacidad intrinseca en los adultos mayores, conllevan a mayores necesidades de
salud, siendo necesanoe los responsables de elaborar las politicas de salud, asi como los
encargados de conducir los establecimientos de salud, establezcan estrategias e implementen
modelogdeatenciéradecuadoalasnecesidadedesaluddeestapoblacion vulnerable,

facilitandosuaccesa dichosserviciosy mejorarsucalidaddevidao. (OMS, 2015)

1.1.3 Programade Atencién Domiciliaria (Padomi)

Como parte de las iniciativas de atencién domiciliaria propuestas y disponibles por parte
de ESSALUD, tenemos al Programa de Atencion Domiciliaria (PADOMI), el cual fue
inauguradcen el afio de 1994, mediante Resolucion de Presidencia Ejecutiva-REOEESS
94. fEsteinicié laborescomoun programaespeciatemporala cargodela Gerencia Zonal de
Servicios Especiales del Instituto Peruano de Seguridad Social, con una organizacion y gestion
centralizada, pero con autonomia para resolver eficaz y efitientelos problemasriticosde

la demandaxistent®. (Cruz,Cubas& Huaman, 2016).

Una de las principales dificultadgse presenta el PADOMI, esta constitybr. i h
falta de acceso, tanf@aralos pacientesuevoso potencialedeneficiariosgue,cumplienddos
criterios establecidasomola edady estadosledependenciajo puedennscribirseenel programa
por la limitada cobertura; asi como también, para aquellos que pese a encontrarse inscritos, no
logran acceder oportunamente a los servigigsbrinda, asi como por los alt@®stosal

momentode las prestacioneslomiciliaria®. (Cruz, Cubas,& Huaman2016)
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1.1.4 Iniciativas Tecnolégicas en Salud

ACon respecto a nuevas propuestas e iniciativas en desarrollo de tecnologia y plataformas
virtuales desalud podemos apreciar que fundamentalmente la mayoria son de origen galvado,
comolo mencionaAndreaRivas Jefacoordinadoran emprendimientade Emprende UP
(Centro de Emprendimiento e Innovacion de la Universidad del Pacifico), laeneaionares
modelos de negocigue cuentan con su apoyo y se ponen al servicio de todos los péruanos

(Diario Uno, 2019)

HospitappPlataformade Salud Electronicquefacultaalos usuariosel poderacceden
unmeédicoy programaiuna consulta presenciakonsulta virtualfiLuego de la consulta el
meédico podra prescribir la app Sophia de uso gratuito que funciona como asistente de salud que
le dara recomendaciones, control de sintomas y signos de alarma en medio de epidemia
COVID19. De esta manera se puetglar y cuidar mejor a la poblacion de riesgo. Las primeras

tele consultason gratis. (Hospitapp, 2019)

Almendra:indicadapara aquelloprofesionalesutricionistagjue esteinteresadogn
trabajar denodovirtual con pacienteactuales y potenciagfi Reden utilizar el software de
Almendra y atenderlos a través de consultas online durante el tiempo que dure la inmovilizacién
social. Mediante este sistema, se tiene la oportunidad de realizar seguimiento de pacientes, llevar

un mejor control de cadano y elaborar planes alimenticios personalizad@dmendra, 2019)

Triyang: Plataformaligital de bienestay cuidado integral, orientadatodo aquel que

necesitaun cambioy mejoraen su estilo de vida hacia umuchomasorganizado ysaludable
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no sdo a nivel fisico sino tambiéa nivelemocional iEn su cuenta comparte recetas y tips de
como mejorar habitos de manera sostenible de manera sencilla, especialmente util en estos
tiempos de cuarentena. La empresa trabaja bajo tres pilares: conedtay,autirad (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 estan indicadas
paraaguellagpersonateresadasnprevencioratravésdeformar unestilo de vidasaludable y

lograrasi unamejora sstancial en sgalidad de vida futura

1.2 Marco Teorico
1.2.1 EconomiaColaborativa

A B economia colaborativa se basa en compatrtir, y la practica de cosiparireha
sidorealizadagor el serhumanogconfamiliares,amigosy vecinos, con el afan de poder
sobrevivio. ( Fr e n k e n ctuanentela HiferenBi&d\se centra en que dicha actividad se
realiza ya no solo con conocidos stambién con desconocidos a travépldgaformas
digitales. (Frenken, 2017)Paracomprenden profundidadeste fendmensedefine la
Economia colaborativa comid d modelo econdmico donde la propiedad y el acceso se
comparten entre empresas, empresas nuevas y consuimifadssSanchez & orreia, 2018).
Ademasse organiz&l modelo deeconomia colaborativa en cuatn@ndes grupog$i Gnsumo
colaborativo, produccion, contributiva, finanzas de igual a igual y conocimiento abierto. Siendo
el consumo colaborativo elasextendido y conocidm (Frenken, 2017)A raiz dela gran

cantidaddeinvestigacionesealizags en el tema y desde diferentes angufihg, economia
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colaborativa puedasumircualquiea de estaslenominaamnes Economiacolaborativa,
economialel compartir ccompartidagconomiaocial,economiaolidaria,economialepares,

economialelbien comun o consumo colaborativéBrandle, 2017).

Posteriomala crisiseconomicefinancieraocurridaen 2008 la cual tuvo su origen debido a la
explosiondelal | a murdbwgainmobiliariad, a8 hersonas ggeguntarorquees lo que
realmente debiapriorizar a la hora deomprab (Ganzky, 2011)Como resultado desta
situacion  Wicihvhs personas que se vieron afectadas por la crisis financieraempez
preguntarse si esaknente necesario comprar y poseer tantos activos, sobre todo durante un
periodo de dificultades econdémicas, o si tal vez un nuevo modelo en el que las personas
comparten lo que tienarontribuird a una mejor eficiencia de recursos, beneficio social y

redwccion de la contaminacién ambiertgBarnes & Mattsson, 2017).

fAnte la crisis financiera y la pérdida masiva de empleos surgié el fenédmeno de la
economia de intercambio, como facilitador del intercambio de bienes y servicios principalmente
a través denterned (Hamari, Sjoklint & Ukkonen, 2015). Leconomiadel compartir,
Areinventa formas tradicionales de compartir,
gue ya existian. Consigue redefinirlas y amplificarlas gracias a las nuevasd&s)dés redes
sociales de internet, las tecnologias de la informacion y la comunicacién y las comunidades que

pueden generar. o0 (Botsman, 2013) .
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fiLa economia del intercambio representa un fenGmeno intrinsecamente complejo y
multifacético.Suadopcidérgeneralizadafacilitadaporlasplataformasnodernasvasadas en
Tecnologias de Informacion, le da a la economia compartida una nueva apariencia y relevancia
cuantitativa y cualitativa en términos de comportamiento del consumidor y formulacion de
politica. (Hawlitschek & Gimpel, 2018 Podemos adicionalmente destacar una definicion
recientey pertinente por partge la Camara Argentina de Comerdig@fara Argentina de
Comerciq 2017) que define a la economia colaborativa cofdda 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 podrian ser
utilizados por otras personas que lo necesiten, geneagndo mercamlque permita el uso
temporal de bienes y servicios a través del acceso en lugar de la ppg€&diara Argentina

de Comercio2017)

1.2.2 ConsumoColaborativo en el Pera.

fiPert es uno de Igmisesle laregion latinoamericana que lidera las iniciativas del
consumo colaborativo, debido a la rapidez en la aplicacion de las tecnologias y la popularizacién
del uso de las plataformas tecnolégcéforme de Economia Colaborativa en Latinoamerica

2016).
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llustraciénl Informe de Economia Colaborativa en Latinoamérica
B Ano de la fundacion de la iniciativa

W Lugar de fundacién de la empresa fates o 2006
3% 2006 a 200
N 2011 32015
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25 +4
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Fuente: IE Business School, Economia Colaborativa en América Latina (2016)

1.2.3 Innovacion, Disefio y Desarrollo Centrado en el Usuario

fiLa innovacién se ha convertido en un concepto de uso cada vez masteesn todo

tipo de ambitos. Se ha consolidado entre un buen nimero de profesionales relacionados con la

economia, la gestion empresarial, la sociologia o la geografia. La idea de que un @sfuerzo
innovacionsostenidoy entendidacomola capacidadie generare incorporar conocimientgsara
darrespuestasreativasalos problemasiel presenteresultahoy un factor clave para mejorar la
competitividad de las empresas y favorecer un desarrollo en los territorios. Esto no so6lo en

términos de crecimientecondmico, sino desde una perspectiva mas integr@ddandez, 2002)

A Outcome-Driven Innovation.
Anthony(Ulwick, 2005), expone en su libori:Wh at cust omer s want
driven innovation to cr eat eeldonceptmklaihnovaciog h

basadanresultadosenla cualabordael enfoquedel clientey suorientacion a consumir

Us

prod



1t

resultados y tareas realizaddAdlwick recomienda que las empresas se orienten hacia el
mercado y no solo hacia el clieat@UIwick, 2005) asi como hace un llamado a cambiar el
enfoque y prestar atencion haciatl@®asgjuesetratan de lografiPor ejemplo, un CD ayuda a
los clientes a almacenar muasica. Centrarse en el trabajo de almacenar musica apoya el
descubrimiento y la creacion deevas formas de ayudar a entesahacemejorsutrabaja .
(Ulwick y Bettencourt2008).Como podemos veegunAnthonyUlwick, estos conceptos

representata esencia d® que eda innovacion.

AEN la innovaciénorientadaa los resultados)as empesascapturanpuestosde trabajo
(las actividades que se llevaran a cabo), las restricciones (lo que evitara que los clientes adopten
un producto / servicio) y los resultados (qué métricas se utilizan para evaluar el desempefio de

los trabajos). (Ulwick, 2005)

A Eproceso de innovacién orientado a los resultados basicamente consta de ocho pasos:
Formular una estrategia de innovacién; capturar las aportaciones de los clientes; identificar
oportunidades; segmentar el mercado; definir la estrategia; d#fposicionamiento de la

oferta; priorizacién del desarrollo y definiciébn de conceptos de vangaafdiavick, 2005)

A Lean Ux.

fiLa metodologia Lean consiste en crear productos centrados en los usuarios,
disminuyendo su riesgo y acelerando el progeeductiva. (Ries, 2011JiLean UX es un
método innovador que mejora la experiencia del usuario permitienddarel tiempode

trabajo,para poder garantizéa productividad y brindar una experiencia centrada en el usuario al



1€

momento de disefiar y desalar interfaces o plataformas virtuales, mejorando asi los resultados

y la eficiencia de procesos de cualquier proyed@othelf, 2013)

fiLean UX es una metodologia, que permite crear productos que sigan todos los
requerimientos de los usuarios, re@unclo la posibilidad de fracasar, agilizando su tiempo de
produccion y logrando los objetivos buscados en un tiempo mas corto. Elimina cualquier
desperdicio que no aporte algo util al cliente y se basa en el aprendizaje para lograr perfeccionar
sus productsd. (Gothelf, 2013)De la misma forma que la metodologia Lean (Ries, 2011),

fiLean UX se basa en el ciclo del feedback: constroiediri aprended. (Gothelf, 2013)

fiLa forma en la que se disefian y desarrollan productos y servicios digitales ha cambiado
radicalmenteHoy en diano esaceptablecrearproductoso servicios,que no prioricen la
experiencia del usuario y que no funcionen con agilidad, es por este motivo que han aparecido
diversas metodologias que permiten desarrollar interfaces cada vedengedas en lograr
productividad y optimizaciéde las tareas del equipo de trabajo y sesimpactarde manera

satisfactorigenla experienciadelos consumidored (Gothelf,2013)

A Service Design.

A Service Design es la aplicacion creativa de ladwdogias de pensamiento de disefio
al desarrollo de servicios. Asi como los productos se disefian en el disefio de productos, los
conceptos de servicios se desarrollan en el Service Degight i ¢ k d o Mediante2eftdl 8 ) .
metodologia se pueden mejorag Eervicios existentes o crear servicios completamente ruevos

(Eberling, 2019)
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ALa innovacidénen ServiceDesignsecentraencomprendetasnecesidadedelos clientes
para que el servicio sea facil de usar, competitivo y relevante para elkiencan se centra en

la experiencia del clienbe(Stickdorn, 2018)

AEstametodologia se basa en el supuesto de que toda la organizacion esta 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 sendc{&berling, 2019)

AEN Service Design, tanto clientes como empleados trabajan juntos en equipos
interdisciplinariosy heterogéneoszl equiposeinvolucraprofundamentenel problema y

experimenta con nuevas soluciomg$Stickdorn, 2018)

A BinnovacidénenServiceDesignsebasaenun proceso iterativo de pensamiento de
disefio en el que los empleados de diferetigpartamentos trabajan conjuntamente con los

clientes a la vanguardia(Eberling, 2019)EI procesdntegra una combina@n de métodos:

- Investigacion: Integra metodologiage investigacion cualitativyy cuantitativa
paraentender lostrabajadorey clientes en el contexto del servicio.
- Busquedaleideas:integra metodologiade busqueda de idedsruptivas y

creatiws centra@s en el ser humano.
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- Prototipos:Integra metodologigsarael desarrollale prototiposde servicio que
permitanprobarnuevas ideas de forma rapida y rentaloigener quenvertir mucho dinerani

tiempoen su desarrollo.

AEl ProcesalelnnovacionenServiceDesigncomienzaconlainvestigaciOrparaaveriguar
gué tipo de servicio preferirian los clientes potencialgsarfir de esta investigacion, equipos

interdisciplinarios crean ideas y conciben el primer disefio de ser\igtackdorn, 2018)

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

respuesta del mercado, @t¢Stickdrn, 2018)

fiLas expectativas de los clientes respecto a la experiencia de los servicios estan
aumentandalebidoalascreciente®portunidadey alos ciclosde productosy servicios en
rapido movimiento. (Gartner 2014) /i U estudio muestra que el 89rpmento ddasempresas
encuestadagconocena importanciadela experiencialel clientecomo una ventaja
competitivab. (Gartner 2014).Bain & Companymostroun "80/8 Delivery Gap" esu estudio
"Closingthe DeliveryGap": el cual reveloque AEl 80 por cientode 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 opinion. Por lo tanto, nemspessasodavia

tienenmargenparamejorare innovarlosservicio®. (Eberling,2019)
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fiLa retencion de clientes depende en gran medida de la experiencia percibida de un
servicio, incluyendo la disponibilidad, la accesibilidad y el nivel de servicio. El servielo es
unicomotordefidelizacioncoherenteentodoslos sectoresUn buenserviciotraera de vuelta a
los clientes y fortalecera la lealtad a una marca, mientras que un servicio deficiente llevara a los

clientes a la competencdigStickdorn, 2018)
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Capitulo 2. Descripcion del Negocio
2.1 Realidad Problematica
Una de las principales problematicas que presenta nuestro pais, es la relacionada al
desarrollcenmateriade SaludPublicay RealidadSanitariag OPS/OMSPeru,2019);mas aun
considerando el hecho giiehs principales causas de muertes ya no son uUnicatasnte
enfermedades infecciosas, sino mas bien las que provienen de estilos de vida y coocluctas
saludablesmismasqueconllevanal sobrepesobesidaddiabetesentre otrasmuchas

enfermedadegronicodegenerativasio transmisibles. (PérezE, 2008)

Caberecalcarporejemplo,quela obesidadtonstituyda enfermedadronicano
transmisiblecon ma frecuencian la poblacion adult8§OPS/OMS Perd, 2019), E sconstituye
un grave problema de salud publica. Segun la Organizacion Mundial de la SaludgXidis3)
mas de 300 millones de adultos con obesidad en todo el mundo y la prevalencia de la obesidad
entodoel mundocasisehaduplicadoentre1980y 2008 (PérezE,2008),p or | S nogau e i

toman medidas sera una epidemia en el afio(3atersoriD, 2002)

AEI Pert cuenta con un sistema de atencion sanitaria descentralizado, administrado por
cinco entidadesel Ministerio de Salud(MINSA), queofreceserviciosde saludparael 60% de
la poblacion; EsSalud, que cubre el 30% de la poblacion;Ruzas Armadas (FFAA), la
Policia Nacional (PNP), y el sector privado, que proporcionan servicios saratdii8s
restantgRecursofiumanoensaludal 2011) (OMS/ Alianzamundial en pro del personal
sanitario, 2019)iEl resultado es un sistema quentiene numerosos proveedores de servicios y

seguros, que cuentan con una coordinacién deficiente y a menudo desempefian funciones que se
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superponen, conduciendo esto a una latente insatisfaccion por parte de la polflaEdNn

2017)

2.2  Acerca del Produdo y de los Servicios

Unadelas mayores necesidad#snuestro pais estéa relaciomad desarrollo de una
cultura de pevencion en salud, asi corde obtener acceso a servicios de salud de calidad que
ofrezcan conveniencia a las personas de cara a pastsarbevaluar, cotizar y comparar los

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

Qali Connect es un servicio que permite realizar citas médicas proporcionando toda la
informacion necesaria desdegdama de tus manos. Con Qali Connect puedes encontrar médicos
especialistas, nutricionistas y diversos profesionales de salud certificados, asi como leer sus
perfiles, revisar sus credenciales, comunicarte con ellos y agendar una cita con facilidad. De la
misma forma podras conocer los precios referenciales de los diversos tratamientos disponibles,

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

El servicio va dirigido &lientes potencialegue viven eras ciudades deimay
Arequipa,quedemanden servicios de salud de calidatireay quetengan la disponibilidad
financiera par@ontratarlosLa prestacion incluye la interconexién con los profesionales a través
deunaplataforma para la reserva y gestion de citas, atencion medica general, servicios de
odontologia, terapgdel dolor,consejeia nutricional,consejerigsicolégi@, entrenamiento

fisico (personatoaching, entre otros servicigsaranuestros clientes
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AEXiste actualmente, un gran incremento en la demanda de servicios deasaladno
esta siendo satisfecha en forma adecuada por el Sectoo Fébsgital Cayetano Heredia,
2014), en lo que respedda cantidad a la calidad déos servicios. Alguos 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

AEs importante resaltar el impacto social que figmimplementar un modelo de
negocio para la atencidén en salud en el pais, dado que existe una demanda insatisfecha a nivel
nacionab. (Hospital Cayetano Heredia, 2014), misma que esta asociada principalmente al
incremento de enfermedades cronilemenertivas, estilo de vida, alimentacion, (Caterson ID,
2002) asi como la escasa oferta de servicios médicos de calidad que ofrezcan conveniencia e
impulsen una cultura transparente, agil, certificada y con precios accesibles. (OMS / Alianza

mundial en pro dgbersonal 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 solucién transformadora que
permita desarrollar una cultura de prevencionesibilidad y transparencia en la industria de la
salud de nuestro pais, permitiendo a través de la misma, acercar a las personas servicios de
calidad a los mejores precios y desde cualquier lugar, buscando asi conducirlas hacia un mejor

estado de saludhacerles la vida mas facil.
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A fines de garantizar el éxito y puesta en marcha de una solucion de este tipo, es
necesario considerar diversos factores clave que van desde el disefio, desarrollo y problema que
resuelve la misma, pasando sin lugar a dudalgonos de indole de analisis y planeamiento de
recursos operativos, comerciales, humanos, financieros, etc, los cuales nos permitiran sin lugar a
dudas, tener una vision clara al momento del lanzamiento, funcionamiento y promocion de la

misma.

Aqui presatamos algunos de los aspectos generales del concepto y funcionamiento de

las diferentes secciones deR#taformaQali Connect

A Plataforma Qali Connect Nuestrolientes se registrardrajola modalidad a la
gue pertenezcaseacomo usuario @rofesial pararegistrarlos y que pueddormar parte de
nuestrébase de datos, dstamanera les asigmemosun usuario y codigo de accesms
profesionalesdeberarbrindarnosnformaciondetalladade sus certificaciones y perfil
profesional pargue nuestr@quipoproceda a la@valuaciérrespectiva previala activaciony

alzade su usuario.

Nuestrostlientesusuariogdispondén del accesmuestrocatalogo derofesionaley
podran navegar enttes diferentesservicios que estos brindaafin deseleccioary progranar

susrespectivasesiones.
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A Portafolio de Servicios contiene el listado derofesionalevalidados y activos
asi comdos tipos deservicios y tratamientos disponiblés mejoradel portafoliosera
constantede cara a podexdaparse a las necesidades$ aercadoy que se pueda incrementar la

satisfaccion de nuestros clientes

Losclientes (L$uario$ al momento de contratar los servicios selecciongumian

elegir entre 3 opciones (planes):

A Sesion: Permitira seleccionar isesion en uno de los tratamientos o consultas

disponibles en la plataforma.

A Plan: Permitira seleccionar un nimero de tratamientos o consultas por mes
(1,360 12) y el periodo de vigencia de estas (mensual, trimestral, semestral o anual) en

cualquierade los tratamientos o consultas disponibles en la plataforma.

A Tratamiento o Consulta Especifica: Permitira seleccionar un profesional de salud
especifico, analizar su perfil, experiencia y recomendaciones de los usuarios, asi como sus tarifas

para los diersos tratamientos y consultas disponibles

Proporcionar 3 opciones (planes), nos permitira 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 (profesales y usuarios) de forma rapida, segura, y

flexible a través de una plataforma.

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

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

- Ser f@arte de la primera plataforma de servicios médiabpaisel cual constituye

una virina que permita mejorar el perfil y reputacion profesional de los profesionales de salud.

2.3.2 Segmento

- Usuarios: Hombres y Mujeres entre 30 a 59 afios de Mateopolitana, de los
distritos de Miraflores, Surco, San Isidro, San Borja y La Molina, pertenecientes al NSE Ay B,
gue busquen soluciones, deseen cotizar, comparar, reservar y contratar tratamientos y servicios

médicos.

- Profesionales: Profesionales Salud, Hombres y Mujeres entre 30 a 59 afios
(Médicos, Enfermeras, Odontélogos, Nutricionistas, Entrenadores, Fisioterapeitgsgeetc

buscan un modelo alternativo para ejercer su profesion e incrementar sus ingresos.



2.3.3

2.3.4

2.3.5

Relaciones con los Consumidores

Servicio Personalizado

Confianza

Experiencia

Comunicacion Clara

Sistema de Recomendaciones Personalizadas
Fidelizacion

Servicio Posiventa

Inbound Marketing

Canales

Web

Plataforma Digital
Social Media
E-mail

Call Center

BTL

ATL

Actividades Clave

Innovacion Constante
Diseiio y Desarrollo de Plataforma Virtual

Ul & UX
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2.3.6

2.3.7

- Reclutamiento y Seleccion

- Planeamiento Estratégico

- Service Design

- Andlisis y Proyeccion Financiera

- Evaluacion y Control

Recursos Clave

- Recursos Humanos

- Recursos Tecnoldgicos (TI)
- Recursos Financieros

- CRM

- Analitica Digital

- Servicio al Cliente

- Marketing & Publicidad Digital

Socios Estrategicos Clave

- Clientes (Pacientes y/o Usuarios del Servicio + Profesionales de Salud)
- Proveedore3ecnologicos

- Proveedor de Pasarela de Pagos (Nu#ayU, Visanetetg

- Gimnasios

- Empresas del Rubro Deportivo

- Clubes

- Municipios
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- Area Corporativa

2.3.8 Estructura de Costos
- Publicidad y Promocién Digital
- Costos de Pasarela de Pagos
- Mantenimiento de Plataforma
- Servicio de Alojamiento en la Nube
- CapacitaciorCall-Center

- Servidores y Dominio .PE

2.3.9 Flujo de Ingresos
- Membresiay Suscripcione&speciales
- Comisiones pofransaccion
- Incremento de Visibilidad y Perfiles de Profesionales Destacados
- Auspicios / Patrocinios
- Publicidad dentro de la Plataforma / Goojltisense
- Convenios corporativos

- Base de Datos

2.4 Lienzo Business Model Canvas Qali Connect

28
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llustracion2 Qali Connect Business Model Canvas

BUSINESS MODEL CANVAS

¢

CIALT
*D?’?EF“"”“
Key Partnerships e -_;}, Key Activities g‘ig Value Propositions | Customer Refationships Customer Segments [p
(S 3 : - . b
«—&® | V Innovacion Constante 5= |V Brindar una plataforma de 4 | V Sewicio Personalizadg jil
V Disefioy Desarrollode servicios medicos segura y V  Confianza V  Usuarios: Hombres y Mujeres
_ _ ) confiable, disponible V  Experiencia entre30a59afios de Lima
v Cllentt_as (Pamentgs_y/o \% Ella;a{?)r(ma Vel 24/7/365, que permita \% Co?nunicacic’)n Clara Metropolitana de los distritos
Usuarios del Servicio + ) » localizar, comparar, cotizar, vV Sist d P fl a
Profesionales de Salud) v Reclutamlento y SeIeC(.:lor reservar y conectar con Istema ae d? Miraflores, Stco, San
V  Proveedores Tecnolégicos V  Planeamiento Estratégico profesionales médicos y Recomer_ldacmnes |5|dro, San BorJa_ y La
V  Proveedor de Pasarelade | V  Service Design tratamientos de salud Personalizadas Molina, pertenecientes al
Pagos (Nubiz, PayU V  Andlisis y Proyeccion disponibles de primer nivel V  Fidelizacion NSE Ay B que busquen
Visanet, etc) ' ' Financiera V' Interconectar clientes V  Servicio PosVenta soluciones, deseen cotizar,
V  Gimnasios V  Evaluacion v Control gpmfes'f’r?zles’ usuarios) de V  Inbound Marketing comparar, reservar y contratg
orma rapida, segura, y . L
V  Empresss del Rubro flexible a través de una Lza(étg{géintos y servicios
Deportivo Key Resouirces ) plawforma. - Chennels ”:~--__:}/L_'j .
V  Clubes : 5T V  Brindar servicios médicos de | e Jj ) )
V. Municipi KJ‘- calidad caracterizado por w V  ProfesionalesProfesionales
viunicipios V  Recursos Humanos ofrecer: sequridad V  Web de SalugdHomb Mui
V  Area Corporativa vV R Tecnoléai oor 569 ¢ . 3 € salugriombres y Mujeres
ecursos lecnologicos flexibilidad, puntualidad y V Plataforma Digital entre30a59 afios (Médios,
(T . _ me_fff_s'oga'eﬁs primer nivel, V Social Media Enfermeras, Odontdlogos,
V  Recursos Financieros certificados y de t_rayectona. V  E-mail Nutricionistas, Entrenadores,
V CRM V  Ser parte de la primera Fisi
V  Analitica Digital plataformade servicios V Call Center isioterapeutas, efajue )
. . médicos del pais, el cual buscan un modelo alternativo
V' Sewicio al Cliente constituye unF; viirina ue v BTL para ejercer su profesion e
V  Marketing & Publicidad Y b VvV ATL

Digital

permita mejorar el perfil y
reputacion profesional de los
profesionales de salud.

incrementar sus ingresos.

-

Cost Structure

< <K<K<K<K<LKKL

Publicidad y Promocién Digital
Costos de Pasaraiie Pagos
Mantenimiento de Plataforma
Servicio de Alojamiento en la Nube
Capacitacion CalCenter
Servidores y Dominio .PE

< <K<K

Revenue Sireams

Membresias y Suscripciones Especiales

Comisiones por Transaccion

Incremento de Visibilidad y Perfiles de Profesionales Destacados

Auspicios / Patrocinios

Publicidad dentro de la Plataforma / Google Adsense

Convenios corporativos
Base de Datos

Fuente: Elaboracion Propia
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Capitulo 3. Andlisis del Entorno
3.1 Andlisis de Escenarios (Pestel)

Utilizaremos estenstrumentacomo herramientastratégica fin de poder entender el
crecimiento acontracciordel mercado, Iposicidnde Qali Connect en el mismasicomo el
potencial de crecimientpdesarrollchacia donde apuntan nuestras operaciones, todo esto con el
fin de garantizar lanaximaefectividady eficacia a la hora de la toma decisiones proyeccion

de un rendimiento financiero favorable.

El objetivo de este andlisis es determinar de qué manera el entorno macroeconémico y los
factores externos afectan el proyecto con la nueva linea de m@tprtieada desde el punto de

vista politico, econémico, social, tecnoloégico, ambiental y legal.

3.1.1 Entorno Politico
El 2021 ha sido un afio especialmente incierto desde el punto de vista politico, en medio
de la incertidumbre electoral por el cambidRttesidencia de la Republica y frente a los
eventuales cambios en las politicas de Estado que se plantean, ha impactado indirectamente en la

percepcion del riesgo pais, crecimiento econémico, etc.

A la fecha de realizacion del presente analisis con laderesa del Sr. Pedro Castillo, si
bien es cierton cuando el entorno politico esta viviendo una de las mas grandes crisis de su
historia, sin embargo, debido a que el proyecto se desenvuelve en un segmento de micro y
pequefia empresa, se puede preveltapelitica de gobierno esta orientada a impulsar el

crecimiento del sector y en consecuencia no representa ningun riesgo significativo coyuntural.
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3.1.2 Entorno Econémico
La actividad econdmica mundial durante el primer semestre del 2021 ha mostrado

perspectras optimistas de crecimiento debido principalmente por el avance en la vacunacion.

La inflacién proyectada segun el Reporte de Inflacién del BCRP a junio 2021 se estima
gue para el cierre del 2021 sea 2.39 %, aun cuando dados los ultimos eventoguteuaaco

politica se espera que supere el 88€RP, 2021)

Tablal Expectativas de InflaciénReportelnflacion BCRP

Cuadro 46
ENCUESTA DE EXPECTATIVAS DE INFLACION
(En porcentajes)
Rl Set. 20 Rl Dic. 20 RI Mar. 21 Rl Jumn.21*

Sistema Financiero

2021 1,55 1,50 2,00 2,50

2022 2,00 2,00 2,20
Analistas Econdmicos

2021 2,00 1,80 2,20 250

2022 2,00 2,30 245
Empresas No Financieras

2021 2,00 2,00 2,00 2,39

2022 2,00 2,20 2,30

atla al 31 de mayo
Rl: Reporte de Inflacion

Fuente: Reporte de Inflacion a junio 20BCRP

Respecto a las facilidades erésibito crediticio, se espera que las micro y pequefias
empresas puedan acceder a créditos como Reactiva ya que la politica econdémica estara muy
orientada a impulsar el crecimiento de la economia en este sector, lo cual es un respaldo en el

proyecto en andlis.
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Respecto al Tipo de cambio se ha presentado con alta volatilidad debido primordialmente
a la incertidumbre politica del pais siendo al inicio del 2021 ebi#gmambio para empresas no
financiera 3.50 y actualmentguaio 2021 cerrd en 3.70 y llegdo al cierre de Julio 2021 a S/

4.07 por délar(BCRP, 2021)
Tabla2 Expectativas de Tipo deambio- Reporte de Inflacion BCRP

Cuadro 47

EXPECTATIVAS DE TIPO DE CAMEIO

Rl Set. 20 Rl Dic. 20 Rl Mar. 21 Rl Jun.21*

Sistema Financiero
I 3 4Ar 3 A3 350
£UL 3,44 3,493 3,24
377 I A 3 A
£ULL o 1 343
Analistas Economicos
N1 3 5 G4 3 55
UL = = =,20
377 3 5 3 53 3 77
£ULL 3, s 3 L
Empresas Mo Financieras

1021 3 50 16
UL 3. &0 3, 3,00U

(>4

' Ji ¥ V] I & 3 G
2042 3,0 3,23

Fuente: Reporte de Inflacién a junio 202BCRP

Al respectodada la alta volatilidad del tipo de cambio, se buscara fijar las inversiones y

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

AUn con una coyuntura econémica no muy favorable, se considera que debido a que el
sector @lud es uno de los sectores que mas énfasis y crecimiento ha tenido mas adn 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 dltimos afios son cada vez mas las personas querest&puestas a contratar

servicios electronicos y su confianza ha aumentado en el uso de la tecnologia.

Segun los estudios realizados por la Camara de Comercio electrénico, en el 2020 el 70%
de las compras por internet se encuentran concentradas ey Ciatlao y debi6 a la pandemia

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

llustracion 3 Distribucion de empresas que hacen ecommerce en Peru

Estimacidn de valor de mercado Distribucidn de empresas que
ecommerce para el 2020 hacen ecommerce en Perd
-
El 20% de las )
ventas ha sido M Lima
transfronterizo B Provincias
I
USS 6.000
s millones ErEEniT
Mo obstante, 90%
del volumen del
El 0% de las wventas por consumo a traveés de
intermet se hicieron a través i‘it:qu:'" ;‘rac?v?cias SRR
de dispositivos mdvilas concentra en Lima
Fuente: CAPECE Fuente: Miubiz

Fuente(Ecommerce News, 2021)

A nivel dedemanda, segun Niubiz, el 90% de las transaccionésese realizan en

Lima.
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llustraciéon4 Volumen de transacciones Ecommerce a Dic 2020

Volumen de transacciones Ecommerce Volumen de transacciones Ecommerce
{Junio 2020) {Diciembre 2020)

-10%

B Lima

Provincias

Fuente: Niubiz

Fuente(Ecommerce News, 2021)

Por otro lado, analizamos el informe técnico de Condiciones de®iard N° 2 junio
2021 publicado por INEI, el mismo que respecto a las estadisticas de salud sefiala que el 36% de
la poblacion nacional sufre alguna enfermedad crénica y el 18.5% aslfmgastros problemas
de salud. Siendo la principal incidencia en la zona url§iixil, Informe técnico de

Condiciones de Vida e el Perd N° 2 junio 2021, 2021)
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llustracion5 INEI - Poblacién con problemas de salud crénico, por residencia

Grafico N° 02

Pert: Poblacion con algin problema de salud crénico, por area de residencia
Trimestre: Enero-Febrero-Marzo 2020 y 2021

(Porcentaje)

B Salo prablema de salud crdmo Problema de salud cronico y otras dolencias

3,6

21,4 18,3

2

Nadonal Urbana Rural Nadonal Urbana Rural
Ene-Feb-Mar 2020 P/ Ene-Feb-Mar 2021 P/

Nota: Se considera poblacion con algan problema de salud cronico, aquella que reportd padecer enfermedades cronicas (artritis,
hipertension, asma, reumatismo, diabetes, tuberculosis, VIH, colesterol, etc.) o malestares cronicos.

P! Preliminar.

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica - Encuesta Nacional de Hogares.

De los cuales, segun sefiala el informe técnico soélo el 26.8% de la poblacién con
residencia urbana buscé atencion, quedando un 73.2% sin atencion. Asimismo, el informe sefiala
que el 74.9%le la poblacion tiene acceso a un tipo de seguro de los cuales el 43.7% tiene
Unicamente acceso al SIS (Seguro Integral de SgltdBl, Informe técnico de Condiciones de

Vida e el Perd N° 2 junio 2021, 2021)



llustracion 6 Poblacién con problemas de salud cronico que busco atencion de salud

Cuadro N° 2.2

Pera: Poblacién con alglin problema de salud crénico, segin condicion de busqueda de atencién y

area de residencia

Trimestre: Enero-Febrero-Marzo 2020 y 2021

(Porcentaje)
= e
Condicién de busqueda de | Ene-Feb-Mar | Ene-Feb-Mar Sl ] Al
atencion/Area de residencia 2020 P/ 2021 PI Ene-Feb-Mar (Puntos
2021 P/ Porcentuales)
Nacional 100,0 100,0
- Busco atencion 329 269 29 6,0 "
- No busco atencion 67,1 731 11 6,0 "
Urbana 100,0 100,0
- Busco atencion 327 268 34 59 ™
- No busca atencion 673 132 12 % R
Rural 100,0 100,0
- Busco atencion 340 271 44 69 ™
- No busca atencion 66,0 729 1.7 69 ™

Niveles del test de diferencia:

* Diferencia significativa (p < 0.10). ** Diferencia altamente significativa (p < 0.0 5). *** Diferencia muy altamente

significativa (p < 0.01).

El test de diferencia corresponde al ultimo fnmestre y su tnmestre respectivo del afio anterior.
Nota: Los resultados con coeficiente de variacion mayor al 15%, deben ser considerados referenciales, porque el nimero
de casos en la muestra para este nivel de desagregacion no es suficiente.

P/ Preliminar.

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica - Encuesta Nacional de Hogares.

llustracion7 Poblacién afiliada a seguro de salud

Cuadro N° 2.4

Peru: Poblacién afiliada a seguro de salud, segun tipo de seguro y area de residencia
Trimestre: Enero-Febrero-Marzo 2020 y 2021

(Porcentaje)
= —
Tipo de seguro de salud/ | Ene-Feb-Mar | Ene-Feb-Mar CV (%) Variacion
Area de residencia 2020 P/ 2021p | EneFebMar | (Punios
2021 P/ Porcentuales)
Nacional 78,3 73 08 -1,0
Unicamente EsSalud 265 21,8 29 47
Unicamente SIS 46,2 514 19 52 ™
Con otros seguros 1/ 56 41 10,1 15
Urbana 759 749 1,0 -1,0
Unicamente EsSalud 32,0 261 28 59 ™
Unicamente SIS 370 437 24 6,7 ™
Con ofros seguros 1/ 6,9 5,1 10,2 18"
Rural 86,9 86,7 1,0 0,2
Unicamente EsSalud 6,3 5,3 10,1 -1,0
Unicamente SIS 80,1 810 13 09
Con otros sequros 1/ 0.5 04 246 01

Niveles del test de diferencia:

* Diferencia significativa (p < 0.10). ** Diferencia altamente significativa (p < 0.0 5). *** Diferencia muy altamente

significativa (p < 0.01).

El test de diferencia corresponde al Gltimo trimestre y su trimestre respectivo del afio anterior.
Neta: Los resultados con coeficiente de variacion mayor al 15%, deben ser considerados referenciales, porque el
nimero de casos en la muestra para este nivel de desagregacion no es suficiente.
1/ Comprende Seguro Privado de Salud, Seguro de las Fuerzas Armadas y/o Policiales, Seguro Universitario,

Seguro Escolar Privado y a la poblacion que tiene dos o mas seguros (SIS con EsSalud).

P/ Preliminar.

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informética-Encuesta Nacional de Hogares.
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Estas cifras nos demuestran la gran necesidad de que la pot#agariacilidades para
acceder a servicios de salud, ya que como es conocido los servicios de salud publica se

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

Estas problematicas hacen que la poblacion tenga difiesl{zara acceder a una
atencionde calidagsin embargo, a su vegpresentana oportunidad para ofreagm servicio
como el propuesto p@ali Connectya queestebuscay tienecomo objetivaorindarfacilidades
de acceso a diferentes especialidades privadas y de calidad para la atencion de enfeasiedades
como fomentar |Iprevencion de las mismasdemas detorgaracceso aina nueva rama de
servicios complementariostgrapias alternativastravés deuna plataforma virtual que permita
al consumidocomparar precios, alternativas, ubicacion y obtener acceso a la atencion de salud

gue necesita.

3.1.4 Entorno Tecnoldgico
Ahora mas que nunca el uso de internet y acceso a plataformas digitales ndadrinda
facilidades para acceder a diferentes ofertas de servicios, la misma que también puede ser usada

en el sector salud.

El comercio electronico se ha constituido en la alternativa mas importante para los
comercios frente al aislamiento, el cierre obbgiat de las actividadesomercialeen diferentes
industriasha obligado que los pequefios y microempresariosaseevda necesidad de buscar

recursosalternativogara la comercializacion de sus productos y servidersdo paso esto a
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una nueva forma deer y valorar los negocios e iniciativas digitales por parte de los

consumidores

fiSegun datos del European Patient Innovation Summit (EPIS), mas de 300
organizaciones de pacientes de toda Europa junto con expertos en salud digital debatieron en
comooptimizar la aplicacion de las nuevas tecnologias a la atencion sani@ayi@are, 2019)

AComo resultado de un profundo analisis sobre la revolucion que las aplicaciones y herramientas
de salud digital suponen para la asistencia sanitaria y para mejorar la calidad de vida de los
pacientes se considerarotifblogiasde herramientas y aplicacies aplicadas al mundo de la

salud (DyCare, 2019)dentro de las cuales tenemos:

- fiPlataformas digitales o portéatiles que facilitan la recopilacion de datos
diferentes aspectos de salud, incluyendo la calidad de vidasintomas experimentadns

(DyCare, 2019)

- fiPlataformas digitales dondies pacientes pueden hacer consultas por internet con
un médico o un psicologptener un seguimiento a través de SMS o correo electnico

(DyCare, 2019)

- fiSistemas que permiten a los pacientes concertar una cita a través de internet con
hospitales yprofesionalesTambién deenovacion de la receta médica para que las

prescripciones lleguen directamente a la i@ local via onling (DyCare, 2019)
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- AComunidades digitales de pacientigie les permiten compartir informacion,

tener un mejor entendimiento de su patologia y encontrar apoyo entoe(Bligsare,2019)

- fAplicaciones que ayudan a los pacientes a calendarizar su medicacion, establecer
recordatorios de toma de esta medicacion e informar de cuando es necesaria una renovacion de la
prescripcion. A la vez, informarles de si hay interaccién ensemdicamentas (DyCare,

2019)

- AAlgoritmos inteligentes (inteligencia artificial), interfaces basadas en texto o voz
(chatbots) que puedan proporcionar informacién a los pacieytedar en el triaje de los
problemas que glaciente esta experimentanglproporcionar un asesoramiento inicial y apoyo

para manejar un problemgDyCare, 2019)

- AHistorial de salud electronico (HSE, o EHR, por sus siglas en inglés), o un
historial médico electronicdHME, o EMR, por sus siglas en inglés), coleccion sistematizada

deinformacion digital en salud sobre los pacieatéByCare, 2019)

- fiHerramientas educativas, incluyendo juegos (gamificacion), que ayudan

aempoderar a lopacienteé. (DyCare, 2019)

- ADispositivos inteligentes que ayudan a los paciemtgsstionar su discapacidad

y tener una vida lo més independiente posilfleyCare, 2019)
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Desde Qali Connect comlgramos sin embargo, que antes de implementar cualquier
servicio, solucion o plataforma tecnoldgica que busque un cambio real en la industria de la salud,
primero debemos partir de una profunda observacion, comprension y empatia sobre el
consumidor, mismgue nos lleve a comprender copmdemos hacer para aliviar sus puntos de
dolor y hacerles la vida mas facil en materia de salud, una vez conseguido esto, ya
posteriormente podemos desplegar y aprovechar todasrtasnientas, recursos y aplicaciones

tecnddgicas disponibles en el mercado para poder conseguirlo.

3.1.5 Entorno Ecoldgico

En Perq, los ultimos afos el tema ambiental ha retomado una importancia relevante en
todos los sectores, desde el punto de vista del sector comercial, y principalmenterelo
electrénico que es un método ecolégicamente amigable esoalerce de productos, uso de
empaques ecologicos generan una aceptacion en el cliente al saber que la empresa esta

comprometida con el medio ambiente.

Para el caso de los serviciosimpacto es que los potenciales clientes deben movilizarse
menos para la busqueda y contratacién de sus servicios y la publicidad de los mismos usa menos
papeleria y mayor propaganda virtual. Ademas de mayor acceso a informacion educativa
respecto al cuidadde 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 Camara Peruana de Cometemironico (CAPECE) ha venido
trabajando para que desarrollar el crecimiento del comercio electronico en el Pera juntando a los
actores del gobierno, empresas, académicos para hacer frente a los problemas y desafios para el
logro del objetivo, desarrollandnesas de comercio electronico, mesas de publicidad, mesas de

gobierno y mesas de acadenf@apece, 2021)

S

cineplanet,

md
i

MESADE ®serts (Quisam)— G co0ityY
PUBLICOAD
ONLINE
<
4 cuperie

emBlue”

DN

g4y

et - E (T
STARTUP:

Glovo ATRAPALO % Deminie

Fuente(Capece, 2021)

Uno de los objetivos de CAPECE es fomentar la creacion de una Ley de Comercio
electrénico en el Peru, la misma que aun se encuentra en proyecto de Ley, sin embargo, la
pandemia de COVIEL9 hay hecho que se pueda avanzar rapidamente en su révikid@n,
pancemia de la COVIBL9 acelerd el crecimiento del comercio electrénico en el Perd, que en
solo seis meses de la emergencia avanzé el equivalente a cinco afios de desarrollo, apuntd la
titul ar del |l ndecopi, Hania P®r ddel202& Cu®l | ar o

(Capece, 2021)
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fiPara lo cual Indecopi ha planteado la modificacién al Codigo de proteccion de Defensa
al Consumidor a fin de regular el comercio electrénico buscando establecer un estandar minimo
de cumplimiento elas transacciones realizadas a través de canales digitales, asi como garantizar
la seguridad y salud de los consumidores e incentivar la solucion de controversias entre empresas

y consumidores (Linkeatuabogado, 2021)

El Estado no ha sido ajeno a estos cambios tecnologicos, Leyes de comercio electronico,
aun cuando no existe una ley Unica que regule el comercio electronico, existeleyesiagie

incluyen aspectos juridicos en el te(hnkeatuabogagl, 2021) entre ellas tenemos:

- Ley 272917 Ley de Manifestacion de Voluntad; que permite los acuerdos entre

las partes de los contratos digitales utilizando firma electronica.

- Ley 29733 Ley de Proteccion de Datos personal y su reglamento; regula las
exigencias legales que debe cumplir una empresa en cuando a la recopilacion, uso,
almacenamiento y suministro de informacién 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

electrénica la misma validez que una firma escrita a mano.
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- Ley 29571 Cddigo de Proteccion y Defensa al Consumidor y su reglamento; que
regula las obligaciones que debe cumplprelveedor en la nueva relacion de consumo a través

de plataformas electrénicas en los productos y servicios que ofrece.

- D.L. 1040 Ley de Represion de Competencia Desleal la misma que establece la
regulacion publicitaria que se debe cumplir en el cometeictronico y acciones que

constituyen competencia desleal.

Por lo tanto, como ya hemos mencionado, aun cuando no existen una ley especifica del
comercio electronico, el Estado viene trabajando intensamente en regular el mismo, lo cual le da

un marco dedgalidad y respaldo al proyecto planteado por Qali Connect.

3.2  Andlisisde Fuerzas Competitivas (Porter)

A fines deidentificar, analizary evaluaras potenciales oportunidades y amenazas que
podrian impactar en la rentabilidad a largo plazo de nuestra plataf@in@onnect
principalmenteenun sector con tantas particularidades como es la Sefuque se empleara el
instrumento de Analisis ded& Fuerzas Competitivas de Porter, el cual nos permite identificar
guiénes son nuestros principales clientes, nuestros proveedores, la potencial competencia y
potenciales productos o servicios sustit@a@®nsiderar, esto nos permitird conocer el impacto
de cada uadelas fuerzay medir elgrado departicipaciony tension que generaobre la

industria a la cual nos dirigimos
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llustracion8 Analisis de las 5 Fuerzas Competitivas de Porter

" ANALISIS DE LAS 5 FUERZAS COMPETITIVAS

DE PORTER

QALI

CONNSCT

- SISTEMAS DE TELEMEDICINA Y
CONSULTAS MEDICAS EN LINEA.
- PLATAFORMAS DE CLINICAS

PRIVADAS CON VIDEOCONSULTAS
Y CITAS EN LINEA. COMPETENCIA
- PLATAFORMAS INTERNACIONALES POTENCIAL
COMO DOCTORALIA & DOCPLANNER.
- SERVICIOS WEB/APP DE E-HEALTH, )
E-TRAINING E INICIATIVAS DE TIPO AMENAZA DE NUEVAS
SUSCRIPCIONES DIGITALES. ENTRADAS

(FREELETICS, NIKE TRAINING &
APPLE FITNESS)

®

COMPETENCIA
DEL SECTOR

RIVALIDAD EXISTENTE
ENTRE EMPRESAS

SERVICIOS
SUSTITUTOS

AMENAZA DE SERVICIOS
SUSTITUTOS

A

TECNOLOGIAS DE LA
INFORMACION (TI)

- DISENO Y DESARROLLO

PLATAFORMA QALI CONNECT @

- CLOUD SERVICES (HOSTING)

- MANTENIMIENTO, SOPORTE

Y ACTUALIZACION DE LA

PLATAFORMA QALI CONNECT PROVEEDORES
- DATABASE CLOUD STORAGE DEL SERVICIO
- HUBSPOT & DIGITAL MARKETING

ONLINE SERVICES PODER DE NEGOCIAC

DEL PRCVEEDOR

Fuente: Elaboracion propia

CENTROS DE SALUD Y
CONSULTORIOS PARTICULARES,
GIMNASIOS, NUTRICIONISTAS,
FISIOTERAPEUTAS Y CENTROS
DE MEDICINA ALTERNATIVA,
UBICADOS EN LAZONAG Y 7
QUE DESARROLLEN SOLUCIONES
EN SALUD DIGITALES SIMILES
A LAS BRINDADAS A TRAVES
DE NUESTRA PLATAFORMA.

CLIENTES

POTENCIALES

PODER DE NEGOCIACION
DEL CLIENTE

USUARIOS: HOMBRES Y MUJERES ENTRE
30 A 59 ANOS DE LIMA METROPOLITANA,
DE LAZONAG6 Y 7, PERTENECIENTES AL
NSE AY B, QUE BUSQUEN SOLUCIONES,

DESEEN COTIZAR, COMPARAR, RESERVAR

Y CONTRATAR TRATAMIENTOS Y
SERVICIOS MEDICOS.

PROFESIONALES: PROFESIONALES DE
SALUD, HOMBRES Y MUJERES ENTRE 30 A
59 ANOS, (MEDICOS, ENFERMERAS,
ODONTOLOGOS, NUTRICIONISTAS,
ENTRENADORES, FISIOTERAPEUTAS, ETC),
QUE BUSCAN UN MODELO ALTERNATIVO
PARA EJERCER SU PROFESION
E INCREMENTAR SUS INGRESOS.
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A continuacién se procedera a analizar cada una de las fuerzas descritas por Porter para
evaluar la influencia que tiene cada uno de estas fuenzagestro modelo de negogipoder
asievidenciarlas anticipadamergaradesarrollar estrategias que n@srpitanuna 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 eldegerdms de saluy
consultorios particularegimnasiosnutricionistasfisioterapeutay centros denedicina
alternativa ubicados en la zona 6 y 7 los cuales desarrollan soluciones en salud basados en
servicios digitales similares ad brindads a través de nuestra f@borma Consideramos que
basicamente el impacto que podrian representar es ingresar al mercado peruamoayam
capitaly unpoderio y fortaleza de marca mayguesi bien es ciertadicho poder yalorde
marca no aseguraréh cien por cientda lealtad de los consumidores desde un injpéro
podrian ser percibidos como de alto vaorel tiempoy posicionarsa traves deina
comunicaciérdiferenciada, una consistencia y coherencia en la propuesta dg/eadraves

decaracteristicaé@nicasy relevantesambienpara el consumidor

En referencia a los competidores potenciales dirédssuales incluyentras
propuestas distintasgimnasioscentrosde entrenamientdisico, centros de terapias y
tratamientos alternativos, consultoriostjgatiares, centros de rehabilitacion y/o nutricionistas),
es importante mencionar gakestamuestro plan de negocio en una fase de lanzamiento e

introduccién en el mercagoontamos con barreras de entreglativamentdajas ya que esto
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nosimplica reducir los gastos iniciales en la mayor medida de lo pg&bte lo vemos
evidenciadgor ejemploen alguas de las inversiones méaalespara nosotrolas cualevan
desdeel disefio ydesarrollo de la platafornmesi comda disponibilidad deervidores
especializados gloud storageglmacenamiento en la nybpara lo cual es importante sefalar 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 sefialar que para nosmitas con un amplio y
variado abanico de servicios asi como dispenemedida de lo posible d@a seleccion
exclusiva deprofesionalesle calidaddeberian representar barepara disuadila entrada de

nuevoscompetidorepotenciales.

Tabla3 Amenazas de Entrada de Nuevos Competidores

NUEVOS COMPETIDORES
PUNTUACION DEL 1

PESO _ PUNTUACION
FACTORES PORCENTUAL MVEL A L v ALy PONDERADA
Valor y Fortaleza 30% ALTO 4 1.20
de Marca -
Accesibilidad 20% ALTO 4 0.80
Tecnologica -
Inversion Inicial 25% MEDIO 3 0.75
Accesibilidad a 2504 MEDIO 3 0.75
Profesionales
TOTAL . 100% IMPACTO 3.50

Fuente: Elaboracion propia
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3.2.2 Rivalidad entre Competidores

En laactualidagnuestra plataforma no tiene competemegl directaa nivel de
propuesta de valor con caracteristicas, funciones, conveniencia, segarwksibilidad,
portafolio de servicios y seleccion de profesionldealessimilaresen el mercado peamq los
servicios actualesasicamente representan iniciatidas$ gobierno asi como ddgunas
plataformas internacionalegstacadas (Doctoralia, Docplanner, etc), guias y directorios
medicossistemas deideoconsultas y agenda de citas en lineelitdcas privadasasi como
soluciones de tipo aplicativgarticularesle nutricidn ejercicioy consejeria en estilo de vida
pero ninguna de estadlegado a tenam impacto relevante integracion de serviciasientados

a la conveniencitanto ddos wsuarioscomo de la inclusién laboral de Ipsofesionales de salud.

Al brindar nuestros servicios a través de una plataforma diggtéindamental
considerar como factores y pilares clave parastromodelo de negocio a lavestigacion y
desarrollojnnovacién continug un altoconocimiento tecnolégicanismos que nos permitiran
enfocarnos en la calidad y satisfaccién de los servicios y generar experienciasminigastros

clientestanto usuarios como profesionales.

Un aspecto que si es relevaotasiderar esta referido a los costos de salida del mercado
los cuales al estar basado en procgsesursogligitales sonrelativamente malsajos en
comparacion algunos otrosnodelos de negocidisponiblessiendoasipuesque todo se
realizara daravés de la plataformal costomas elevadde salida serél concernienta la

inversion en el disefio y desarrollo de la misma
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Es importante considerar ya para finalieste apartado que los potenciales competidores
podrian utilizar diversas estrategias gavderintentar neutralizaros,una de ellas podria ser la
estrategia de guerra de precios para competir conaslgietas tarifas dewuestros planes y

sesioneslisponbles a traves de nuestra plataforma.

Tabla4 Rivalidad entre Competidores

RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES

PUNTUACION DEL 1 .
PESO PUNTUACION
FACTORES NIVEL AL 5 (1=MUY BAJO
PORCENTUAL Y 5=MUY ALTO) PONDERADA

Numero de
empresas que
representan la 30% ALTO 4 1.20
competencia
potencial

Costo de
adaptacién
tecnoldgica por
parte de la
competencia
potencial

Costo de salida del
mercado

TOTAL \ 100% IMPACTO 2.95

35% MEDIO 3 1.05

35% BAJO 2 0.70

Fuente: Elaboracion propia

3.2.3 Amenazas d®roductos o Servicios Sustitutos

Dentro de las formas de contaptincipalesque utilizanlos usuarios yprofesionales
principalmentadentificamos das recomendaciong®r parte de pacientes o familiaces
tratamientos exitosgarevios asi comda deguias oserviciosdigitalesrecomendados por

medios de comunicacion 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 autorizios a nivel nacional.

Por lo mencionado anteriormente nuestrodelode negocigodria enfrentar uniatente
amenaza de productos sustitutos potencet@sel nacional e internacionalsi comdidiar con
propuestag iniciativasde servicios digitalede clinicas privadas nacionales e internacionales,
guias médicas,-gaining, videoconsultas y serviciohealth recomendados yaas

econdmicos

Sin embargpes importante tener en cuentse el comportamiento e sectode la
saludesta basado pringalmenteen priorizar temas como tnfianzarespaldogcalidad
seguridadflexibilidad, puntualidady sensibilizaciéral momento de contratar servicios médicos
por encima de unicamente el factor pree®por esto quenfocarnos en urmaentalidadde este
tipo, nos permitira trabajar en una oferta de servicios diferenciados que disuadiran al consumidor

al momento de optaro contratar soluciones sustitutas

Finalmente sefialar que debido a la considerable inversién jmegalsoy despliegue
tanto técnico como estrategigoe requierel disefig desarrolloe implementaciérde una
plataforma de esta categqii@s profesionales de la salutiependienteso considerarian

atractivani rentableen el corto plazana inversiorendesarrollauna solicion propia similar
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Tabla5 Amenazas de Productos o Servicios Sustitutos

PRODUCTOS O SERVICIOS SUSTITUTOS

PUNTUACION DEL 1 ]
FACTORES PESO NIVEL AL 5 (1=MUY BAJO PUNTUACI ON
PORCENTUAL v 5:(MUY ALTO PONDERADA
NUmero de
sustitutos
disponiblesen el 25% ALTO 4 1.00

mercado nacional e
internacional
Disponibilidad de
los sustitutosen
accesibilidad
tecnoldgica

Costo de
adaptacién
tecnoldgica de los
sustitutos

Costode los
clientes (usuarios y
profesionales)al
momento de
cambiar de
servicio

25% MEDIO 3 0.75

25% ALTO 4 1.00

25% BAJO 2 0.5

IMPACTO

Fuente: Elaboracion propia

3.2.4 Poder de Negociacion de los Proveedores

Qali Connecho depende de una infraestructura fisssgoor esto que dentro deestros
principales proveedores estan considerados todos los refexeptasiones de tipdecnologias
dela InformacionTl y Servicios en Linealentro de los cuales incluimos tantaliskefiq
desarrollo yprogramaciérde nuestra plataformbgs servidos deamacenamienten lanube

(Cloud Storage)! mantenimientosoportey actualizacion de la mismel respaldo dé base de
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datos de nuestros clientes (usuarios y profesionalésl) sistema completo, asi coraalo lo

concerniente #s servicios ddicados a Web Analytics, Tracking, Funnels y Marketing Digital.

Es importante resaltar que en el mercado nacmimakrnacionatlisponemos una amplia
ofertano concentradee proveedoredos cuales brindatodoslos servicios necesarios que se

ajustaa los requerimientos técnicos de nuestro modelo de negocios

Hay que considerar de manera cuidadosa la seleccion de los provegqgressmuchas
veces realizar el camb@migracion hacia otro proveedor que nos brinde servicios similares
podria implicarcostosnnecesariosjue podrian afectaruestraentabilidad es por esto que
resulta fundamental que nuestro equipd bpueda contacon el codigo fuentde toda la

plataformay bases de datos respectivas

Si bien es cierto el poder de negociaciomdestros potenciales proveedores es
relativamente bajaes fundamental en la medida de lo posihiscarealizar alianzas
estratégicagamismas que incluyan una capacitacion, entrenamiento y soporte constante a nuestro
equipo de Tl en su administracibnnéiguracion y funcionamiento, la cuabspermitira

alcanzamuna excelencia y calidad en el serviprestado a traves de la plataforma.
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Tabla6 Poder de Negociacién de los Proveedores

PROVEEDORES

PUNTUACION DEL 1 -
PESO PUNTUACION
FACTORES NIVEL AL 5 (1=MUY BAJO
PORCENTUAL Y 5=MUY ALTO) PONDERADA

NuUmero de
proveedores
disponibles en el
mercado

30% ALTO 4 1.2

Costo por cambio
de proveedores del 25% ALTO 4 1.00
servicio
Contribucion del
proveedor a la
calidad percibida
del servicio
Relevancia del
proveedor para el
funcionamiento del
servicio

25% ALTO 4 1.00

20% ALTO 4 0.8

IMPACTO

Fuente: Elaboracion propia

3.2.5 Poder de Negociacién de los Clientes

Consideramos que nuestros clientes (usuaposiierenrealizar un trabajo mas
personalizado con el profesional de sahgi como contar con una asesgr&porteconstante
durante las sesiones y tratamienfogsto se un& particular confianzg vinculoquemuchas
vecesse genera entre algunos usuarigsofesionales de la salud especifi@spor esto que
identificar ybrindarsoluciones de este tipo en la medida de lo posiieementea nuestro
valor como plataformaelevando nuestro valole marcay/ reduciendo el poder de negociaciéon

del cliente
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Es fundamental destacar que principalmentrgloderamientde nuestros clientes
(usuarios), sta reflejado en la calificaciofo valoracidnque otorgara cada profesionglor los
servicics brindads. Sin embargo es importante considerar qué debemfosarnos eformular
todas lagestrategiay barreras necesarigse impidan una potencial integracion entre nuestros
clientes(Usuariosy Profesionalespor fuera de nuestra platafornya quede ocurriresto

implicariaun potencialriesgoparala rentdilidad de nuestro modelo de negacio

Tabla7 Poder de Negociacién de los Clientes

CLIENTES

PUNTUACION DEL 1 .
PESO PUNTUACION
FACTORES NIVEL AL 5 (1=MUY BAJO
PORCENTUAL Y 5=MUY ALTO) PONDERADA

Numero de clientes
potenciales
(usuarios y
profesionales)

30% ALTO 4 1.2

Costopor
desercion de
clientes(usuarios y
profesionales)
Peligro de
integracion entre
clientes(usuarios y
profesionales)
Contribucion de
losclientes
(profesionales)en
la calidad
percibida del
servicio

30% ALTO 4 1.2

20% MEDIO 4 0.8

20% MEDIO 4 0.8

IMPACTO

Fuente: Elaboracion propia
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Después de un exhaustivo andlisisresumerdesde Qali Connect consideranuue el
mercadgotencialcuenta con pocas barreras de entrada oferta considerabtie potenciales
servicios yo productos sustitutgslisponemos den gran abanico de proveedorpsro a su vez
podemos evidenciar que no existe actualmente una propuesta similar dispmoildé nos
brinda una extraordinaria ogonidad para el despliegue y despegue de nuestra plataforma
logrando asi el esperado crecimiemémtabilidad y sostenibilidad que deben ser caracteristicos

de cualquier modelo de negocios exitoso

Luego de ponderar cuidadosamente |I&adérzas déorter obtuvimos un resultadde
3.52en el promedio ponderado 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

Tabla8 Ponderacién General de las 5 Fuerzas de Porter

PONDERACION GENERAL DE LAS 5 FUERZAS

PESO VALOR PUNTUACION
PORCENTUAL GENERAL PONDERADA

FUERZA

Poder de negociacion de 15% 4.00 0.60
los proveedores ' '
Poder de negociacion de 20% 4.00 0.80
los clientes ' '
Amenazas de entrada 20% 3.50 0.70
de nuevos competidores ' '
Ameng;as de p.roductos 30% 305 0.98
0 servicios sustitutos ' )
Rivalidad entre 15% 295 0.44
competidores existentes ' )
TOTAL - 100% TOTAL 3.52

Fuente: Elaboracion propia
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Capitulo 4. Andlisis delMercado

4.1  Objetivo General

El sondeo perceptudksarrolladdusca realizar un acercamienéalque nos permita
identificar la demandaiateréstanto de persondsliente finalesusuariosomode
profesionales de salfterapeutas, personal trainers, fisioterapeutas, enfermegds;os
odontdlogosetc) sobrela utilizaciony afiliacion haciauna plataforma de serviciosedicosque
oferte serviciogn saluden el caso de los profesionalesjuea su vedes permitaa los
usuarios finalesvaluar, cotizar gontratarestosdiferentes serviciomédicosde una manera
transparenteagil y sencilla a su vez buscamos evalg@écaracteristicag atributos son
valorados desde la perspectiva de estos 2 grupos objetliergedinalesusuarios y Clientes

profesionales

4.2  Objetivos Especificos
4.2.1 Perspectivaslel Desarrolloy Funcionamientode Plataformas Virtualey el Gastoen
Cuidadoy Conservaciorde la Salud

- Identificar elcomportamientg customer journedigital, asicomola
predisposian y grado de adopcion por parte de ampidislicosobjetivos (usuarios y
profesionaleshaciala utilizacion de ataformasal momento de ofertar y demandar servicios de

salud.

- Determinar el grado de penet@tideherramientasligitalesy el uso de
tecnolodas, servicios y/olptaformas dealud por parte de amboslgicos objetivos suarios y

profesionales
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- Determinar el grado de conocimiemanvolucramientgor parte de loasuarios
hacia temas relacionados corptavencon y tratamientos complementarios naturales para la

preserva@n de la salud.

4.2.2 Andlisis del Perfil de los Clienteblsuarios del Servicio Propuesto
- Determinarel tipo de servicio con mayor demandatacteristicamas destacadas,

frecuencia de usabicacionmodalidad de reserva y forsde pago.

- Identificar los principaleproblemaspuntos de dolor y/o fricciones por parte de
los usuarios de cara a poder cotizar, reservar y/o contratar servicios deteahédde una

plataforma o servicio dital en salud.

- Identificar el nivel desatisfaccidnlos atributos y/@aracteristicamasvaloradas

con respecto a los servicios ofertados.

- Medir la disposidn de reserva y contrata de servicios de salud mediante la
plataformaasicomo evaluar el precio que el cliemtstadispuesto a pagar por las diferentes

soluciones y/o serviciadisponibles

4.2.3 Andlisis del Perfil ddos ClientesProfesionales del Servicio Propuesto
- Evaluar el mecanismo actual de contacto y/o modalidad de agdewitas por
parte de loprofesionalegon sus actuales clientesicomo conocer si emplean herramientas

tecnobgicas o recursos digitales para dicho contacto.



57

- Identificar las principales caracisticas, beneficios y/o servicios diferenciales
disponbles ofertados por parte de lm®fesionalesasicomo la expectativa generagar parte

de los mismos.

- Determinar el inteds potencial por parte de lpsofesionalesle formar parte de
nuestra plataformasicomo conocer el nivel de comisiones @stariardispuestos a pagar,
disponibilidad de tiempo, modalidad d&nciony cierre de citas con los clientegravésde una

plataformaen salud

4.3 Metodologia
Se ha seleccionado como metodolqufieael presentesstudiola creacion de formularios
y enclestacon preguntapersonalizadadirigidas al publico objetivempleando tanto para su

creacion como procesamien#oplataforma Google Forms.

Serealizaron 2 tipos de encuestas
- Sondeo perceptual del cliente potengialta poder medir la deseabilidad,

aceptacion y demandkel serviciopor parte del publico objetivo

- Sondeo perceptual del profesional potengata medir la intencion de
participacion y afiliacion des profesionales de salpdra prestar sus servisia través de la

plataforma propuesta



58

4.3.1 Disefio del Estudio
Estudiocuantitativopara el Disefio y Desarrollo de la Plataforma de Servicios Médicos

Qali Connect.

ALos estudios cuantitativos se basan en el disefio de una investigacion, la recogida y el
analisis de informacion cuantitativa (numeérica) mediante encuestas. A partir de esta recogida y
analisis de la informacion se puede desarrollar inferencia estadistica, que se basa en obtener

informacion cuantitativa que sea representatiZtoConsulting2018)

4.3.2 Segmentacion
Etnogréfica y Psicogdfica

La poblacion que se pretende estudiar esta definida por:

- Clientes Potenciales:
Hombres y Mujeres de 1%0 dios, de NSE A, que deseen contratar, buscar y/o cotizar

servicios de salud a través de pietaforma digital.

- Profesionales Potenciales:
Hombres y Mujeres de 180 dios, de NSE A, que deseeafertar, 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 Tamafnoy Muestra
- Tamafio de l@oblacion:

150 personag90 ClientesUsuarios y60 ClientesProfesionales)

- Nivel de Confianza
95%
- Margen de Error

+/- 5%

4.3.5 Resultados
A continuacionse 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 grafico se muestra la composicion de la poblacién encuestada a nivel de
grupo etario siendo el grupo mas importante las personas de 35 a 44 Afos que representan el

48,9% de la poblacién encuestada.
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llustracion9 Rango de edad tigrupo encuestado

Edad

90 respuestas

@ Menos de 18

® 18 afos a 24 afios
() 25 afios a 34 afios
@ 35 afios a 44 afios
@ 45 afos a 54 afios

s v ® tas do 54
17,8%

Fuente: Elaboracion propia

Enel siguiente grafico podemos visualizar el sexo preponderante siendo el 70% de orden

femenino versus un 30% de orden masculino.

llustracion 10 Sexo del grupo encuestado

Sexo
90 respuestas

@ Masculino
@ Femenino
@ Prefiero no decir

Fuente: Elaboracion propia

Respecto a la pregunta sobre su estado civi},2¥bsefiald estaCasadday el siguiente

grupo 2,2% representan a estado ciSibltero/a
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llustracion 11 Estado civil del grupo encuestado

Estado Civil

90 respuestas

@ Soltero/a
@ Casado/a

@ Divorciado/a
@ Viudo/a
A @ Separado/a

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto al lugar de residencia@&V% mencionéen sumayoriaradicar en la ciudad

de Arequipa y el 38% menciond radicar en la ciudad de Lima.

llustracion12 Ciudad de residencia del grupo encuestado

Ciudad de Residencia
90 respuestas

® Lima
® Arequipa

@ Callao
/ @ Triillo
Z @ Chiclayo

® Piura
® Huancayo
® Cusco

12V

Fuente: Elaboracion propia
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Referentea losdistritos mas importanteslonde se ubicarenemos coel 122% a San
Borja, seguido del,8% San Isidro, 5% La Molina 4,4% Miraflores, 44% Surcq(33,3% en

total de los distritos objetivozona 7)y 4,4% también parda ciudad de Arequipa Metropolitana

llustracion 13 Distrito de residencia del grupo encuestado

Distrito

90 respuestas

@® Ancon

@ Ate Vitarte
@ Barranco
@ Brefia

@ Carabayllo
@ Chaclacayo
@ Chorrillos
@ Cieneguilla

4

A
4

17110 'V

Fuente: Elaboracion propia

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

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

llustracion 14 Grupo encuestado por nivel académico

Nivel Académico
90 respuestas

@ Secundaria
@ Universitaria
@ Profesional
@ Maestria

@ Doctorado
® Tecnico

® Secretariado
@ Técnica

12V

Fuente: Elaboracion ppia
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Respectal nivel de ingresos mensual tenerdestro ddos 03 resultados mas
importantesel 25,6%quetiene ingresos de S/93@®/1500, el 23,3% ingresos de S/2500

S/5000y el 22,2% ingresos de S/5000 asvi

llustracion15 Grupo encuestado por nivel de ingresos mensuales

Nivel de Ingresos Mensual
90 respuestas

@ Menor a S/930
@ S/930 - S/1500
= S/1500 - S/2500
@ S/2500 - S/5000
@ S/5000 a Mas

Fuente: Elaboracion propia

Enreferenciaal tipo de alimentaciotenemogdentro ddos 03 resultados mas
importantes eCarnivoro con 32,2%, seguido del omnivoro con 27,8% y el i@Qete

Vegetariano an el 20%.
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llustracion 16 Grupo encuestado por tipo de alimentacion

Tipo de Alimentacion
90 respuestas

® Vegana

@ Vegetariana

@ Lacto-ovo vegetariana

@ Carnivora

@® Omnivora

@ Variado

@ De todo, menos carnes rojas.
@ Mixta

12V

Fuente: Elaboracion propia

A la preguntasi existe una relacion directa entre salud y alimentacion se obtuvo un 100%

para el valor Si
llustracion17 Pregunta de investigacion 1

¢Cree usted o no que existe una relacion directa entre la salud y la alimentacion?
90 respuestas

®si
® No
@ Tal vez

Fuente: Elaboracion propia
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A la preguntade si cree usted 0 no que existe una relacion directa entre salud y practicar

ejercicio se obtuvo un 94,4% para el valor Si
llustracion 18 Pregunta de investigacion 2

¢Cree usted o no que existe una relacion directa entre la salud y la practica de ejercicio?
90 respuestas

®si
® No
@ Talvez

Fuente: Elaboracion propia

A la preguntaque si cree usted 0 no que existe una relacion directa entre salud y control

emocional se obtuvo un 93,3% para el valor Si
llustracion19 Pregunta de investigacion 3

;Cree usted o no que existe una relacion directa entre la salud y el control emocional?
90 respuestas

® si
® No
© Talvez

P

Fuente: Elaboracion propia
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A la preguntade si cree usted 0 no que existe una relacion directa entre salud y

prevencion se obtuvo un 96,7% para el valor Si
llustracion 20 Pregunta de investigacion 4

¢Cree usted o no que existe una relacion directa entre la salud y la prevencion?
90 respuestas

@ si
® No
@ Tal vez

Fuente: Elaboracion propia

A la pregunta de si sabia usted que la OMS promueve la inclusion de medicinas

tradicionalesomplementarias en la Seguridad Social de todos los paises del mundo se obtuvo un

61,1% para el valor No lo sabia y un 36,7% para el valor Si lo. sabia

llustracion 21 llustracion 18 Pregunta de investigacion 5

¢Sabia usted que la OMS (Organizacién Mundial de la Salud) en su Programa 2014-2023 promueve

la inclusién de las Medicinas Tradicionales Comple...a Seguridad Social de todos los paises del mundo?
90 respuestas

@ Silo sabia.
@ No lo sabia.
@ No sabe, no opina.

Fuente: Elabmcién propia
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A la preguntade si se considera positiva la medicina integrativa tanto para servicios
meédicos convencionales como para terapias complementarias, se obtuvo un 90% para el valor Si

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

llustracion 22 llustracion 18 Pregunta de investigacion 6

¢Considera positiva la Medicina Integrativa? Es decir, poder acceder tanto a Servicios Médicos

Convencionales como a Terapias Complementarias ...na Homeopética, Medicina Naturista entre otras)
90 respuestas

@ Si, creo que es positivo, debemos
fomentar su uso, estudio e
investigacion.

@ No, creo que es negativo, debe evitarse
Su uso.

@ No sabe, no opina.

Fuente: Elaboracion propia

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

moviles, se obtuvo un 100% para el valor Si

llustracion 23 llustracion 18 Pregunta de investigacion 7

¢Posee usted o no un PC, Laptop, Smartphone o dispositivo con conexion a Internet por Wi-Fi o

Datos Moviles?
90 respuestas

®si
® No

@ No estoy seguro

Fuente: Elaboracion propia
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A la pregunta de si usted, sus familiares o cuidadores han descargado aplicaciones web
y/o moviles para temas de salud se obtuvo un 56 3% ¢l valor Siy un 36.7% para el valor

No.

llustracion 24 llustraciéon 18 Pregunta de investigacion 8

¢Usted, sus familiares o cuidadores han descargado o utilizado Aplicaciones Web y/o moviles para

temas de salud? (Tenga en cuenta aplicaciones que |...e, contratar y/o reservar servicios médicos, etc.)
90 respuestas

®Si
® No

@ No estoy seguro

]

Fuente: Elaboracion propia

A la pregunta de si tuvo algin impacto positivo en su salud el uso de esas aplicaciones
web y/o moviles se obtuvo un 45,6% para el valor Si, un 31,1% para el valor No y un 23,3% para

el valor Noestoy seguro

llustracion 25 llustracion 18 Pregunta de investigacion 9

¢Ha tenido usted o no algun impacto positivo en su salud el uso esas Aplicaciones Web y/lo
Moviles?
90 respuestas

®si
® No

@ No estoy seguro

Fuente: Elaboracion propia
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A la preguntade si su relacion o percepcion con respecto al trabajo de profesionales de
salud mejor¢ utilizando el aplicativo wghp movil se obtuvo un 41,1% para el valor No estoy

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

llustracion 26 llustracion 18 Pregunta de investigacion 10

¢Su relacion ylo percepcion con respecto al trabajo de los profesionales de salud, mejord de

manera significativa utilizando el Aplicativo Web y/o Movil?
90 respuestas

® si
® No
@ No estoy seguro

Fuente: Elaboracion propia

A la pregunta de qué tan frecuente es o fue el uso de esas aplicacibryss meéviles
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% lasdescargadgero nunca las ha usado

llustracion 27 llustracion 18 Pregunta de investigacion 11

¢Qué tan frecuente es o fue su uso de esas Aplicaciones Web y/o Moviles en Temas de Salud?
90 respuestas

@ Las he descargado pero nunca las ha
utilizado

@ Ocasional

@ Frecuente

@ Una vez al dia

@ Unavez alasemana
@ Una vez al mes

@ No sabe, no opina.

Fuente: Elaboracion 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 moviles se obtuvo principalmente a la falta de tiempo, desconfianza en los

senicios, dificultad de uso y acceso a internet como motivos destacados

llustracion 28 llustracién 18 Pregunta de investigacion 12

:Que condiciones considera que no le han permitido el uso de esas Aplicaciones Web y/o Moviles?

(Marcar unicamente los de mayor prioridad)
90 respuestas

Acceso a internet

Dificultad de Uso

Utilidad de las funciones
Servicios requeridos no disp...
Seguridad del Aplicativo We...
Desconfianza en los servicios
Experiencias previas negativas
Fallas y/o errores del aplicativo
Falta de tiempo

Era un aplicativo extranjero...
No lo se

No uso

No me interesa

Era un aplicativo extranjero (...
No he usado ese tipo de apps
Si uso las aplicaciones.
Desconosco

Si la uso a diario

Piden mucha informacion pe...
Costo

Desconocia que existian
Tengo familiares y amistade...
ninguno, no uso.

0 20 40 60

Fuente: Elaboracion propia
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A la pregunta de si le gustaria 0 no poder contar coapii@acion para agendar citas de
manera agil, facil y segura desde cualquier lugar se obtuvo un 74,4% para el valor Siy un 21,1%

para el valor Tal vez

llustracion 29 llustracién 18 Pregunta de investigacion 13

¢Le gustaria o no poder contar con una aplicacion que le sirva para Agendar Citas de manera agil,

facil, segura y desde cualquier lugar?
90 respuestas

®Si
® No

) Tal vez

Fuente: Elabmcién propia

A la pregunta de qué categorias o funciones le gustaria encontrar dentro una aplicacion
weby/o movil en temas de salud tenemos en primer lugar al valor Recibir tips y Consejeria
especializadeen segundo lugaReservary/o contratar servicios médiceslineg y entercer

lugarel Comparar y/o cotizar precios de diversos tratamientos de salud.
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llustracion 30 llustracién 18 Pregunta de investigacion 14

¢Cual de estas categorias y/o funciones le gustaria encontrar dentro de una Aplicacion Web y/o

Mévil en Temas de Salud? (Marcar Unicamente los de mayor prioridad)
90 respuestas

Reservar y/o contratar servic...
Comparar y/o cotizar precios...
Revisar testimonios de trata...
Revisar y/o comparar perfile...
Contratar servicios de trata...
Contratar servicios de ejerci...
Contratar servicios de cuida...
Adquirir programas de dieta...
Recibir tips y consejeria esp... —
Suscripcién mensual a video...
Promociones y/o descuento...
Todas las anteriores
Ninguna de las anteriores
Una de las cosas que me pa...

0 10 20 30 40

Fuente: Elaboracion propia

4.3.7 Resultado de Sondeo Perceptual del Profesional Potencial

En el siguiente grafico se muestra la composicion de la poblacion encuestada a nivel de
grupo etario siendo el grupo mas importante la de los profesionales de 25 a 34 Afios que
representan el 31,7% de la poblacion encuestada, seguido del 23,3% el coatperte

profesionales de 35 a 44 afos.
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llustracion31 Rango de edad del profesional encuestado

Edad

60 respuestas

@ Menos de 18

® 18 afios a 24 afios
@ 25 afios a 34 afios
@ 35 afos a 44 afos
@ 45 arios a 54 afos
® Mas de 54

Fuente: Elaboracion propia

En el siguiente grafico podemos visualizar el sexo preponderante siendo el 51,7% de
genero msaculino versus un 46,7% de genero femenino.

llustracion 32 Sexo del profesional encuestado

Sexo
60 respuestas

@ Masculino
@® Femenino
@ Prefiero no decir

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

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

llustracion 33 Estado civil del profesional encuestado

Estado Civil

60 respuestas

@ Soltero/a
® Casado/a
@ Divorciado/a

/ @ Viudo/a
@ Separado/a

Fuerte: Elaboracién propia

Con respecto al lugar de residencia el 66,7% mencion6 en su mayoria radicar en la ciudad

de Limay el 28,3% menciono radicar en la ciudad de Arequipa.

llustracion 34 Ciudad de residencia del profesidremcuestado

Ciudad de Residencia
60 respuestas

®Lima

® Arequipa
@ Callao

@ Trujillo

@ Chiclayo
® Piura

® Huancayo
® Cusco

12V

Fuente: Elaboracion propia
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Referente a los distritos mas importantes donde se ubican tenemos con el 16,7% a
Miraflores, seguido del 11,7% para San Isidro, 11,7% Lince, 8,3% CAyagipa, 6,7% Surco

y 5% Surquillo entre los mas destacados.

llustracion 35 Distrito del profesional encuestado

Distrito

60 respuestas

@® Ancon

@ Ate Vitarte
@ Barranco
@ Brefia

@ Carabayllo
@ Chaclacayo
@ Chorrillos
@ Cieneguilla

A 4

Fuente: Elaboracion propia

En lo que respecta al nivel académico tenemos que el 41,7éemisd el 38,3% tiene
carrera universitarjael 10% estudios de Nivel Secundayisoloel 8,3% cuenta con estudios de

Maestria

llustracion 36 Nivel académico del profesional encuestado

Nivel Académico
60 respuestas

@ Secundaria
@® Técnico

@ Universitaria
@ Maestria

@ Doctorado

Fuente: Elaboracion propia
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Respectal nivel de ingresos mensual tenemos dentro de los 03 resultados mas
importantes el 53,3% que tiene ingresos de S/$&M500, el 28,3% ingresos menores a S/930 y

el 11,7% ingresos entre S/1508/2500.

llustracion 37 Nivel de ingresos del profesional encuestado

Nivel de Ingresos Profesionales Mensuales
60 respuestas

@ Menor a S/930
@ S/930 - S/1500
= S/1500 - S/2500
@ S/2500 - S/5000
@ S/5000 a Mas

Fuente: Elaboracion propia

En referencia a la pregunta de si la utilizacion de la plataforma digital de servicios de
salud le ayudaria a conseguir mejores y mayores prospectos o clientes potenciales, el 70% de los
encuestados considera de que si les ayudaria, seguido del 13,3% el cual menciono no estar

seguro, seguido luego del 13,3% que considera que no le ayudaria.
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llustracion 38 Pregunta de investigacion a profesionales 1

;Considera usted o no que la utilizacion de una Plataforma Digital de Servicios de Salud le ayudaria

a conseguir mejores y mayores prospectos o clientes potenciales?
60 respuestas

®si

® No

@ No estoy seguro
@ No sabe, no opina.

Fuente: Elaboracion propia

Parala 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 via internet,
el 41,7% menciona que no ha pertenecido a alguna anteriormente, seg@ri@%eel cual
manifiesta que si pertenecid en algin momento, seguido luego del 15% el cual no esta seguro de

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

llustracion 39 Pregunta de investigdon a profesionales 2

¢Ha pertenecido o no a alguna Red de Servicios Profesionales u ofertado anteriormente sus
servicios a través de una Plataforma Digital de Servicios de Salud via Internet?

60 respuestas
® si
® No
@ No estoy seguro
@ No sabe, no opina.

Fuente: Elaboracion propia
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Para la pregunta de si hubo algun cobro por registro o afiliacion por pertenecer y esta
registrado en dicha plataforma digital de servicios de salud, el 31,7% menciona que no sabe, no
opina, seguido d&l0% que manifiesta que no hubo algun cobro, seguido luego del 18,3% el cual
marco ninguna de las anteriores, seguido del 15% que menciona no estar seguro, y finalmente el

15% el cual menciond que si hubo algin cobro por registro u afiliacion.

llustracion40 Pregunta de investigacion a profesionales 3

¢Habia algun cobro o no por registro o afiliacion por pertenecer ylo estar registrado en dicha

Plataforma Digital de Servicios de Salud? (Solo si pertenecié a una)
60 respuestas

®si
® No
No estoy seguro
@ No sabe, no opina.
@ Ninguna de las anteriores

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a la pregunta de qué tan facil fue su afiliacién o registro a dicha plataforma
digital de servicios de saludl 26,7% prefiere no decirlo, seguido del 21F% menciona que

el proceso fue muy facil, seguido del 20% que marcaron la opcién ninguna de las anteriores.
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llustracion41 Pregunta de investigacion a profesionales 4

¢Queé tan facil fue su afiliacion o registro a dicha Plataforma Digital de Servicios de Salud? (Solo si

pertenecio a una)
60 respuestas

@ Muy Fécil
@ Facil
© Intermedia
@ Dificil
@ Muy Dificil

V @ Prefiero no decirlo
@ Ninguna de las anteriores

Fuente: Elaboracion propia

En referencia a la pregunta de si estaria dispuesto o no a utilizar una plataforma digital de
servicios de salud que le permita ofertar sus servicios profesionales, el 65% megoeisnle
gustariay estaria dispuesto a afitse o a utilizar una, seguido del 18,3% el cual menciona que

no esta seguro, seguido luego del l%ual marcé no sabe, no opina.

llustracion42 Pregunta de investigacion a profesionales 5

¢;Estaria usted o no dispuesto a utilizar una Plataforma Digital de Servicios de Salud que le permita

ofertar sus Servicios de Salud?
60 respuestas

® si

® No

@ No estoy seguro
@ No sabe, no opina.

Fuente: Elaboracion propia
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Parala pregunta de si estaria dispuesto a ofertar sus servicios profesionales en una
plataforma digital de servicios de salud a cambio de una respectiva comision por cliente o
servicio, el 53,3% menciond que si no tendria problemas, seguido del 28,3% queuneasd

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

llustracion43 Pregunta de investigacion a profesionales 6

¢Estaria usted o no dispuesto a ofertar sus servicios profesionales en una Plataforma Digital de

Servicios de Salud a cambio de una respectiva comisién por cliente o servicio?
60 respuestas

®si
® No
Tal vez
@ No estoy seguro
@ No sabe, no opina.

Fuente: Elaboracion propia

En referencia a la pregunta ciéal considera usted el porcentaje de comisién ideal que
deberia ser cobrado por cliente o servicio por la utilizacion de una plataforma digital de servicios
de salud, el 75% menciona qué le pareceria razonable un cobro por parte de la plataforma de
entreel 20 y 30% de cada servicio, seguido de un 13,3% al cual le gustaria que el cobro fuera

menor al 10%
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llustracion44 Pregunta de investigacion a profesionales 7

;Cual considera usted el porcentaje de comision ideal que deberia ser cobrado por cliente o

servicio por la utilizaciéon de una Plataforma Digital de Servicios de Salud ?
60 respuestas

@ Menor al 10%

@ Entre 20%-30%

@ Entre 30%-40%
@ Entre 40%-50%
@ Mayor al 50%

@ Prefiero no decirlo

Fuente: Elaboracion propia

A la pregunta de qué barrezansidera usted que tiene el paciente al momento de
conectarse y agendar servicios a traves de una plataforma digital de servicios de salud, se obtuvo
a la falta de seguridad del aplicativo web y/o movil, seguido de fallas y errores del aplicativo,

accesa internet y desconfianza de los servi@domo razones destacadas

llustracion45 Pregunta de investigacion a profesionales 8

:Que barrera considera usted que tiene el paciente al momento de conectarse y agendar servicios

a través de una Plataforma Digital de Servicios de Salud? (Marcar unicamente los de mayor prioridad)
60 respuestas

Acceso a internet

Dificultad de Uso

Utilidad de las funciones
Servicios requeridos no disponi...
Seguridad del Aplicativo Web y...
Desconfianza en los servicios
Experiencias previas negativas
Fallas y/o errores del aplicativo
Falta de tiempo

Falta de costumbre

0 10 20 30 40

Fuente: Elaboracion propia
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Con respecto a qué caracteristicas y/o funciones le gustaria encomtogprofesional
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 serviciodicog en linea, recibir tips y consejerias
especializadas en estilos de vida y alimentacion saludable, revisar testimonios de tratamientos
por parte de otros usuarios, contratar servicios de tratamiento complementario integral y poder

comprar y/o cotizarnecios de diversos tratamientos en salud.

llustracion46 Pregunta de investigacion a profesionales 9

¢Cual de estas caracteristicas y/lo funciones le gustaria que estuvieran disponibles dentro de una

Plataforma Digital de Servicios de Salud a la que ...nezca? (Marcar Unicamente los de mayor prioridad)
60 respuestas

Reservar y/o contratar servic...
Comparar y/o cotizar precios...
Revisar testimonios de trata...
Revisar y/o comparar perfile...
Contratar servicios de trata...
Contratar servicios de ejerci...
Contratar servicios de cuida...
Adquirir programas de dieta...
Recibir tips y consejeria esp...
Suscripcion mensual a video...
Promociones y/o descuento...
Todas las anteriores

Ninguna de las anteriores

0 10 20 30 40 50

Fuente: Elaboracion propia
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4.4  Conclusiones de la Encuesta
Podemos evidenciar en ambas encuestas algunos aspectiasonalgles y satisfactorios
de cara a la sostenibilidad y consecucion de objetivos los cuales respaldan nuestra iniciativa Qali

Connect.

Del sondeo realizado se desprende el interés relevante que tienen las personas en la
atencion de su salud y el usotdeapias complementarias. Tambien nos ha permitido determinar
los motivos por los cuales no han venido utilizando medios digitales para la atencion de salud los
mismos. A su vez hemos podido recoger el interés potencial y prediépbsicia la utilizaadn
de una plataforma de servicios de salud que les permita contratar, resmmn@aral cotizar
servicios de saludie manera agil, segura y conveniente, asi como un acercamiento al monto que
estarian dispuestos a pagar por consulta e inferir el g scondmico de nuestro publico

objetivo.

Del lado del sondeo realizado hacia los profesionales, observamos que existe una
predisposicién o alto interés en ofertar sus servicios a travez de una plataforma virtual, asi mismo
hemos podido identificar Idgos de servicios que ofrecen, que caracteristicas les gustarian
encontrar en la misma, asi como el monto que estan dispuestos a comisionar por la prestacion del

servicio, etc.
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Capitulo 5. Andlisis Estratégico

Qali Conneces ungplataforma digital éniciativadenegociopropuesta parka empresa
de SaludIntegrativaQali Salud Sintergéticamisma qudue fundada el 17 de Setiembre del afio
2017en la ciudad de Arequipa, Peajpera dentro del Sector Salyduenta actualmente con 6
lineas de negociactivas integradas yrientadasajoun Core Businessenfocadaala Saludy
Bienestaintegral dentro de las cuales tenenuos su respectivo porcentae participacion en
el volumen de ventade la empresdel ultimo afica Qali Express Foo¢Alimentacionsaludable
y distribucion deproductosy suplementos naturaleson el 27% Qali Health CentefCentro de
salud integrativy holisiticg con el 30% Qali SchoolEscuela de formacion y capacitaciEm
tratamientos de salud integratj\@n el 9% Qali Baby(Estimulacion tempranga pre-nata) con
el 11% Qali Spa & SalooliBelleza spay estetica naturaljon el 12% y &ali Import
(Importacion de accesorios y tecnologia médicm) el 11%de participacion en el volumen de

ventasde la empresa

llustracion47 Porcentaje de participadn en el volumen de ventas por cada una de las lineas de négocio
Qali Salud Sintergética

PORCENTAIJE DE PARTICIPACION EN EL
VOLUMEN DE VENTAS
POR CADA UNA DE LAS LINEAS DE NEGOCIO

mQali School m Qali Health Center mQali Express Food
Qali Baby W Qali Spa & Saloon WQali Import

0

QALI
SALUD SINTERGETICA

PREVIENE | RECUPERA | REGENERA

Fuente: Elaboracion propia
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Qali Salud Sintergéticéene como pilares y proposito una fuerte orientacion sobre el
servicio, humanizacion 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 creacion @s,solucion
productos y serviciosinovadore®rientados hacia la autogestion, prevencion, tratamiento y

recuperacion de un bienestar tanto fismental y espiritual.

llustracion48 Lineas de Negocio Qali Salud Sintergética

NUESTROS SERVICIOS . N

io

QALI
SALUD SNTERGETICA

0 QALI HEALTH CENTER ° QALI EXPRESS FOOD
0 QALI SCHOOL " ° QALI SPA & SALOON
QALI
SALLD SITERQCTICA
a QALI IMPORT 0 QALI BABY

Fuente: Elaboracion propia

Siobservamos el coam denominador de las organizaciones que realmente son relevantes
y destacan del resto de la competencia convirtiéndose asi en lideres claros dentro de sus
industrias, estaria claro que casi todas tienen dos pilares estratégicos fundamentales en comun: El
Marketing y la Innovacion. Es por esto que la inicia@adi Connect debe brindar una

combinacion perfecta de ambos factores para poder asegurar su éxito en el mercado.
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5.1  Vision, Misién y Valores
5.1.1 Vision

Ser la primera plataforma digital de servicios de salud a nivel nacional en brindar
solucionesservicios ytratamientos de salud bajo un enfoque orientado a la prevencion,
recuperacion y restauracion del organisgenerando referencia y relevancia eimdaustria
mediante lanclusién confianzajnnovaciény calidad tanto de servicios commfesionales

orientados hacia Isensibilizaciory bienestar de las personas.

5.1.2 Mision

Somos unglataformaquetiene como objetivdacilitar la conexion d@ersonas colos
mejoresprofesionales dsalud disponiblesrindando una amplia oferta de soluciones y
servicios de salud ddtacalidady de una forma sencilla y segupero sobre todo gdementa
en el procesaina cultura d@revenciory estilo de vidasaludableasicomo el acceso servicios

innovadores, personalizadeslevantes y diferenciados.

5.1.3 Propdésito

Nuestropropésitoes inspirar y fomentar una cultura de sadlotistica preventiva e
integrativaen salud hacita sociedad Yyas personaatravésde servicioeficacesaccesibleg
innovadoresgue los conduzeea una salud, bienestar y plenitud tafisica psicoldgica

emocional y espiritual
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5.1.4 Valores
Cultura, Prevencion, Servicio, Transformacion, Transparencia, Confaaggyromiso,

Flexibilidad, Calidad.

5.2 Matriz BCG

llustracion49 Matriz BCG

0

£o ) GALI CONNECT >

m

o f?

g o QALI IMPORT

E - . QALI EXPRESS FOOD

z 0 QALI SPA & SALOON ° QALI BABY °

-

o Interrogantes Estrellas

)

E N "4

m 0 OQ

2 (S —

>

() “&"

o ° QALI SCHOOL ° QALI HEALTH CENTER
Perros Vacas

PARTICIPACION DE MERCADO

Fuente: Elaboracion Propia

La presentdatrizBCG, es un instrumento de analisis y evaluacién estratégicapgue
ayuda a priorizar los recursestre las diferentes areas 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 inversion, destinar mas recursos, trabajar y darle apoyo, o

inclusive saber cuando debemos retirarnos.



88

Como vemos en la ilustracion, tenendlosdimensiones clave, la primera es la
participacion de mercado y la segunda es el potencial de crecimiento del mercado. Para efectos
practicos de la matriz consideramos el reménto de algunas de las otras lineas de negocio de
Qali, y se procedio a distribuirlas en la misma. Nuestra iniciativa Qali Comoettientaain
conantecedentes ni participacion de mercado, pero se encuentra dentro de una industria con un
potencial derecimiento notablen el mercadoes por esto que obtuvo la ubicaciénmEgnita
en el cuadrantanisma que esta reservada para aquellas unidades con gran potencial de

crecimiento pero con poca participacion del mercado.

5.3 Ciclo de Vida del Producto o Sericio

llustracion’50 Ciclo de Vida del ServicieQali Connect

Nir 4 introduccién crecimiento madurez declive
pAL

=y ° GALIRNPAESS FOOD . ° QALI HEALTH CENTER
BENEFICIO
_—
/ ° QALI SPA & SALOON
- p
o QALI IMPORT
INTRODUCCION : CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE ° QALI SCHOOL

° QALIBABY
-Expandir i -Penetrar  ; -Defender i -Productividad
mercado mercado participacion 2

-Productoy : -Publicidady : -Precioy -Servicioy
publicidad  } producto publicidad ~  publicidad

=<
17

Fuente: Elaboracion 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 introduccion o lanzamiento al mercado, hasta la
salida o retiro de este. Este instrumento tigmegran utilidad para realar un analisis interno y
se puede combinar con la Matriz Bcg vista anteriormente para ayudarnos a planificgotas
estrategias y acciongsie nos permitatomar las decisionesas adecuadas parada una de las

fasesEs importante recordar que totharca, 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 inversion en
Invedigacion y Desarrollo, Marketing e Innovacion y el desarrollo de plataformas y ecosistemas

integrados centrados en el cliente.

Como podemos observar en la ilustracygor,motivos practicos y deomparaciénal
igual que en la Matriz BCGe realiz6 la ditribucion de las otras lineas de negocios de Qali,
encontrandose Qali Connect en la fasénti®duccionde la misma. En esta fase, segun nos
muestra el instrumento, faejordesicionseria concentrarn@n estrategias que nos permitan
expandir el mercado e invertir en el desarrollo del servicio, asi como destinar recursos hacia la

comunicacién del mismo mediante acciones y estrategias publicitarias.

5.4  Andlisis Foda

Para sustentar y dar un alcamc&spredso a la presente propuestgosecedia realizar
un respectivdAnalisisFODA, el cual nos permite identificar diversos atributos y factores tanto
Internos comdexternosasicomo cruzar estos mismos y poder obtener un acercamiento a las
potenciales esttagias que nosonducirarhacia una mejor toma dkecisionesal momento de

operar el proyecto



Factores InternosFortalezas y Debilidades

Fortalezas Debilidades

F1

F2

F3

F4

Primera y Unica plataforma en el
mercado peruano en brindar
soluciones yferta de servicios de D1
Salud PreventivaComplementaria

y Tratamiento Integral de manera
agil, segura, accesible y confiable

Flexibilidad en Horarios, D2
Modalidades de Pago y Ubicacior

Amplio portafolio de Servicios de
Salud Integrativa, tanten Medicina
Convencional como en Terapias )
Tratamientos Complementarios.

D3

Profesionales de salud, entrenadc

y terapeutas de amplia y reconoci
experiencia con alteapacitaciory D4
entrenamiento en sus diferentes
disciplinas.

El Pricing en algunos servicios y terapia
puede ser ligeramenteaselevada en
algunos casos comparados a servicios
homologosen centros de salud tanto
convencional como complementaria.

Al ser una plataforma nueva, al inicio
podriaexistir un bajo nivel de
reconocimiento, notoriedad y confianza
hacia la marca, lo cual pedriatraducir
en unaracciény transicion no tamapida
hacia los servicios conqmodriaesperarse.

En una fase inicial, es probable que no
todos los servicios esperados puedan e
disponibles, debido a la no disponibilida
del staff necesario de algunos
profesionales, entranores y terapeutas
para algunos servicios demandados
esenciales.

Algunos servicios de salud y terapias
complementariapodrianno tener la
suficiente acreditacion y licencia por pai
de la comunidad médica y sus respectiv
colegios, o generar algunas controversii
tal como suele ocurrir en la actualidad c
algunos entros de salud complementari

9C



Factores Externos / Oportunidades y Amenazas
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Oportunidades Amenazas

o1

02

O3

04

Dada la actual coyuntura sanitaria
relacionada #a COVID-19, loshabitosy
comportamiento del consumidor
cambiaran para siempre hacia una cult

basada en la prevencion, tratamiento y Al

recuperacion de enfermedades bajo un
nuevo enfoquéolisticoe integrativoasi
como laconservaciéme un estilo de vidz
muchomassaludable.

Accesibilidad, grado de adopcién y
transformacion digital por parte del nue
consumidor peruano hacia las solucion
plataformas y servicios digitales.

Incremento de las transacciones y
conversiones digitales, involucramientc
participacionadiva de los usuarios en
RR.SS, amplias herramientas de regist
tracking de clientes potenciales e
incremento de la tendencia hacia la
reserva, comparacion, cotizacion y
contratacion de servicios por parte del
consumidor a través de plataformas y
pasareds digitales.

Los habitos y comportamiento del nuev
consumir peruano con respecto a los
servicios de salud han cambiado
completamente, exigiendo cada veds
grado de conveniencia, transparencia
calidad,pero sobre todo demandando
alternativas y tratamientos novedosos,
rapidos, seguros y confiables.

Al inicio y hasta lograr un
posicionamiento de marca, puede
existir un tema relacionado hacia
desconfianza por parte de los
clientes, debido a temas de
seguridad y sobre todo al
cumplimiento de los respectivos
protocolos sanitarios inherentes a
adual coyuntura.

Implementaciorde normativas y
regulaciones especiales por parte
del gobierno o los colegiosédicos
respectivos para las plataformas \
servicios digitales de salud Bnea

Potencial ingreso deervicios
sustitutossimilares y/o diferentes
competidores potenciales
internacionales que cuenten con
mayor cobertura y despliegue,
posicionamiento de marca superic
y sobre todo con mayor presupue
y respaldo finaaiero.

Ferdmenos referidos a
estacionalidad y temporalidad que
afecten la demanda y permitan la
ejecucion de algunos servicios de
salud.
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5.5 Cadena de Valor

llustracion51 Cadena de Valor

CADENA DE VALOR

QALI CONNECT

L
B= - Protocolos de gestidn para el reclutamiento y seleccion de los
= GESTlON profesionales de salud que participan en la plataforma.
o - Seleccién y contratacidn del personal.
o HUMANA - Desarrollar actividades que fomenten una Cultura & Mindset
O empresarial,
w
- Gestion del disefo y desarrollo de la plataforma.
- Gestion de las licen sos respectivos.
GE5T|ON - Gestién de mejoras y actualizaciones de la plataforma.
DIGITAL - Gestién de operacionas logisticas y transacciones comerciales
- Gestion de programas de adquisicion y retencion de clientes
- Benchmarking & Tracking a lo largo de todo el Customer Journey.
O 3 SOPO R
COMERCIAL & __ SOPORTE& PRESTACIONES SERVICIO POST VENTA
- MARKETING SERVICIO TECNICO
- Campanas de CL'ENTES entado a UX y Ul
w 5. [+ ¢ soporia L Y -
. Publicidad. sienciaysoporteal  Disponibilidad de Ie
s ol usn de la olataforma  Plataform:
o e ﬂltuan x}iﬁ |-:l;;_.1_|¢_§|a1ulrl1d. " Navogebildad &
o - F'n:ugr;m.as de A
lanzamiento
i para NUevos Servicios. s @ traves de los
J - Programas de Lead canales de atencian.
Murturing. -
¥ - Programas de ﬂl.UN,,ALEEm P
™ Innavacién y Des lalos  SERVICIODE
o« Interactivo e lterativo. stas en tamas como: EoF ECIALISTAS .
o isponibles, hor ientado a brindar

cion, caracteri
it

Fuente: Elaboracion propie
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La Cadena de Valor de Qali Connect cuenta con dos dimensiones muy impokiantes
primera esta referida a todas las Actividades Principa&suales representan todas aquellas
actividades medulares que forman parte de la esencia de la plataforma ya que justamente estas
generan diferenciacion, la hacen unjaespecial al afadiralor desde areasiprescindiblepara
la experiencia del consumidor, pero a su vez son relevantes y nos desmarcaran frente a la
potencial y actual competencia tatesno la gestion comercial y de marketing, el soporte y
servicio técnico, las prestacionge caracteristicay el servicio post venta Y como segundo
factor tenemotas Actividadegsle Soporte las cualesafiadenvalor desdein enfoque basado en

la gestion administrativa y financiera, la gestion humana y la gestion digital del proyecto

5.6 Estrategia del Negocio

Qali Conneces una plataforma donde los usuarios podran accemearaplio abanico
deserviciostanto demedicinaconvencional como dmedicinacomplementariamuchos de los
consumidores que prefieran nuestros serviciocsofmlo hardn por ser una platafornr@ovedosa
gue brinda servicios de salud si no fundamentalmente por qué ofrecemos un servicio mas
humano, cercano, personalizattansparenteaccesible, real y honestl cualprincipalmente

empatiza y se preocupaalmente por laomunidad.

Adicionalmente a esto Qali Connect se adapta a sus horarios, angustias y necesidades,
algo que es muy valorado hoy en dia debido a las multiples ocupaciones laborales, educativas,
sociales entre otras y mas aun ahora en esta coyuntura cabmaava relevancia y
protagonismo debido a la actual crisis sanitaria, la cual descompensa a las personas tanto fisica,

emocional como espiritualmente.
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Es por esto qué tanto habiendo definido nuestros objetivos estratégicos ddravés
nuestro analisisoda el cual nos permite conocernos mucho mejorconociendo el potencial
de nuestro negocio es que se considera que la estrategia mas adecuada para Qali Connect es la de
Enfoque por Diferenciacion, misma que nos permitird orientarnos hacia la persadralzac
desarrollo de nuestros servicios Unicos, trabajar un fuerte enfoque en el consumidor y en la

calidad demandada por parte de un segmento especifico.

Puntualmente Qali Connect se va a diferenciar de la competencia a través de una
propuesta totalmentanovadora, cercana y relevante con propuestas bgsadeipalmente en

a una comprensiémasholistica e integrativa de la salud, mediante servicios como:

- Cuidados Paliativos

- Nutricionistas

- Programas de estilo de vida y nutricion

- Rehabilitaciory fisioterapia

- Personal Coaching

- Psicoterapia

- Terapias y tratamientos complementarios
- Odontologia

- Consultorio médico

- Laboratorio y examenes clinicos

- 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 estnportada ebrindary daracceso a un
serviciode saludde calidagsegurg profesional cercanoy personalizado que permibdtenemun
estilo de vida saludable a través de un espacio que interconecta fles mprfesionales de

salud con personas

Para hacer sostenible esta ventaja competitiva frente a nuestros (lisntg®s)
buscaremos que los diferentes servicios ofertados sean realizados por profesionales altamente
calificados y con experiencia comprobada, para esto es necesario que el area de recursos
humanos o de gestion humana (tal como podepresiar erel grafico dda Cadena dé&/alor
de Qali Connectdebenestablecer un riguroso proceso de selecparaprofesionalesmismos
los cuales se les realizara progresivamente evaluaciones de perfiles psicologicos validacion de
referencias, experiencia laboral, centratidego, nivel de autoridad, influencia y jerarquia en su

especialidad, entre otros.

Asimismo,sedeberé&onsiderar diferentes requisitos paragosfesionalegjue brindaran
atencion y servicio a través de la plataforma tales como no contara con ariescpdeales y/o

policiales, asi como tener estudios superiores incompletos y/o no validados

Adicionalmente para poder construir una ventaja competitiva sélida frente a nuestros
clientes(profesionalesles brindaremos una diversidad de horarios e infoiinade los clientes

caracteristicas entre otros que les aliviara y les hara mucho mas facil llevar a cabo y cumplir sus
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labores permitiéndoles asi enfocarse unicamente en la atencion de los pacientes qué es lo mas

importante

Ellos contaran con acceabperfil de las personas que requieran sus servicios,
brindandoles seguridad al momento de la atencion. La plataforma a su vez les notificara el pago
de sus comisiones por los servicios brindados de acuerdo a las normativas y condiciones de

contratacion yeumplimiento establecidas.

Finalmente, para ambos clientes pondremos a disposicién unos paneles especiales en los
cuales podran visualizar su perfil de manera personalizada e Incluir toda aquella informacion
relevante como testimonios, mensajes de alealaraciones e informacion necesaria durante

cada uno de los servicios ofertados y demandados.

5.8 Factores Criticos de Exito

Analizando de manera cercana, estos son algunos de los factores criticos de éxito para la

plataforma.
1 2 3 4 5 6 7
I Excelencia
Flexibilidad
: enla
en la . Amplio, . S . .
. o Evitarlas Garantia, experiencie Consistencia,
disponibilidad . . _ ., o novedoso ¢ , . .
Priorizacion fricciones . seguridad y de usuario transparencia
tanto de ) innovador o
. de la relacicnadas .~ cumplimiento (UX), respeto y
horarios L portafolio . :
conveniencic a la espera de protocolos misma que puntualidad a
como del o de o .
del servicio, y/o turnos - sanitarios, asi debe lo largo de
lugar de servicios
i de acuerdo poco comodela fomentar latoda la
prestacion de .. : acordes a - - . .
. al tiempoy accesibles . experiencia practicidad interaccion,
los servicios, oo la demande o .
) ubicacion de para la comprobada vy agilidad asi como una
orientados en de nuestro

los mismos. prestacion de nicho de de parte de lo alrededor vez finalizada

la satisfaccior o . .
los servicios. profesionales de todo el la misma.
de los mercado.
Customer

usuarios.
Journey.
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5.9 Objetivos Estratégicos

- Determinarel nimero derofesionaley clientes afiliados a la plataforma en el

primer afo.

- Lograr un crecimiento superior al 5% del mercado objetivo eddsprimeros
afnos

- Conseguir un nivel de satisfaccién losclientes (usuarios) superior al 85% al
tercer &o.

- Conseguir un nivalle satisfaccidon en los clientes (profesionales) afiliagbs d
80% al tercer afio.
- Obtener un R@ superior al 20% a partir del tercer afio.

- Conseguir un margen de utilidad neta por encima del 10% a partir del segundo
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Capitulo 6. Plan de Marketing
6.1 Objetivos del Marketing
- Conseguir ungarticipacionde mercado en Lima y Arequipa Metropolitana de
15% a partir del tercer afo.
- Obtener una tasa de afiliacion de clientes (usuarios) del 10% al segundo afio.
- Obtener una tasa de retencion de clientes (profesionales) del 70% al segundo afio.
- Incrementar ehimeo de transacciones efectivas a través de la plataforma en un

10% cada afio.

6.2 Estrategiade Segmentacion
6.2.1 Evaluaciony Seleccionde Segmentode Mercado

Nuestraestrategia de segmentacion en Qali Conestédefinida y enfocada dmase a
lascaracteristicggomportamienty motivaciones de ambos de nuespablicosobjetivos
(tanto usuarios como profesionales). Esta segmentemiégeaspectos fundamentales y

especificosasicomo conductuales de parte de amtaislicos
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Perfil Buyer Persona de Ciente-Usuarios

\_J
Caracteristicadescriptivas

Ciudades leay
Arequipa

Caracteristica Lima (Miraflores, San Isidro, San Borja,

Geograficas Surco, Surquillo y La Molina)

Arequipa (Cayma, Umacollo, Yanahuara, Jose Luis Bustarngante
Rivero, Paucarpata, Cerro Colorado y Arequipa Cercado)

Edad 30-59 aflos

Distritos

Masculino y
Genero Femenino

Ingresos desde SI00 soles a mas
Nivel de /| NSE: A, B.
Ingresos

Millenials (1981-199%6) Edad

Actual: Entre25-40 Afios
Caracteristica Generacion X (19%1981) Edad Actual:
Demograficas Entre40-56 Afos

(Pew Research, 2019)

Generacion

Grupo

Etnico Indiferente

Inclusivos, Sensibles, Conscientes,

SCEREERVENIGE Responsableson el medio ambiente

eldeologia

Psicograficas . _ Tren_d Lovers, Tech Lovers,_ _
EU[eEYe[AVIes Bl Multitaskers, Fitness, Practicity.

Rasgos de Libres, Innovadores, Independientes, Idealist

Personalidad Mind Fullness, Open Mindness.
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CaracteristicasConductuales

Ejecutivos, Profesionales, Amas de Casa o Estudiantes que
busquen soluciones y servicios de salud de calidad manera
NEISGELIEE practica, segura y accesible que les permita obtener un equili
M EIIN entre sus responsabilidades de vida diaria yegansuna mejor
calidad de vida.

Influyente: Familia, Amigos del circulo social, tendencias glob
y redes sociales.

Decisor: Persona que tomadecisionde contratar

Comprador: Persona que realiza el pago en la plataforma y/o se le factur:
transacciorpor el o los servicios.

Usuario: Usuario activo del servicio y/o persona sobre la que se realizara
tratamiento o sesion contratada.

UsuariosPotenciales: Adultos yoveneslentro del rango de ede
del segmento con experiencias previas

Primera Vez: Adultos yovenes dentrdel rango de edad del
segmento sin experiencias previas

SIS I No Usuarios: Personas que utilicen otra modalidachd&ata y
Uso atencion para servicios de salud.

Usuarios Reales: Adultosdvenesientro del rango de edad de
segmento que utilicen o utilizaron el servicio.

Tipo de

) ModeradaFrecuente, Contrata y/o reserva servicios de salu
Usuarios

Ocasion manera regular

Tipo membresig tipo tratamiento y/@esiones
LEEENERON] especificas

Estatus de ) . ) . . .
Lealtad Baja, por potencial competencia y/o servicios similares sustitt

Idealista, competitiva, observadora, detallistéjca,pero en general de
confianza y optimismo

Experiencias previas favorables con servicios similares y de gusto por el
bienestar cuidado y prevencién de la salud

Practicaralgindeporte alguntipo de terapia, sesién y/o tratamiento orienta
hacia el bienestar integral

Actitudes
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Perfil Buyer Persona de ClienteProfesionales

Caracteristicas Descriptivas

Ciudades leay
Arequipa
Caracteristica Lima (Miraflores,San Isidro, San Borja,
Geograficas Surco, Surquillo y La Molina)
Arequipa (Cayma, Umacollo, Yanahuara, Jose Luis Bustamante
Rivero, Paucarpata, Cerro Colorado y Arequipa Cercado)

Edad 30-59 afios

Distritos

Masculino y
Genero Femenino

Ingresos desde 3800 soles a mas
Nivel de / NSE:B, C.
Ingresos

Caracteristica Millenials (198%11996) Edad
Demograficas Actual: Entre 2540 Afos

Generacion X (1968981) Edad Actual:
Entre 4056 Anos

(Pew Research, 2019)

Generacion

Grupo

Etnico Indiferente
Socialmente Responsablés;lusivos,
Conscientes, Responsables con el m
S{CENNERVETI S ambiente

e ldeologia

Psicograficas
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FreedomTrend Lovers, Tech Lovers,
ST RNe AV NI Multitaskers, Fitness, Practicity.

Emprendedorednnovadoreslnteligentes,
Rasgos de Independientes, Idealistas, Mind Fullness, Oy
Personalidad Mindness.

CaracteristicasConductuales

Ofertar sus serviciode saluda la mayor cantidad d&iblico
posible,deunamaneraconvenientgsegura y accesible que les
permita obtener uanfoquehumano y de servicio de cara al
pacientey conseguisatisfacciones y objetivos profesionales

Necesidade
Principales

Influyente: FamiliaColegasAmigos del circulo social,
tendencias globalemn sus rubrog redes sociales.

Decisor:Profesionabjue toma lalecisionde brindar servicios y/o tratamiento
Usuario: Profesional que brindara y ejecutara los diferentes tratamientos
sesionegontratadas.

Usuarios Potenciales: AdultosIgvenes’rofesionaleslentro del
rango de edad del segmento con experieqeizgsionales
previassimilares.

Primera Vez: Adultos yovenes dentrdel rango de edad del
segmentain experiencias profesionales previas similares.
SIS Il No UsuariosProfesionales de otras especialidades a las ace|
Uso por la plataforma y/gue utilicen otra modalidad ddertay
atencion parausservicios de salud.

Usuarios Reales: Adultosddvenedrofesionaleslentro del
rango de edad del segmento gferteno ofertaronsusservicics
atravésde la plataforma

Tipo de

) FrecuenteEl servicio representa una fuente de sus principa
Usuarios

ingresos.

Tipo afiliaciondn a plataformay/o por tipooferta
LEEENERORle] paratratamients y/o sesionegspecificas

SR CM Baja, por potencial competencia y/o servicios similares sustitt
Lealtad o pordecisiénde contactar directamente con el cliente.

Idealista, competitiva, observadora, detallist&gntada aesultadospero en
general de confianza y optimismo

Actitudes
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Experiencias previas favorables quataformas @ervicios similares y de
gusto por el bienestar cuidado y prevencion de la saluglis pacientes.
Actitud Emprendedora y fuertgientaciorhacia el desarrollo de logros,
resultados y éxitos profesionales.

6.2.2 Estrategiade 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.

A Consistencia yRelevancia

Buscando mantener una comunicacion y posicionamiento de la plataforma digital
alineados con nuestros valorpeypositoe identidad corporativa, todo estravésde unasdlida
estrategia orientada haciadanstrucciorde una marca con vozegpiritupropio, pero a su vez

humana, cercana y sensible con las necesidades y angustias de nuestros clientes y del mercado.

A Transparencia y Seguridad

Es fundamental para nuestro modelo de negocio poder proyectar una imagen que genere
apertura, tranquitiad y respaldo a lo largo de cad®los procesos y touchpoints del customer
journey, siendo reales, cumplidos y honestos en nuestras promesas y en cada una de nuestras

transaccionepriorizando siempre el bienestar del cliente.
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A Calidad y Confianza

Nuestos servicios y solucionekeben estar enfocades establecer relaciondaraderas
y satisfactorias dmterconexiorde profesionales con personagavésde servicios confiables y
de la mayor calidad posible. Es por esto que Qali Connect debe velae padq servicio
brindado por cada uno de Ipsofesionales debaumplir con ciertas caracteristicas y requisitos
minimos, 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 |[Rmfeque por Diferenciacion.

SEGMENTO MERCADO TOTAL
COSTOS

DIFERENCIACION

La industria de la salud es una 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 tipfopiaa, 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 minima inversién y con la mayor seguridad.

Algunos de los principales retos para nuestra platefgrasan por:
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- Convertinosenun puntode encuentro eficaz y eficiente entre oferta y demanda.

Desarrollar un programa de fidelizacion y retencion de cliengesfios y
profesionales)

- Construir autoridag convertirnos emeferenciadentro de nuestiadustria, lo
cual nos permitir&onstruir un posicionamiento de mapazsitivo en la mente de los
consumidores

- Desarrollar una adecuada estrategia basada en Brand equity que nos permita
desarrollar lealtad, concienciggrcepciorde calidadasicomo factores relacionados a la
diferenciacion, estima, relevancia y conocimiento de nuestra masreas quenospermitan

generar asociaciones fuertes y duraderas con nuestros clientes en el largo plazo.

- Garantizar y asegurar el adecuado tratamiento de eatésrmaciérrecopilados
por laplataformaasi como realizar una adecuada validadiémrada una de las transacciopes

operacionesomerciales de la misma.

6.3 Estrategiasdela Mezclade Marketing
6.3.1 Producto / Servicio

De acuerdo a nuestra estratedgabhfoque por diferenciacion, nuestra plataforma apunta
a un segmento especifico mediante un servicio personalizado, para el cudsartwlara una
plataformaintuitiva, amigable y minimalistqgue pueda ser usada tanto en dispositivos moviles

(IOS & Android) como en Plataforma Web (Web App)
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Los usuarios podran navegar a través derestianade unamanera rapid, practicay
sencillg tanto sea para reservar, comparar y/o contratar algunos de los servicios dispamibles
la misma forma se debe incluinlogin y/oregistro rapido y seguro que les permita realimar
adecuado monitorede sus actividadesesde un pangbara que puedan visualizar kervicios
contratados y/oecomendados, lasracteristicas de los mismasletalleyer cupones
promocbnalesy/o descuentos especialgestionar supagos y transacciones de manera

convenienteetc.

Asi mismoconsideramos que paraforzar alurmés la sensacion de libertad,
transparencia gegurida, los usuarios deben poder tener accdee antecedensghojas de
vida, referenciasjaloraciones, reviews y experienc@gviasde losprofesionalesasicomo
tener la posibilidad de poder realizarles preguntas y/o consultas que les permitan despejar sus

dudas acerca de los servicios y sasacteristicas

6.3.2 Precio

Para la determinacién de precio en la evaluacion del presente proyecto se ha efectuado un
analisis de cuales son los cogbosmediogpor consulta en las diferentes especialidades que se
plantea ofrecer en fglataforma virtual Qali Connec€abe recalcar quse esta tomando como
referencigpara una etapa inicidgs costogpromedioque debe pagar asuariofinal con
referencia para una primera etapdaeciudad de Limg cabe tambien $@alarque la descarga y
disponibilidad de la PlataforanQali Connect Web/App sera gratuita tanto para App Store (I0S)

como Play Store (Android).



La estrategia de pricinde Qali Connecotstardbasada en 2 conceptos fundamentales, el
primero esncorporar en una fase iniciaha estrategia darecios de tipdPenetraadn, misma
guetiene como objetiven una primera etagigar un precio bajo con el fin de lograr una
penetracion de mercado rapida y eficieltesual nos posibiliteinaadquisiciormasrapiday
elevad de clientey poderobtenerasi de manerprogresivauna mayor participacion de

mercado.

El segundo concepdesarrollar en un futuserael de un modelo de tipo Freemium, el
cual nospermitiragenerar ingresos y adquirir clientes ofreciendo una alternativa gratdta y
acceso a lainciones esenciales d&trviciopero con la posibilidad de poder realizar una
mejora decaracteristicag desbloquear algunas funciones exclusivas disponibles, como eliminar
anuncios, obtener cupones, invitaciones y descuentos espasial@®o obteneuna serie de
beneficios de tipo premium a futurbodo esto con el fin de crear confianza y fidelizacién en los

consumidores e incrementar la rentabilidad de la plataforma.

Es importante tener en cuenta que si bien es cierto el usuario generalmesita nece
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 dsiaekia

A continuacion, se presenta una tabla con los costos por consulta promedios que se ha
podido conseguir para las diferentes especialidades, siendo el costo promedi@.a& ot 1

consulta.
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Por otro lado, para validar la informacion obtenidalenexcado, en las preguntas del
sondeo realizado se incluyo la pregunta respecto al precio que estarian dispuestosendagar
el rangomasvotado el quescila entre S/100.00 y S/120.00 soles

Para fines depresente analisislebido a la dificultad deeterminar que especialidades
seran las de mayor demanda, se esta tomando el precio promedio de todas las especialidades
comparadas, validado con la pregunta del sondeo. En consecuencia, en la seccion de evaluacion
financiera se estima que el costo proimgubr consulta a utilizar serd de S/ 110.00 (incluido

IGV).

A su vez auncuando en portafolio de servicios contempla que el usuario podra acceder a
3 tipos de planes por sesion, plan o tratamiento, somos de la opinién que la tarifa promedio fijada
en S110.00 (incluido IGV) recoge consistentemente lo esperado por el usuario final, cualquier
variacion de la misma se revisara mediante el andlisis de sensibilidad a la tarifa que se desarrolla

en la seccidon de Analisis de Sensibilidad.

Tabla9 Comparativo de costos por constilt&n Lima Metropolitana

ESPECIALIDAD S/ Costo por Consulta

Cuidados Paliativos S/ 80.00 S/ 100.00

Nutricionistas, Programas de estilo ¢
S/ 100.00 S/ 150.00
vida y nutricién

Medicina natura{ozonoterapia, bio
S/ 100.00 S/ 120.00
magnetismo, acupuntura, etc.)

Rehabilitacion y fisioterapia S/ 80.00 S/ 100.00
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Psicoterapia, personal coaching | S/ 100.00 S/ 120.00

Terapias y tratamientos
S/ 80.00 S/ 120.00
complementarios

Odontologia S/ 100.00 S/ 120.00

Consultorio médico (segun
S/ 100.00 S/ 150.00
especialidad)

Laboratorio y examenes clinicos (Se(

complejidad de examenes)

Estética & Spa (segun plan elegido| S/ 60.000 S/ 150.00

Clinicasgrupo SANNA o AUNA
S/ 120.00 S/ 150.00
(atencion ambulatoria sin seguro)

Consultorios particulares (segun
ubicacion, especialidad y médico | S/  90.00 S/ 180.00

tratante.)

COSTO PROMEDIO TARIFA S/ S/ 112.27

Fuente: elaboracion propimmando como referencia los costos referidos por el mercado en cada especialidad.

6.3.3 Promocion

Para determinajueestrategias de promoci&on lasmas adecuadas pamaestra
plataforma Qali Connect consideramos que resulta importante réggastrumentos
desarrollados previamente en este plan de negocio, el primgrbweger persong, el segundo

esel mapa de empat(eevisar Anexo 1y 2)Ambos instrumentos nos brindaran una vision mas
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holisticay completa que ngsermitiracomprender, evaar y valorar qué medios nos resultan
mas Utiles y eficaces al momento de poder conectar con nuestros publicos oljstio®$ vy

Profesionales)

Consideramogue,a partir delanalisisexpuesto y mencionado anteriormente, a grandes
rasgos estaserianalgunas de las acciones promocionales quiekeriartomar en una instancia

preliminar

llustracion52 Estratégias de Promocién de Qali Connect

" SOCIAL MEDIA

I ADVERTISEMENT

Taedzemt Publicidad Programatica en
Redes Sociales Seleccionadas:
(Facebook, Instagram, TikTok,

Youtube, LinkedIn) con mensajes

relevantes para nuestros
publicos objetivos

CORPORATIVE
ALLIANCES

Gestionar y promover convenios
orporativos nos permitira incrementar;
el volumen de ingresos potenciales,

asi como crear autoridad,
reputacion y presencia de
marca tanto
en B2B como
B2C.

Generar vinculos, con

trafico, autoridad y
via mensajes cercanos

ESTRATEGIAS
DE PROMOCION

BTL&OTL
PROMOTION STANDIN

Médulos y Stands promocionales
en eventos que fomenten una
cultura en salud, alimentacion,

fitness y actividades deportivas.

Presencia en centros

ADSENSE & THIRD
PARTY SOLUTIONS

Ofrecer espacios de publicidad
relevante en nuestra plataforma
nos permitira obtener rentabilidad
pasiva y monetizar los
contenidos, asi como obtener
data de productos y
soluciones de
terceros.

GOOGLE ADS & , ‘ comerciales y espacios
SEO o transmisiones
digitales.

Anuncios digitales para lograr
posicionamiento web.
atraer trafico de calidad y leads
cualificados a la plataforma
Es posible obtener muy buenos
resultados con un presupuesto
accesible.
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Fuente Elaboracion Propia

A Social Media Advertisement
Publicidad Programatica en Redes Sociales Seleccionadas:
(Facebook, Instagram, TikTok, Youtube, LinkedIn) con mensajes relevantes para nuestros

publicos objetivos.

A Influencer Marketing
Generar vinculos, conversaciones, trafico, autoridad y empitiagnsajes cercanos y
sensibles. Fomentar el consumo en publesecificos y generar prestigio de una manera

medible y rentable.

A Btl & Otl Promotion Standing
Mdédulos y Stands promocionales en eventos que fomenten una cultura en salud,
alimentacionfitness y actividades deportivas.

Presencia en centros comerciales y espacios o transmisiones digitales.

A Google Ads & Seo
Anuncios digitales para lograr posicionamiento vatger trafico de calidad y leads
cualificados a la plataforma.

Es posible obtemanuy buenos resultados con un presupuesto accesible.
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A Google Adsense & Third Party Solutions
Ofrecer espacios de publicidad relevante en nuestra plataforma nos permitira obtener
rentabilidad pasiva y monetizar los contenidms$como obtener data dequuctos y soluciones

de terceros.

A Corporative Alliances
Gestionar y promover convenios corporativos nos permitira increnmentalumen de
ingresos potenciales, asi como crear autoridad, reputacion y presencia de marca tanto en B2B

como B2C.

6.3.4 Plaza

La estrategia de distribucion selecciongdaa nuestra plataforma Qali Connesta
basada ennmodelo de tipo Peer to Peer (P2P) y un modekipdeEconomiaColaborativa
Ambos modelogontempla como punto de contacto principgadra el desarrollo gestiébnde
operacionesl desarrollo de una Plataforma Digital Web/App Online disponible Z88que
servirddevehiculoy catalizadopara que ambas partes tanto Clientes como Profesionales
cierren acuerdos convenientes en materia de servicios dgpaaduambaspero teniendo el
respaldo de nuestra infraestructura digitshonexoy eje fundamentgdarauna gestion segura,

conveniente y confiabléedichos contactosseguimiento y cierre de los mismos
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Para dicho efectaonfiamos quetravésde nustraplataformadigital, podremos llegar
y satisfacer a nuestros clientéks(iarios), en una fase inicial en los distritosMeaflores, San
Isidro, San Borja, Surcp La Molina para la ciudad de Lima, y d@nera posterior ei€ayma,
Umacollo, YanahuaraosélLuis Bustamante y Rivero, Paucarpata, Cerro Colorado y Cercado

parala ciudad de Arequipa.

Nuestros clientes (Usuarios) que accedan a los servicios ofertados podran pagarlos a
travésde una pasarela de pago integradaestro sistema de manera segura y utilizando tanto

tarjeta dadébito como derédita

Asi mismo, nuestros clientes (Profesionales), dispondran de un area para visualizar los
servicios que hayan sido requeridos por los Usuarioasigsie de este modo nsteo canal

principal de distribucién sera el digital por internet.
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6.4 Plande Comunicaciones
6.4.1 Canalesde Comunicacion

Uno de los objetivos principales de nuestro plan de comunicaciones sera crear una
identificacion yasociaciorfuertede marca orientada sector saludesto debe realizarse
medianteuna comunicaciode marcaensible, cercana y consistente que primero eduque y
promuevaserviciosde salud funcionales, convenientes y accesibles, pero sobre todo un enfoque
de comunicacion que coloque akecite como el centro de la estrategia en el que por encima de

todo se busque de manera reabignestafisico e integralde su salud.

llustracion 53 Comunicaciones Integradas en el MarketinBueda 3 Estratégia + Idea

‘ DIGITAL

ALI’

CONNZ=CT

ESTRATEGIA
+ IDEA CONN=CT

Fuente: Elaboracion propia
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A |dea Estratégica

Qali Connect es la marca que brinda a los consumidores una experiencia en salud
innovadora, accesible, conveniente y Unica en la categoria de plataformas de salud, creada
especialmente para el consumidor gaeesita conectarse con los mejores profesionales de salud

de manera agil, segura y sencilla.

llustracidbn 54 Comunicaciones Integradas en el Marketingueda 4 Medios Digitales

INFLUENCERS

(

ALI’

CONN=CT
MEDIOS
DIGITALES

CONN=CT

REDES
SOCIALES

Fuente: Elaboracion propia
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A Qali ConnectPotential Touch-points

Camparias en medios digitales y redes sociales.
Eventos de salud exclusivos en colegios profesionales.
Vallas publicitarias 3D.

Campaiias publicitarias en medios ATL y BTL.
Alianzas estratégicas con gimnasios, colegiofepronales, clinicas de prestigio y
centros de salud complementaria.

Campairias publicitarias y reportajes con influencers profesionales de salud reconocidos
en los principales colegios profesionales.
Demostraciones y visitas guiadas del servicio.
Emplazamiento de marca\(Tpor cable)

Patrocinios.

Base de datos.

Camparias de mailing.

Invitaciones y boletines digitales.

Newsletter & noticias en portales especializados.
Campariade fidelizacion.

Husbpot marketing funnel.

Pasarela de pago en platafordeasalud.

Anuncios publicitarios en red de display de google.
Busquedas por google.

Google adwords y google ads.

Revistas especializadas en salud.



Experiencias 36(en centros comerciales.

Modulos y espacio®ali Connect en centros comerciales.
App QaliConnect.

Portales web especializados en salud.

Inbound marketing & branded content.

Camparfias dSEO& SEM.

Foros y comunidades especializadas en salud.
Podcasty videocontenidogn health y lifestyle

Health challenges

llustracion55 Funnel de Marketing Digital

Q@06 00

El 89% de los

al hacer compras

BLOG SITIO WEB REDES SOCIALES ANUNCIOS por internet.

O@ 0

CONVERTIR PAGINAS DESTING FORMAS

EMAIL  AUTOMATIZACION  CRM CONTACTOS LEAD
C DEL MARKETING SCORING
INTEGRACION ~ CONTENIDO EMAIL REPORTES &
DELE'TAR HS CONNECT  INTELIGENTE TRANSACCIONAL  ANALISIS

Fuente: Data/Soci&rowth Partner 2020

Publicar contenido
genera 300% mas

que el marketing
tradicional y cuesta
62% menos.

usuarios en linea
utilizan buscadores

oportunidades de venta

Las empresas que
utilizan Lead Nuturing
generan 50% mas de
ventas a un costo
menor del 33%.

88% de los consumidores

han leido comentarios en linea
para detetrminar la calidad
de tu negocio.
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A 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 fasesppetapas
gue tienen queecorrer nuestros clientes potenciales (cliengsarios y clienteprofesionales)
desde que nos encuentran en internet hasta que los convertimos en clientes potenciales y/o
clientes finales. Es importante conocer en qué fases del ersbahcuentraparapoder afiadir
el valor que necesitaan ese puntyg enfocamuestra estrategia dentenide e implementacion
de herramientas de marketing digiel cara gooder optimizar nuestros recursngaestra

comunicaciory obtener el mejor rendimiento financierosgble.

6.4.2 Estrategia De Comunicacion

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
generacion en lo que a servicios de salud digitales respecta, logrando pordsmhre to
apalancamiento en pilares fundamentales como la seguridad, respatdaco, calidad y
acreditaciéninnovacion accesibilidadhumanizaciondemocratizaciéy sensibilizaciérsobre

la saludtodo bajo un enfoque altamente tecnoldégico.
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llustracion 56 Comunicaciones Integradas en el Marketirigueda 1 El cliente

PLANNING

CONSUMIDOR

- VALORES
- DESEOS

MERCADO CANALES

- CONTEXTO CLIENTE - COMO CONECTAMOS
COMPETITIVO CON NUESTRO
REQUERIMIENTO CONSUMIDOR

O PROPOSICION

MARCA CREATIVIDAD

CONN=CT

- COMPORTAMIENTO
LO QUE RESCATAMOCS
Y LO QUE MODIFICAMOS

- QUE TENEMOS Y
QUE QUEREMOS

v

LA MARCA
- IDEAS
- VALORES
- PRESONALIDAD

Fuente: Elaboracion propia

A Enunciado de Posicionamiento (Statement)

fiQali Connect es un servicio que permite realizar citas mégliopsrcionando toda la
informacion necesaria desde la palma de tus manos. Con Qali Connect puedes encontrar médicos
especialistas, nutricionistas y diversos profesionales de salud certificados, asi como leer sus
perfiles, revisar sus credenciales, comuméceaon ellos y agendar una cita con facilidad. De la
misma forma podras conocer los precios referenciales de los diversos tratamientos disponibles,

revisar las calificaciones y recomendaciones por parte de los pacientes y muého mas.
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A Concepto Creativo

Health Connect Us
La Salud nos Conecta

QALI

CONMNZCT

Bajo este concepto nuestra plataforma Qali Connect busca resaltar la importancia de la

interconexiérdigital como catalizadode una mejorsaludparalas personas

La salud nos conecta parte de una observacion que involucra tres gtakdbeldergn
escenario sanitaridigital. En primer lugar, la extensa red de profesional@spendientede la
salud,los cuales buscan el bienestar de sus pacientes y ofreaeejoraxperiencia en salud
profesionales queonstantemente setualizany buscan aportaralor a la sociedadesde sus
territorios profesionale€n segundo lugala Tecnologiamisma que aporta la innovacion,
flexibilidad, rapidez y conveniencia aifedustria de la salud, fjnalmente el actor mas
importante: La personasaquellas que buscam increment@nsu calidad de vida y bienestar
al mismo tiempobuscan obtener acceso a una oferta de profesianalefumanog servicios

demejorcalidad.

A Tono de Comunicacién

Cercano, EmocionaHumano orientado a conseguir Engagement, Awarenes y Brand

Image
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A |dea Estratégica

Qali Connect es la marca que brinda a los consumidores una experiencia en salud
innovadora, accesible, conveniente y Unica eratagoria de plataformas de salud, creada
especialmente para el consumidor que necesita conectarse con los mejores profesionales de salud

de manera agil, segura y sencilla.

llustracion 57 Comunicaciones Integradas en el Metikg- Rueda 2 la Idea Estratégica

p COMPORTAMIENTO )

A QUE DESEAMOS CAMBIAR

INSIGHTS INSIGHTS
DEL GONSUMIDOR DE LA COMPETENCIA

VALORES ‘ VEHICULOS
DE LA MARCA QALI" PARA LA MARCA

CONNSCT

IDEA
ESTRATEGICA

INSIGHTS INSIGHTS
DEL CLIENTE DEL GANAL

y RETORNO DEL NEGOCIO !

QUE DESEAMOS OBTENER

Fuente: Elaboracion propia
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A Comportamiento a Cambiar
Hoy el target piensa y siente que la aténaesalud es inaccesible, desorganizada,
tediosa, impractica y complicada, y el futuro queremos que piense y siepizegeser algo

accesible, organizado, agradabl&qpico y conveniente, la cual puede disfr2é7/365desde

la comodidad de sus manos.

A Vehiculos para laMarca

Principalmente los canales & medios digitafgataforma digitaleventos profesionales y

eventos de relaciones publicas

A Retorno del Negocio

Conseguir una participacion de mercado de 15% a partir del tercer afo.

Obtener una tag#e afiliacion de clientes (usuarios) del 10% al segundo afio.
Obtener una tasa de retencion de clientes (profesionales) del 70% al segundo afio.

Incrementar el nUmero de transacciones efectivas a través de la plataforma en un 10%

cada afno.

A Valores de la Marca

Cultura, Prevencion, Servicio, Transformacion, Transparencia, Confianza, Compromiso,

Flexibilidad, Calidad.

Health Connect Us
La Salud nos Conecta .
QALI

COMNMNZCT

A Insights del Consumidor
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Los ClientesUsuariosde Qali Connect,
buscan soluciones y servicios de salud de calidad de
manera practica, segura y accesible que les permita

obtener un equilibrio entre sus responsabilidades de

vida diaria y conseguir una mejor calidad de vida.

Los ClientesProfesionalesle Qali Connect,

buscan ofertar sus servicios de salud a la mayor cantidad
de publico posible, de una manera conveniente, segura y

accesible que les permita obtener un enfoque humano y d

servicio de cara al paciente y conseguir satisfacciones y

objetivosprofesionales.

A Insights de la Competencia

La industria de la salud edtéertementempactada por lancapacidad de gestipn
careciendo a su vale compromisprecursoy una vision deenfoquesobre el paciente
priorizandomuchas veceisteresegconomicopropiostanto en instituciones publicas como

privadas, asi comona oferta dservicios que no son necesariamente los esperados.

A Insights del Canal
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El canal esta fuertemente influenciado por el situado de medios tradiciodaiéslgs
conuna comunicacion comoditiizadacon ausencia de ideasiovadorasgisruptivas pero

sobre todaentradas en el bienestar gatiente

A Insights del Cliente

La marca buschrindar soluciones, servicios y tratamientos de saluduregmfoque
orientadoala prevencion, recuperacion y restauracion del organismo, generando referencia y
relevancia en la industria mediante la inclusion, confianza, innovacion y calidad tanto de

servicios com@rofesionale®rientados hacia la sensibilizacion y bienestar dpdesonas.
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Capitulo 7.  Plan De Recursos Humanos
Dado el modelo de negocio de tipo plataforma de interconexién, se ha visto por
conveniente ser lo mas estratégico posible con el proceso de contratacién de personal a fin de
poder reducir costos fijos iniciales y eber el mayor rendimiento financiero posible, es por esto
gue Qali Connect tendra una estructura organizacional, basada inicialmseigcelaboradores
los cuales cumpliran funciones multiples, trabajaran de manera sinérgica y horizontal y estaran

orierntados a resultados y objetivos puntuales.

7.1  Estructura Organizacional

Qali Connect tiene una estructura organizacional en la digeelle cadareatiene
como responsabilidad reportar las actividades, labores y resultados de sus equipos al Director
Geneal, sinembargogs importante mencionar que siempre se priorizara una cultura basada en
una comunicaciéon horizontal que permitad@peraciéncolaboraciory sinergia entre todos los

equipos de trabajo.

La estructura organizacional inicial es la que se muestr siguiente organigramgaero
cabe recalcar que se podria considerar ajustes y sumar colaboradores sobre el mismo de ser

necesario una vez puesto en marcha el proyecto.
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llustracion 58 Organigrama

Director General
Ejecutivo

Director de Especialista en Especialista en
Marketing y Gesti6 Tecnologias de |4 Contabilidad y
Comercial Informacion (TI) Finanzas

Ejecutivo Senior de
Marketing

Ejecutivo Senior QALI

Comercial CONNECT

Fuente: Elaboracion propia

Es clave destacar que la presente estructura y sus fundebersser asumidas con
responsabilidad y eficiencia por cada uno de los profesionales contratadosegtépgersada 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 erareagjue van desde: Gestidaministrativa y Fnanciera, Gestion Humana, Gestion
Digital, Gestion Comercial & Marketing, Soporte & Servicio Técnico, Prestaciones y Servicio

PostVenta.

A continuacién, se presenta una descripcion del organigrama planteado:



A Director General Ejecutivo:

Tiene la reponsabilidad a nivel de alta direccion, 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 decisionesilerataom de los

recursos econodmicos y financieros de la empresa.

A 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 cumpleuinciones de tesoreria, y es el encargado de administrar los

ingresos y gastos ddlaadia

A Director de Marketing y Gestion Comercial

Tiene comduncionplanificar y delinear las estrategias de marketiggstioncomercial
generales, asi como elaboras Planes de Marketing y Ventas, hacer seguimiento al éxito o
aceptacion de las mismas en el mercado y revisar constantemente la toma de nuevas decisiones

para asegurar y mantener los ingresos de la compainiia.
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A Ejecutivo Senior de Marketing

- Manteneractualizads los contenidos de marketing y publicidad en medios
digitales yareasespecificasle la plataforma.

- Gestionalla estrategia de marca, comunicacion y promocion de la marca

- Gestionar y velar por ladecuad@amplementaciorvisualdel Manual de Idetidad
y el Manual de Marca en las diferentes piezas y acciones de comunicacibiicidad de la
marca.

- Mantener la base de datos de profesionalesariosasicomo de los aliados y
sociosestratégicosle la plataforma.

- Desarrollar estrategias SEO E y gestionar eposicionamiento de la marea
travésde motores dbusqueda

- Desarrollay planificary evaluar el rendimiento de laampafas de marketing
digital para la plataforma.

- Elaborar los cronogramas, presupuestos y parrilla de contenidosedigital

- Estudiar la posible competencia con el rubro y delinear estrategias para mantener
a Qali Connect con la mayor participacion de mercado.

- Reportar al Director General sobre los resultarhiienidosentareas deetencion
y captacion de clientemn la plataforma.

- Proponer y monitorea rendimiento de las campafasavésdelos diferentes
KPIs necesarios de caraalvaguardala rentabilidad de la plataforma con respecto a los fondos

y presupuestos invertidos.
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A 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
platafoma.

- Monitorear y evaluar el cumplimiento de las metas y las cifras de ventas y
colocaciones de serviciastravés de la plataforma.

- Asistir, colaborar y participar de manera activa en los diversos eventos y
reuniones de relaciones publicas y de represientae 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 organizacion de la empresa de tal forma que se tenga una definiciéon
clara de lasunciones de cada uno de los colaboradores a fin de facilitar los procesos y asegurar
el crecimiento sostenido de la empressmpor esto queedan definido 2 niveles de organizacion,

en la base de la piramide se encontraran el Personal Operats®ergdes encargados de los
procesos operativos diarios del negdggecutivo Senior de Marketing, Ejecutivo Senior
Comercialy Especialista en Tecnologias de la Informacién)(ign la parte superior el

Personal Estratégid®irector General Ejecutivd&specialista en Contabilidad y Finanyas

Director de Marketing y Gestion Comergikds cualese encargarade establecer y formular las

diferentes estrategias de negocio para el crecimiento del mismo.
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Personal
Estratégico

Personal Operativo

Fuente: Elaboracion propia

Para finalizar esambiénimportante destacar que para poder ejecutar y operar los
servicios ofrecidos por la plataforma de manera satisfactoria, es fundamental considerar la
excelenciaal momento del reclutamiento y la performance destgoadpartedelos diversos
profesionales y especialistas en salud que se asociaran con nosotros, los cuales que si bien es
cierto brindaran sus servicios de manera tercerizada a través de nuestra plataforma Qali Connect,
no estaran considerados dentro de la estructgemimacional, debido a que formaran parte de

nuestro grupo de clientggofesionales.
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Capitulo 8. Plan de Operaciones
8.1 Politicas del Servicio

8.1.1 Acerca del Tratamiento de Datos, Informacion y Atencién al Cliente

A Del Tratamiento de Datos e Informacion Personales:

Dentro del marco legal de lay de Proteccion de Datos Personales del Peru
(LEY N° 29733, nuestra plataforma se compromete a administrar de manera adecuada toda la
informacionpersonable registro, operaciones y transacciones, tanto de nuestros Clientes

Usuarios como de nuestros ClienRa®fesionales.

A De la Administraciéon y Gestién de Reclamos:

Nuestros clientegue presenten problemagjuejas fundamentadesacionads ala
insatisfaccionincovenientes incumplimiento en las condiciones del servicio contratkeo
podran presentar a través de sus paneles asignados de deo@dale la plataformasi como
sentar algun precedente si lo desean en nuestro Libro de Reclam&@iturashastadentro de
un maximode48 horas después de la ejecucionsgeVicia Nuestro area d8oporte yPostventa
se encargarda de revidas evidenciay analizar el casa profundidadientro de lad8 horas
posteriores ym caso de presentaralguna situaciogue atente contra la integridad fisida
psicologicadel cliente por parte derofesionala causa d& ejecuciéro atenciérde algun
servicio,esk pasaraevaluacion y de ser necesayiexistir fundamentoseprocedera a retirar

al profesionalpemanentemente de nuestra platafarma
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8.1.2 Acercadela Seguridady Proteccion

Para Qali Connect, es primordial brindar un clima y atmdésfepaadeccion yseguridad
para nuestros clientes, es por esto que consideramos debeegisdesal momento de
evaluar y seleccionar a los profesionales que brindaran sus servicios a través de,la misma
estableciendo mecanismos de control al momento de la inscripcidn y registro del profesional en
nuestra plataforma, asi como la asignacion de un eaiigdentificacion y reporte por cada
sesion que brinde profesional mismo que nos permitiria por ejemplo dar seguimiento al caso

ante cualquier eventualidad.

8.1.3 Acercadelas Operaciones Electronicas
A Del Debito o Cargo en Tarjeta al Cliente
En el casale que el cliente adquiera una sesién individual o plan de tipo membresia de 1,
3, 6 0 12 meses en alguno de los servicios disponibles, la plataforma procedera a realizar el cargo
respectivo en la tarjeta de débito o crédito ingresada por el monto resplectialor de la
sesion, del paquete o servicios contratados segun se visuadicememento del pago da
pasarela de comprk&s importante recalcar que de cara a dar libertad y conveniencia al cliente,
este tendra en todo momento la facultadfilar 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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A De la Remuneracion y Pagos a Profesionales

Al momento de su induccion y registro cada profesional teedigtrada una cuenta
bancaria con nuestra plataforma Qali Connect, la misma a dequanera puntual y
guincenalmentauestros sistemas contabtesalizaran los abonos correspondiemiestodos los

serviciosefectivosejecutados durante los 12 dias jpwe\a cada quincena.

Nuestro sistema a su vez se encargara de emitir los respectivos comprobantes y registrar
cada uno de los pagos, los cuales podran ser visualizados desde el panel de control asignado a

cada profesional dentro de la plataforma.

8.1.4 Acercadela Cancelacionde Servicios
Nuesta plataforma considera 2 escenarios para la cancelacion potencial de un servicio, el
primero considera una cancelacion o anulacién del servicio por parte del usuario y el segundo

una cancelacién o anulacioén del servicio por parte del profesional de salud.

A Cancelaciéon o anulacién del servicio por parte del usuario
El cliente tendra la facultad y de cancelar o anular la sesion o servicio haSthcras
de anticipacién sin recargo alguno. Si la sesion se anulara en menos tiempo de igual forma se

proceder&on un recargo de/&50y seexoneraa al cliente detobro por el servicio
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A Cancelacion o anulacion del servicio por parte del profesional

El profesional de salud estara facultado de cancelar 6 anular la sesién o servicio
previamente pactado hastan un minimo de 6 horas de anticipacion. en caso de que el
profesional de salud no realizara la anulacién a tiempo, no asista y/o incumpla con el horario,
nuestra plataforma se reservara el derecho de aplicar algunas sanciones correctivas, las cuales
vandesde la suspension temporal del portafolio de profesionales disponibles (por acumulacién

de 02 faltas), hasta la exclusion permanente de la plataforma (por acumulacion de 03 faltas)
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8.2 Mapa de Procesoslela Estructura de Negocios

llustracion59 Mapa de Procesos de la Estructura de Negocios

QALI CONNECT / MAPA DE PROCESOS

QALI’

CONMNECT

Innovacion, Investigacion & Desarrollo

Estratégico

Gestion Estratégica

Registro de ‘s Interaccion Atencion del <l
Induccién Evaluacion

Front Office . \ ..
Profesionales del Usuario Servicio

Control &

Seguimiento de Pago a
Calidad y Profesionales
Seguridad

Back Office

Soporte y Soporte Plataforma Asistencia a Usuarios y Administracion y
Apoyo Qali Connect Profesionales Contabilidad
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8.2.1 Estratégico

A Proceso de Innovacion, Investigacion & Desarrollo

A fin de lograr diferenciacion y desarrollar una ventaja competitiva sostenible en el
tiempo, nuestra plataforma Qali Connect destinara recursos en actividades de tipo innovacion,
investigacion & desarrollo para lo cual se buscara trabajar con metodaledips Service
Design y Lean UX, con el objetivo de realizar mejoras en los procesos e implementar nuevas

funcionesorientadas al cliente mediantaestrgplataforma.

A Proceso de Gestion Estratégica

Para Qali Connect es fundamental implementar un pratesacking activo sobre las
estrategiaspbjetivos,iniciativasasi como de los diversos kpis estratégicos empleados para la
toma de decisiones, este proceso nos permitira velar y garantizar el cumplimiento de nuestra
promesa como marca, pero sobre tqde nuestra propuesta de valor sea sostenible y relevante

para nuestros clientes a largo plazo.

8.2.2 Front Office

A Proceso de Registro d@rofesionales

A través de este procesbtendremos un primer contacto con los profesionales,
permitiéndonos asi conocerj@sformarnos desus especialidades, evaluar su experiencia y
credenciales asi como conocer sus expectativas con reapagstroservicics.

Adicionalmente los profesionales deberan ser evaluados a través de pruebas psicométricas y



nuestro equipo debevalidar su documentacion, certificaciones, referencias y antecedentes

previos.

A Proceso de Induccion

Posterior a la fase de seleccion y evaluacion, nuestro equipo facilitara a los profesionales
video tutoriales informativos sobre el funcionamieptaiticas y condiciones de los servicios
gue se brindan a través de nuestra plataforma, una vez completado los video tutoriales, se les
brindara los accesos para que puedan logear y acceder a través del panel de profesionales y

pasaran a formar parte darafolio y catalogo disponibléentro de la plataforma

A Proceso de Interaccion del Usuario
Los clientes accederan a la plataforma, y seleccionaran el servicio contratar, una vez
escogido al profesional, podran ver sus perfiles, valoraciones y credgnasaleomo visualizar

los horarios que tengan disponibles para el servicio de su preferencia.

A Proceso de Atencion del Servicio

La plataforma enviara una orden de servicio con codigo y notificacion al panel del
profesional de salud encargado condetalles de la ubicacion fisica y horario escogidos por el
cliente, una vez terminado el servicio por parte del profesional éste debera indicar a través de la

plataforma que que realizo el servicio de manera satisfactoria y sin ninguna eventualidad.

A Proceso de Evaluacion

Una vez terminado el servicio, el cliente debera confirmar la atencion recibida por parte del
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profesional de salud en el servicio contratado y tendra la posibilidad de calificar, valorar y

recomendar al profesional a través de nuestrafplana.

A Proceso de Cobro

Nuestros clientes accederan a través de la plataforma y seleccionaran la sesion, plan o
paquete a contratar. El proceso de cobro se realizara a través de la pasarela de pagos mediante
tarjeta de débito o crédito, una vez quaselario confirme satisfactoriamente la sesion, plan o
paquete a adquirir, posterior a esto nuestro sistema efectuara el envio de un comprobante de pago

via correo electrénico

8.2.3 Back Office

A Proceso de Control & Seguimiento de Calidad y Seguridad

Nuestra pltaforma implementard un Sistema de Verificacién en Linea a fines de
garantizar el cumplimiento del servicio utilizanddstema ddPosicionamientdslobal (GP9
desde el teléfono mavil los profesionalEsta funcionalidad representara una ayuda ideal al
momento de verificar su asistencia y puntualidad y a su vez tendrd como objetivo evitar el
incumplimiento, prevenir las faltas y/o tardanzas al momento y que el profesional de salud

brinda el servicio.

A Proceso de Pago a Profesionales
El pago por los sergios de los profesionales se realizar4 de manera quincenal, esto

incluira una compensacion por todos los servicios brindados durante los 12 dias anteriores a la
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fecha decierrey sera realizado a la cuenta de ahorros regisfradeadgprofesional emuesra
plataforma. cada profesional tendra la posibilidad de visualizar desde su panel de control de
usuario, los detallede hora fecha y montosanceladosacompafados de los respectivos

comprobantes por los abonos que se realicen en su respectiva cuenta.

8.2.4 Soportey Apoyo

A Proceso de Soporte Plataforma Qali Connect

Este proceso es clave ya que incluye todas las actividades de mantenimiento y prevencion
en el casale hackeospérdida robode dato® debido aallas inesperadas en los servidores del
sistemaa causa de errores técnicos y/o imprevistos que pudiera afectar el funcionamiento regular
denuestrgplataforma Como parte de las rutinas es importante considerar realizar copias de
seguridad de manera regular, asi como instalar actualizaciones quemitarpeejorar la

estabilidad e invulnerabilidad de nuestro sistema.

A Proceso de Asistencia a UsuariosRBrofesionales

Nuestros Clientet/suarios y Clientefrofesionalesjesde sus paneles respectivos
dentro de la plataforma, dispondran de funciones que les permitirdn registrar consultas, presentar
reclamos y/o realizar sugerencias. Todos estos seran recepcionados por nuestro equipo de post
venta, y seran analizados en huesdp de resolver y/o brindar una respuesta al caso o reclamo lo
antes posible via correo electrénico y/o mediantealaréa denotificacion en sus paneles

respectivos.
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A Procesos de Administracion y Contabilidad

Nuestro equipo encargado se encargara dggmuary realizar todas aquellas tareas
relacionadas a temas de pago de remuneraciones hacia los profesionales, cobranzas, facturacion,
pago a proveedores, pago de impuestos, asi como la gestion de financiamiento, evaluacion y
seguimiento mediante kpis gtios de desempefio econdémico y la elaboracion de los Estados y

proyecciones financieras.
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8.3 Mapa de Procesosle Reclutamientoe Induccién de Profesionales

" llustracion 60 Mapa de Procesos de Reclutamiento e Induccién de Profesionales

QALI" QALI CONNECT / RECLUTAMIENTO E INDUCCION DE PROFESIONALES

COMNMNZECT

SELECCION Y CAPACITACION REGISTRO

RECLUTAMIENTO EVALUACION PROFESIONALES

Inicio

Instruccién en
Politicas y

Registro de Evaluacién de

Especialistas Especialistas Condiciones de los
Servicios
OPERACIONES Validacién de
Documentacion
Evaluacién de
Competencias y
Entrevista Virtual
Creacion de Usuario
Entrenamiento en y Contrasefa
utilizacion de la mediante
Plataforma Qali Panel Central de la
Connect Plataforma
liC t
TECNOLOGIA RN Connee

Fuente: Elaboracion propie



8.4 Mapa de Procesos de Interaccion UsuariPlataforma
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llustracion 61 Mapa de Procesos de Interaccion UsuaRlataforma

QALI CONNECT / INTERACCION USUARIO - PLATAFORMA
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PROGRAMACION DEL
SERVICIO

Ingreso de direccién a
recibir el servicio

Busqueda y Seleccion del
Tipo de Servicio

Registro Fecha y Hora

¢Especialista
Disponible?

Sugerencia de
Especialistas
Disponibles

Confirmacion
del Servicio

ASIGNACION Y
EJECUCION DEL
PROFESIONAL
PARA EL
SERVICIO

Asignacién Cédigo
Unico de Sesi6n

Ejecucién del
Servicio

Confirmacion de
Ejecucién del
Servicio por parte del
Profesional

CALIFICACION
REVISION Y
TESTIMONIO

DEL SERVICIO

Confirmacién de
Ejecucion del Servicio
por parte del Cliente

Calificacion del
Servicio por parte del
cliente

Esta
conforme?

Derivacion a Analisis y
Operaciones

Plataforma reduce
conteo de sesiones
disponibles

CANCELACION
DEL SERVICIO

Cliente cancela
servicio

(Esta dentro
del rango
anticipado?

Plataforma realiza

recargo minimo de

S/.4.50 al medio de
pago

v

Servicio
Cancelado

Navegacion en Plataforma

Fuente: Elaboracion propie
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Capitulo 9. Evaluacién Econdémico Financiera
A continuacién, se presenta el desarrollo de la evaluacion econdimécecieraparala
nueva linea de negocical@Connect, esta evaluacion nos permitira conteerabilidad

econdmica y la rentabilidad que alcanzaria el proyecto planteado.

Se presenta también el analisis desagregadoedtiaacion de la demandayersion
inicial, determinacion de ingresos, estimacion de costos variables, costos fijos,iéstgaatos

y financiamiento.

Para la evaluacion, se ha estimado la proyeccién del Estado de Resultados y el Flujo de
Caja que serviran como base para determinar la rentabilidad del Proyecto mediante la evaluacion
de flujos proyectados utilizando loxlicadores de rentabilidad de Valor Actual Neto (VAN) y

Tasa Interna de retorno (TIR).

Por ultimo, se realiza un andlisis de sensibilidad de las variables criticas y su impacto en

la rentabilidad del proyecto.

9.1 Supuestos

Para la evaluacion financieralsa planteado los siguientes supuestos:

- Horizonte de evaluacion: 5 afos
- Tipo de moneda: Soles

- Tasa de descuento: Costo Promedio Ponderado de Capital WACC
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Las principales variables planteadas en la evaluacion son las siguientes:

Tabla10 Principales variables para evaluacion del Proyecto

VARIABLE VALOR

Costo profesional especialisty 65%
Comision plataformas de pago| 4.0%
IGV 18%
Impuesto a la Renta 30%
Participacién a los trabajadores 5%

% Deuda 70%
% Equity 30%
TEA 12%
Ks capital propio 20%

Fuente: Elaboracion propia

Respecto a los supuestos de crecimiento planteados se ha contemplado variaciones en la
cantidad de colocaciones debido a un periodo de maduracion de la linea de negocio, asi mismo,
se estima una variacion en la tarifa promedio por consulta en funciémditmes esperados de
inflacion (Indicadores econémicos BCRP ler. trimestre 2021, tabla Informacién General) y que

se encuentran dentro de los precios de mercado en el rubro de atencién ambulatoria de salud.

Por el lado de los costos y gastos, de la mifirma se estima crecimientos de 2.6% por
afo de acuerdo a la estimacién de inflacion 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.
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Tabla11 Supuesto de crecimiento para evaluacién del Proyecto

SUPUESTOS
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 vertas ~ 0.0% 26% 2.6% 2.69% 2.6%

Fuente: Elaboracién propia

9.2 Analisisdela Demanda

Para fines de un adecuaaiélisisy evaluaadn econdémicefinanciera se vio por
conveniente y necesaniecopilar y analizar informacicie estudios estadisticos previos
existents que nos permitadeterminael mercado potencial, el mercado objetivo y la demanda

efectiva.

Dado lo expuesto anteriormente en este aparsadoa utilizado la siguiente infoation
estadistica:

- INEI; Informe Nacional Censos Nacionales XII de Poblacién, VII de Vivienda y
Il de Comunidades Indigenas, realizado en octubre de (BQET, - INEI; Informe Nacional
Censos Nacionales Xll de Poblacion, VIl derignda y Ill de Comunidades Indigenas, octubre
2017, 2017)

- INEI; Compendio Estadistico Provincia de Li2@L9. (INEIl, Compendio
Estadistico Provincia de Lima 2019, 2019)

- Estudio de Niveles Socioeconomicos 2020 elabopatida Asociacion Peruana

de Empresas de Investigacion de mercados, ARBREIM, 2020)
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- Peru: Estimaciones y proyecciones de la poblacién nacional,28D(Boletin
de analisis demografico N° 38)nstituto Nacional de Estéstica e informatica(INEI, Boletin

de analisis demogréfico N° 38, 2020)

9.2.1 Mercado Potencial

Con el propdsitale determinar el mercado potencial del proyecto se ha analizado la
informacion publicada por INEI del Xl Censo Poblacional realizado en el 2017, la misma que

mas adelante sera proyectada al 2020 para determinar la demanda objetivo actualizada.

Se va a onsiderar que la nueva linea de negocio de Qali Connect se va a lanzar en
primera fase efa ciudad dd.ima y se va a dirigir a la poblacién existente en los distritos de San
Isidro, Miraflores, La Molina, Surco y San Borja (en adelante denominad@s7Zsegun
clasificacion APEIM) y se va a orientar a las edades entre 30 y 59 afios donde se encuentra la
mayor concentracion de la Poblacién Econdmicamente Activa segun la Encuesta Nacional de

Hogares INEI.

La siguiente tabla, muestra la poblaciénltdeaLima diferenciando Lima Metropolitana
de Lima regiones y agrupada por grupos espaciales de edad, determinando una poblacion en

Lima Metropolitana de 8,574,974 habitantes.



Tabla12 PERU: poblacion censada, por grupo especial de edad, departamento de lima, 2017

Grupo especial de Edad
) Adulta
Total Infanl Joven Joven Mayor
0-14 15-29 30-44 45-59 60 y mas
9,485,40% 2,132,876 2,420,156 2,187,501 1,536,309 1,208,561
8,574,974 1,897,454 2,201,239 1,992,711 1,394,589 1,088,98]
910,431 235,422 218,917 194,790 141,720 119,582

Adulta Adulta

Departamento

Lima, departamento
Lima Metropolitana
Region Lima (provincias)

Fuente(INEI, - INEI; Informe Nacional Censos Nacionales Xl de Poblacién, VII de Vivienda y Ill de
Comunidades Indigenas, octubre 2017, 2017)

Elaboracion Propia

A su vez, es importante conocer la poblacién que reside especificamente en los distritos
objeto de estudio, los mismos que el CompeBditadisticale la Provincia de Lima elaborado

por INEI el 2019 es el siguiente:

Tablal3 Poblacion Censada por Grandes grupos de Edad, segun Distrito, 2017

Distritos TOTAL 0a 14 afios 1> 2084 65amas
flos afios

Miraflores 99,337 13,3446 68,7871 17,204
San Isidro 60,735 8,388 40,511 11,834
San Borja 113,247 16,780 76,536 19,931
Surco 329,157 56,001 228,574 44 571
La Molina 140,679 23,795 97,51(0 19,374
TOTAL ZONA 7 743,15( 118,31( 511,914 112,927
% de Distribucion 100% 15.92% 68.88% 15.20%

Fuente(INEIl, Compendio Estadistico Provincia de Lima 2019, 2019)

(INEI, - INEI; Informe Nacional Censos Nacionaled & Poblacién, VIl de Vivienda y Ill de
Comunidades Indigenas, octubre 2017, 2017)

Elaboracion Propia
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Donde se observa una poblacion de 743,150 habitantes de los cuales el rango de edad que
se encuentra dentro del grupo objetivo (15 a 64 afios) esta comprendido por 511,918 habitantes

gue representan el 68.88% de la poblacion.

Como podemos observar, siies cierto, la informacion publicada diferencia algunos
grupos de edad, la misma se encuentra aun en un rango muy amplio respecto al grupo de estudio
objetivo, por tal motivo y tomando como referencia el desagregado de la poblacion en grupos de
edades masspecificos publicados en el Informe Nacional de Censos Nacionales detallado lineas
arriba, se ha buscado de manera proporcional, inferir la poblacién de la zona especifica de

estudio identificada como la Zona 7, siendo los resultados los siguientes:

Tabla 14 Distribucién de la poblacién Zona 7 por Grupo especial de Edad

Grupo especial de Edad

. Adul Adul
Departamento / Zona Total Infantil Joven dulta Adulta dulta
Joven Mayor
0-14 15-29 30-44 45-59 60 y mas
Provincia de Lima 8,574,974 1,897,454 2,201,239 1,992,711 1,394,589 1,088,981
5 — -
% de distribucién segun grandes gru 15.92% 68.88% 15.20%
de edad
Distribucién Zona 7 743,150 118,310 201,637 182,533 127,746 112921

Elaboracion Propia



14c¢

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 edadeB0 y 59 afios, en consecuencia, de la informacion obtenida
en la tabla anterior, se ha seleccionado sélo la poblacion de los grupos de interés, siendo la
poblacién objetivo de 310,281 habitantes al 2017. Sin embargo, aun debemos analizar los grupos

por Nivel socio econdmico a los que pertenecen para ajustar mas aun la muestra

Tablal15 Seleccion de Mercado objetiv@ arget, al 2017

Grupo especial de Edad

Distritos Zona 7 Total Infantil Joven Adulta Adulta Adulta
Joven Mayor

0-14 15-29 30-44 45-59 60 y mas

Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San
Borja, Surco, La Molina)

Elaboracion Propia

Para la identificacién de la poblacién por nivel socioeconémico (NSE), éihado
como base de informacién el Estudio de Niveles Socioecondémicos 2020 elaborado por la
Asociacion Peruana de Empresas de Investigacion de mercados, ARBBIM, 2020)En el
referido estudio, la distribucién de niveles socio econémicos (NSE) es calculada tomando como
base la encuesta nacional de hogares ENAHO 2020 realizada por el INEI. Estos NSE no son
determinado solamente en funcién a los ingresos percibidos smezti@s un grupo de variables
seleccionadas a partir de los estudios realizados por APEIM tales como nivel educativo, sistema
de salud, caracteristicas de vivienda, acceso a servicios domésticos y publicos, equipamiento en

el hogar, etc.
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Dicho estudio, pesenta la distribucion de los NSE en cada distrito segun su poblacion. El

gréfico siguiente muestra los resultados de esa clasificacion:

llustracion 62 Distribucién de Zonas seguin N8E020 en Lima Metropolitana

Fuente(APEIM, 2020)

Se ha distribuido los 310,281 habitantes del grupo etario seleccionado y se ha realizado la
distribucion porcentual respecto a al porcentaje de composicion del nivel socioecondémico de la
zona 7, ya que el proyeatie Qali Connet estara dirigido a los NSE A y B de la poblacién y se

determina que la poblacion perteneciente a los NSE Ay B es de 243,757 habitantes al afio 2017















































































































