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RESUMEN EJECUTIVO

Grado: Maestro en Administracién

Titulo de la tesis:  "Plan de negocio para el desarrollo de una plataforma para
conectar usuarios con médicos de referencia en la ciudad de
Piura”.

Autores: Bobadilla Pascacio, Merly
Fiestas Jacinto, Omar
Magan Torres, David
Ramirez Chavez, Robert

Resumen:

El presente plan de negocios evaltua la viabilidad para el desarrollo de una
plataforma virtual para conectar pacientes con medicos de referencia en la ciudad de

Piura.

Esta evaluacion considera como una oportunidad de negocio el crear esta
plataforma para desarrollar el marketing de muchos médicos especialistas de la ciudad
de Piura, informando al publico sobre sus habilidades, précticas y labores que realizan
en los diversos centros de salud, consultorios o clinicas particulares; y asi el publico
quienes seran los futuros pacientes podran elegir o considerar las diversas opciones de
los médicos que se encuentren en esta ciudad de acuerdo a las especialidades que

requieran y a la informacion que obtengan de los médicos.

Esta idea surge en primera instancia tras navegar por las redes sociales y al observar
las solicitudes, de muchos contactos, sobre informacion de médicos de referencia de
distintas especialidades en la ciudad de Piura. La segunda situacion surgio luego de
observar a médicos graduados como especialistas y el temor que sienten al pensar en la
posibilidad de no encontrar trabajo o salir hacia labores propiamente particulares. Los
médicos que pertenecen a una entidad del estado como MINSA o EsSalud, o inclusive
las Fuerzas Armadas, ya tienen un respaldo donde poder trabajar y asi captar a sus
futuros pacientes para las partes privadas. Y finalmente algunos hechos que ocasionen
el cierre de entidades privadas de salud. ; Como pueden los pacientes informarse sobre

las nuevas locaciones de sus médicos de preferencia?

XViii



« Como objetivo general tenemos: Proponer el modelo de negocio y plan de negocio
de una plataforma por la que usuarios y medicos puedan conectarse mediante

informacion, publicidad y concretar citas medicas online.

« Como objetivos especificos tenemos: i) Identificar las necesidades de los usuarios
que se ubiquen en Piura, respecto a la localizacion de médicos en la ciudad. ii)
Identificar las necesidades de los médicos respecto a publicidad en la ciudad de
Piura. iii) Detectar el nivel de disposicion de los médicos y usuarios para el uso de
dispositivos. iv) Elaborar el modelo de negocio. v) Elaborar el plan de negocio.

o Las actividades que realizamos para poder lograr nuestros objetivos fueron: (1)
recoleccion de informacién a través de fuentes secundarias, (2) busqueda de
informacion de fuentes primarias a través de entrevistas a expertos relacionados
con el sector Salud, y con préctica laboral privada y estatal en el departamento de
Piura, (3) elaboracion de un estudio de mercado y (4) elaboracion del plan de

negocio.

Para el desarrollo de esta actividad se tom0 en cuenta dos tipos de clientes, por un
lado los usuarios médicos, quienes seran los que alimentaran la plataforma con su
informacidn personal la cual pasara por una validacion para comprobar su veracidad; y
los usuarios pacientes, quienes por la demanda de informacién recurriran al uso de la

plataforma para obtener dicha informacion.

Dentro de los usuarios pacientes, la segmentacion que se realizo fue a la poblacion
de Piura, Castilla, y Veintiséis de Octubre entre 20 y 64 afios de edad, segun los niveles
socioeconémicos AB, C, D y E, tomandose como estimacion una poblacion objetivo
con un total de 281,909 personas; y un tamafio de muestra de 325 encuestas.

Dentro de los usuarios médicos, hasta el afio 2017 se estima un promedio de 2064

médicos laborando, segun el Colegio Médico del Perl. Se logro aplicar encuesta a 67
médicos que laboran en la ciudad de Piura
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Mediante el estudio de mercado, en los usuarios pacientes, se determind dos
porcentajes de gran valor: i) porcentaje de potencial uso del aplicativo mdvil para la
toma de consulta médica, obtiene entre las diversas opciones nuestra plataforma obtiene
un 58.5% de potencial uso; ii) porcentaje de realizacion de chequeos meédicos en
consultorios particulares, obtuvo un 38.5% de usabilidad mensual. De acuerdo a las
estimaciones realizadas tenemos como resultado que la potencial demanda de nuestra
plataforma en un mes seria de posibles 43,401 usuarios, lo cual es muy positivo.
Afadiendo a esta potencial demanda, es importante mencionar que el 65% de los
encuestados usuarios pacientes estarian dispuestos a pagar entre 80 y 100 soles por
consulta médica.

Mediante el estudio de mercado, enfocado a los usuarios médicos, se pudo
determinar que el 85% de los médicos estaria dispuesto a usar la plataforma virtual para
brindar consultas médicas. Y del total de encuestados solo el 43% estaria dispuesto a
cobrar entre 80 a 100 soles por consulta médica; dicho rango dentro del cual se
encuentra nuestra potencial demanda. De acuerdo a las estimaciones realizamos
obtenemos que 860 médicos estarian dispuestos a usar nuestra plataforma para trabajar;
asi como también estarian dispuestos a pagar como maximo un 5% de comision sobre

el costo de la consulta médica.

Se ha definido nuestra estrategia de marketing como la clave para el desarrollo de
nuestro producto, la cual estard enfocada en el posicionamiento del producto; se basara
en los beneficios que brindara la plataforma, para ambos grupos de clientes, enfocado

en “ser el nexo rapido entre médicos y pacientes”.

Respecto a la evaluaciéon financiera, el flujo de caja proyectado para la empresa ha
determinado los indicadores de VAN y TIR, obteniendo como resultados: TIR de
92.29%, y una VAN de 170,600; esto es un punto positivo que agrega valor a nuestro

proyecto.
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CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1 Antecedentes

La medicina es un area muy solicitada pero a pesar de la existencia de un gran
numero de médicos especialistas e incluso sub especialistas, no existe la manera de
coémo transmitir su informacion a la poblacion, y a su vez los diversos pacientes al
necesitar otras opciones de médicos en la Regidn optan por usar las redes sociales; como
Facebook, Instagram, entre otras; con el fin de manifestar sus inquietudes y solicitar

informacion o recomendaciones de médicos en el ambito urbano de Piura.

El sector Salud en la Region Piura, sufre de una gran falta de atencién por parte del
gobierno central, lamentablemente hablando de desarrollo digital y tecnolégico, podria
considerarse un suefio 0 un objetivo lejano, y no necesariamente por la poca inversion

del estado en este sector, sino también por gestiones ineficientes.

Sélo basta analizar la competitividad del Perd, segun los 12 pilares de World

Economic Forum es necesario revisar el siguiente cuadro:

Tabla 1.1: Pilares de Competitividad

. 2017-2018 2016-2017
e Posicion [Valor Posicion [Valor
1. Instituciones 116 3.2 106 3.4
2. Infraestructura 86 3.8 89 3.6
. Entorno macroeconémico 207 5.4 33 5.4 566
4. Salud v Educacién primaria 93 5.4 98 5.3
5. Educacién superior y capacitacién 81 4.1 8o 4.1 61280
6. Eficiencia de mercado de bienes 75 4.3 65 4.4 o
7. Eficiencia del mercado laboral 64 4.3 61 4.3
8. Desarrollo del mercado financiero 35 4.5 26 4.7
9. Preparacion tecnolégica 86 3 88 3.6
10. Tamario de mercado 48 4.5 48 4.4
11. Sofisticacién en materia de negocios 80 3.8 78 3.8
12. Innovacién 113 28 119 2.8

Fuente: World Economic Forum

Entonces se muestra que los pilares macroeconémicos, son los puntos mas
resaltantes, sin embargo no existe una relacién con Salud y educacién primaria, 0

educacion superior y capacitacion, esto se debe a las malas politicas desarrolladas en el



pais, y que no permite salir del grupo de los paises con factores de eficiencia y dar el
gran salto a los paises con innovacion y modelos de negocios sofisticados.

Sin embargo, el sector privado todavia puede proporcionar servicios que pueden
ser adecuados para la poblacion, pero a veces con altos costos. Para poder hacer una
critica de los que viven en nuestra ciudad, existen varios tipos de clinicas privadas: las
gue una vez tuvieron éxito, las que nunca tuvieron éxito, y las nuevas que estan en una
situacion de bonanza y que estdn desarrollando sus servicios acompafiados de
tecnologias que no solo facilitan sus actividades, sino que también muestran innovacion

y generan un ejemplo para que otros puedan participar en la libre competencia.

1.2. Motivacion

Resolvera los problemas que presentan las personas para encontrar médicos en
determinadas ciudades, sobre todo cuando desean buscar médicos especialistas. En
todas las ciudades se pueden encontrar varios especialistas, sean ginecélogos, o

gastroenter6logos, etc, el detalle es a quien elegir y como entrarlo.

Esta plataforma ayudara a los médicos que surjan cada afio en el mercado piurano.
El problema que presentan muchos de ellos, al terminar sus estudios de especializacion,
es el no tener presencia en el mercado. Los médicos que ya tienen amplia presencia en

el mercado ya tienen un publico cautivo.

Muchos médicos que culminan sus estudios de especialidad no pertenecen a la
entidad estatal, lo cual resulta favorable para poder captar clientes para la préctica

privada. Esta plataforma ayudara a estos médicos en su publicidad personal.

1.3. Objetivos:
1.3.1. General

e Proponer el modelo de negocio y plan de negocio de una plataforma
por la que usuarios y médicos puedan conectarse mediante

informacion, publicidad y concretar citas medicas online.



1.3.2. Especificos

e Identificar las necesidades de los usuarios que se ubiquen en Piura,
respecto a la localizacién de médicos en la ciudad.

o Identificar las necesidades de los médicos respecto a publicidad en la
ciudad de Piura.

e Detectar el nivel de disposicion de los médicos y usuarios para el uso
de dispositivos.

e Elaborar el modelo de negocio

e Elaborar el plan de negocio

1.4. Alcances

Esta plataforma sera aplicable para profesionales médicos que brindan servicios de

salud, asi como los que aspiran a brindar sus servicios, en la ciudad de Piura.

Seré aplicable también para todo el publico en general en la ciudad de Piura, que
desee consultar informacion sobre médicos generales y especialistas, y sus lugares de

atencion.

El proyecto es un modelo de negocio multiplataforma que tomara dos frentes, por
un lado las necesidades de los profesionales médicos, y por el otro lado las necesidades

de los pacientes de encontrar opciones de profesionales médicos en el &mbito piurano.
Ofrecer y mantener un servicio de calidad a fin de fidelizar el uso de la herramienta.
1.5. Limitaciones
Si la plataforma es viable, esperamos sea un producto que permita tener una mayor
cantidad de informacion respecto a los profesionales médicos y tener una decision mas

informada, y de la misma forma evitar algin médico que quizas no es el que uno pueda

creer, creando la conciencia de la prevencion, desde la eleccion de un médico.



Esperamos brindar la informacion necesaria a las personas que accedan a nuestra
plataforma para que pueda obtener una informacion de rapido alcance y asi tener una

amplia oportunidad de eleccion para la solucion de sus problemas.

Desde el punto de vista médico, esperamos poder complementar, de manera facil y
precisa, con la publicidad de cada médico que acceda a nuestra plataforma; de manera
que podemos mostrar a las personas la alta capacidad y entrenamiento que posean los

mismos.

Para efectos de estudio, Piura no cuenta con estudios estadisticos disponibles
respecto a la cantidad de médicos egresados anualmente de las universidades médicas

locales.



CAPITULO Il: METODOLOGIA

Figura 2.1 Esquema Metodoldgico
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Fuente: Elaboracion Propia

Marco Conceptual:
En el marco conceptual se listan los principales conceptos basicos y tedricos que
enmarcan a la investigacion que se esta realizando. Para el presente tema estamos

identificamos los principales conceptos sobre la forma de conectividad entre médicos y

usuarios a través de una plataforma.



Marco Contextual:
En el marco contextual se presenta antecedentes, problematica, situacion, sobre la
investigacion, todo esto de manera general comprendido a nivel de pais y ahondando

en la ciudad donde se realizara el proyecto.

Benchmarking:

Este proceso de comparacion se realiza con la finalidad de conocer las similitudes
que existen entre nuestro modelo y otros modelos en el mismo rubro del mercado. Se
evalia modelos de referencia a nivel nacional e internacional, a fin de identificar

posibles incidencias y tener en cuenta las diferencias con respecto a nuestro modelo.

Metodologia:

En la metodologia se realiza una descripcion de como se realizo la recoleccion de
datos y la informacién en general para poder consolidar nuestro modelo de negocio y
también nuestro estudio de mercado. En este caso fue realizado dentro de la ciudad de

Piura y algunos distritos, estos nos ayudaron a evaluar la potencial demanda y oferta.

Modelo de Negocio:
Este método es una herramienta que nos orienta a crear, distribuir y afadir valor a
nuestro futuro producto, detectando cuales son las necesidades, las quejas y los deseos

que presenta el mercado.

Estudio de Mercado:

En este punto se procede a realizar multiples acciones con el fin de saber la respuesta
del mercado ante nuestra propuesta de valor. Se analiza la oferta y la demanda, asi como
los precios y los canales de distribucion, y asi poder obtener una informacion clara para
consolidar el desarrollo de nuestro producto ya que podriamos conocer los riesgos u

oportunidades que tendremos.

Analisis Estratégico:
En este punto se realiza un analisis del mercado, de los riesgos que correria el

producto, los clientes que podria tener, y los posibles sustitutos que pudiera tener en el



mercado. Asi también con los resultados de estos analisis lograriamos tomar decisiones

y poder cumplir con los objetivos en beneficio de nuestra empresa.

Plan de negocios:
En este punto definimos el desarrollo de cada uno de los planes a desarrollarse en
la empresa, planteando estrategia, organizacion y otros alcances necesarios para lograr

el objetivo del proyecto.

En el proyecto se ha desarrollado 4 planes.

Plan de marketing:
Se realiza el plan de marketing a fin de tomar las mejores decisiones en cuanto

a las estrategias y acciones con la finalidad de cumplir con los objetivos planteados.

Se define los segmentos o nichos de mercado donde va estar direccionado el

proyecto. EvalUa posicionamiento, producto, precio, promocion, plaza.

Plan de operaciones:
Se describe las principales actividades necesarias para poder acceder a nuestro
servicio, teniendo en cuenta los dos actores principales que son los médicos y los

usuarios.

Antes de esto, se detalla los procesos previos al funcionamiento operativo de

nuestro servicio.

Plan de tecnologia de la informacion:
En este plan se indica los recursos a utilizar en el proyecto en el campo
tecnoldgico, definiendo el recurso humano, tecnoldgico, inversion entre otros.

Todo orientado a cumplir los lineamientos de la estrategia de la empresa.

Plan de recursos humanos:
Describe la estructura organizacional de la empresa, e indica las principales

funciones y tareas de los colaboradores.



También, a manera general indica los salarios anuales de estos puestos.
Evaluacion econdmica y financiera
Se evalla la factibilidad o viabilidad de nuestro proyecto. Esto se realiza con

diversos métodos y analizando escenarios.

2.1. Metodologia para la recoleccién de datos

La investigacion para este caso de negocios estd orientada a determinar
principalmente la potencial demanda y oferta para el uso del servicio que brindara la
plataforma tecnoldgica, por tal razon se han aplicado dos encuestas: una a potenciales
usuarios demandantes (Pacientes), personas que deseen tomar servicios medicos a
través del uso de una aplicacion, y la otra para potenciales usuarios ofertantes
(Médicos), profesionales médicos que deseen ofrecer sus servicios a traves de la

plataforma.

La metodologia usada para la recoleccion de informacion es la de la aplicacion de

una encuesta a los dos grupos objetivos, bajo el marco de un muestreo aleatorio simple.

Delimitacion del estudio

Potenciales usuarios de los distritos de Piura, Castilla y Veintiséis de Octubre,
con edad entre 20 y 64 afios de edad inclusive de los Niveles Socio Econdémicos

mayores o iguales a D.

Muestreo
Para pacientes
La poblacion determinada para la extraccion de la muestra suma en total
192,826 personas en de los distritos de Piura, Castilla y Veintiséis de Octubre
que pertenecen a los NSE AB, Cy D (Ver Tabla 5.1)

Para este grupo objetivo la formula para determinar el tamafio de muestra

ha sido la siguiente:



Z?x«NxPx*(1—P)

n

Donde:

N: Tamaifio de Poblacion

T (N—D)+E2+Z2xP*(1—P)

Z: Valor de la distribucion normal estandar correspondiente al

nivel de confianza estimado.

E: Error de muestro estimado

P: Proporcion poblacional de la variable en investigacion.

Tabla 2.1 Poblacion de Piura, Castilla y Veintiséis de Octubre entre 20 y 64 afios

de edad Segun Nivel Socioeconémico

Nivel Socio Econémico (NSE) % Personas | Estimacion de la poblacion Objetivo
AB 8.90% 25,090

C 24.80% 69,913

D 34.70% 97,822

E 31.60% 89,083

Total 100.00% 281,909

Nota. Los porcentajes por NSE han sido adaptados de APEIM (2016) — Data Enaho

2015.

El total de la poblacion hace referencia a la poblacion de los distritos de Piura, Castilla
y Veintiseis de Octubre en la Provincia de Piura, con edades entre 20 y 64 afios de edad,
Fuente: INEI. Recuperado de http://censos2017.inei.gob.pe/redatam/

Bajo esta parametrizacion el tamafio de muestra estimado para pacientes

ha sido de 323 encuestas, sin embargo, se han aplicado 325, en la tabla 5.2 se

detalla el Total Poblacional tomado, el Nivel de Confianza usado, el error de

estimacion y la proporcidn poblacional usada, en este caso se usa un valor de

0.5 0 50% para la P debido a que este es el valor que maximiza el tamafio de

muestra.

Tabla 2.2 Estimacion del tamafio de muestra para la encuesta aplicada a

pacientes
Variable Valor
Poblacién objetivo (N) 192,826
Nivel de Confianza 95.0%
Valor Z 1.960
Error de Muestreo € 5.45%



Proporcion Poblacional (P) 50.0%

Tamafo de Muestra (n) 323
Fuente: Elaboracion Propia

Para Médicos:

Segun el INEI al cierre del afio 2017 en el departamento de Piura se tienen
2,064 médicos laborando, esta cifra es proporcionada por el Colegio de
Médicos del Peru. A partir de esta cifra se estima el tamafio de muestra minimo
para esta investigacion. La formula para determinar el tamafio de muestra es la

misma que para la estimacion en el grupo de pacientes.

El tamafio de muestra estimado para este grupo objetivo ha sido de 65
encuestas, sin embargo, se logro aplicar la encuesta a 67 médicos que laboran
en la ciudad de Piura. Los pardmetros para el calculo del tamafio de muestra se
detallan en la tabla 5.3.

Tabla 2.3 Estimacion del tamafio de muestra para la encuesta aplicada a

pacientes
Variable Valor
Total de Médicos en Piura (N) 2,064
Nivel de Confianza 90.0%
Valor Z 1.645
Error de Muestreo € 10.0%
Proporcion Poblacional (P) 50.0%
Tamafio de Muestra (n) 65

Fuente: Elaboracion Propia

Instrumento de recoleccion de datos

El Instrumento de recoleccion de datos usado para esta investigacion ha sido la
encuesta, una dirigida a potenciales médicos usuarios y otra dirigida a potenciales
pacientes usuarios, ambas fueron aplicadas a través de los formularios de Google.

Las preguntas de cada encuesta se detallan en los apéndices A 'y B.
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CAPITULO Ill: MARCO CONCEPTUAL

3.1. Introduccion

Con el paso del tiempo hemos podido ver como la tecnologia ha ido cambiando la

forma de ofrecer y obtener productos y servicios.

Esto también ha permitido una manera de comunicacion diferente siendo mas

rapida y eficiente.

Por ello con la creacion de las plataformas se ha logrado una revolucién en todos
los aspectos, siendo la principal ventaja, la facilidad de obtener lo que requerimos, no
ocupando un espacio fisico, teniendo respuesta casi inmediata y ahorrando recursos a

quien ofrece y quien obtiene.

3.2. Plataformas de Internet

“Las plataformas de internet se traslapan y deben estar relacionadas con la
infraestructura general de redes de la empresa, ademas de sus plataformas de hardware
y software. Incluyen hardware, software y servicios administrativos para dar soporte al
sitio web de una empresa, que involucra servicios de hospedaje Web, enrutadores, y
cableado o equipo inalambrico” (Kenneth C. Laudon & Jane P. Laudon, 2016, p184).

3.3. Tipos de Aplicaciones sequn su desarrollo

“Aplicaciones Nativas: Son aquellas que han sido desarrolladas con el software que
ofrece cada sistema operativo a los programadores, llamado genéricamente Sotfware
Development Kit o SDK. Asi, Android, iOS y window Phone tienen uno diferente y las
aplicaciones nativas se disefian y programan especificamente para cada plataforma, en

el lenguaje utilizado por el SDK.”
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“Aplicaciones Web: La base de programacion de las aplicaciones web- también
Ilamadas Webapps- es el HTML, conjuntamente con Javascript y CSS, herramientas ya

conocidas para los programadores web.”

“En este caso no se usa un SDK, lo cual permite programar de forma independiente
al sistema operativo en el cual usard la aplicacion. Por eso, estas aplicaciones pueden
ser facilmente usadas en diferentes plataformas sin mayores convenientes y sin

necesidad de desarrollar un codigo diferente para cada caso particular.”

“Aplicaciones hibridas: Este tipo de aplicaciones es una especie de combinacion
entre las dos anteriores. La forma de desarrollarlas es parecida a la de una aplicacién
web (usando HTML, CSS y Javascript), y una vez que la aplicacién esta terminada, se
compila o empaqueta de forma tal, que el resultado final es como si se tratara de una
aplicacion nativa” (Javier Cuello & Jose Vittone, 2013, p52-61).

3.4. Concepto de aplicaciones méviles

“Las aplicaciones —también llamadas apps- estan presentes en los teléfonos desde
hace tiempo, de hecho, ya estaban incluidas en los sistemas operativos de Nokia o
Blackberry afios atras. Los moviles de esta época, contaban con pantallas reducidas y
muchas veces no tactiles, y son los que ahora Ilamamos feature phones, en contra
posicion a los smartphones, mas actuales. En esencia, una aplicacién no deja de ser un
software. Para entender un poco mejor el concepto, podemos decir que las aplicaciones
son para los mdviles lo que los programas son para los ordenadores de escritorio”
(Javier Cuello & Jose Vittone, 2013, p32-33).

3.5. Plataformas o App con fines médicos

“En la actualidad, las plataformas o Apps han permitido mejorar la productividad
de las empresas, y en el sector de salud no es la excepcion.”

“Asi, en los ultimos afios se ha visto el desarrollo constante en las tecnologias de
las telecomunicaciones, con un uso creciente de dispositivos mdéviles inalambricos en

la poblacién, con la capacidad de acceso a informacion en todo momento, incluyendo
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los temas en salud. De estas nuevas tecnologia, las aplicaciones mdviles en salud
dirigidas a teléfono inteligentes han visto un crecimiento exponencial en el mundo y en
Colombia, siendo utilizadas por pacientes y por personal prestador de salud, sin
embargo, existe preocupacion en relacion con la idoneidad y riesgos asociados a su uso”

(Gustavo Santamaria — Puerto, Erwin Hernandez-Rincén, 2015, p599).

3.6. Acceso a internet en la Vivienda en el Perd

“En el comparativo mundial de acceso a internet en la vivienda, el Per( tampoco
esta bien ubicada. EI Global Competitiveness Report 2012-2013 muestra que el nimero
de conexiones de internet de banda ancha es bajo en comparacion con paises de la region
y del mundo emergente. Mientras que Suiza o paises bajos tienen niveles de 39,2 y 38,7,
el Per( presenta menos del 10% de estos niveles, con 3,5% conexiones por cada 100
habitantes. En el reporte, otros paises emergentes muestran valores mayores, o mismo
que paises de la region. El Perd, en el puesto 85 en este criterio, supera a paises como
El salvador, 3,3; Paraguay, 1,0; y Venezuela y Bolivia, con porcentajes aun menores”
(Piero Ghezzi & José Gallardo, 2013, p59).

3.7. Productividad

“La evolucién de su productividad es lo que determina en el largo plazo que una
economia desarrolle. Como han sefialado acertadamente diversos especialistas, la
productividad no lo es todo, pero en el largo plazo es casi todo. La medida que los
economistas usan de manera mas frecuente para medir la productividad de una
economia es la productividad total de los factores (PTF), que es una manera de medir
la eficiencia con la que una economia usa sus recursos (capital fisico, capital humanoy

mano de obra) y los transforma en produccion.”

“En general, la informacion de productividad total de factores en la economia
peruana es escasa. Dos trabajos recientes y relevantes en la medida en que ubican al
Peru en el contexto latinoamericano son los elaborados por Daude y Fernandez Arias
(2010) y Daude (2012). Segln sus estimados, en el 2005, la productividad de le
economia peruana (medida como PTF) era la pendltima de los 18 paises
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latinoamericanos que incluyen, slo superior a la de Honduras. En el 2008, el pais habia
avanzado hasta el puesto 13, aunque todavia bastante por debajo de la media de la
region. El crecimiento econdmico superior al promedio de Latinoamérica sugiere que
el pais se estd acercando a la media regional en los préximos afios” (Piero Ghezzi &
Jose Gallardo, 2013, p45).

3.8. La Empresa Digital Emergente

“En una empresa digital, casi todas las relaciones de negocios significativas de la
organizacion con el cliente, proveedores y empleados estan habilitadas y mediadas en
forma digital. Los procesos de negocios basicos se realizan por medio de redes digitales
que abarcan a toda la empresa, 0 que enlazan a varias organizaciones” (Kenneth C.
Laudon & Jane P. Laudon, 2016, p12).

3.9. Nuevos Productos, servicios y modelos de negocios

“Los sistemas de informacién y las tecnologias son importantes herramientas de
habilitacion para que las empresas creen nuevos productos y servicios, asi como
modelos de negocios totalmente nuevos. Un modelo de negocio describe la forma en

que una empresa produce, entrega y vende un producto o servicio para crear riqueza.”

“Actualmente la industria de la masica es muy distinta a la de hace una década.
Apple Inc. Transformé un antiguo modelo de negocios de distribucion de mdusica
basados en disco de vinilo, cintas y CDs, en un modelo de distribucion legal en linea a
partir de su propia plataforma de tecnologia iPod. Apple ha propuesto desde un flujo
continuo de innovaciones de iPod, incluyendo el servicio de masica iTunes, el iPad y el
iPhone” (Kenneth C. Laudon & Jane P. Laudon, 2016, p14).

3.10. Tecnologia de la Informacién

“La tecnologia de la informacion es una de las diversas herramientas que utilizan
los gerentes para enfrentar el cambio. El hardware de la computadora es el equipo fisico
que se utiliza para las actividades de entrada, procesamiento y salida de un sistema de
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informacion que consiste en lo siguiente: computadoras de diversos tamafios y formas
(incluyendo los dispositivos moviles de bolsillo); varios dispositivos de entrada, salida
y almacenamiento, y dispositivos de telecomunicaciones que conectan a las

computadoras entre si” (Kenneth C. Laudon & Jane P. Laudon, 2016, p21).

3.11. Ambiente Creativo

“Es necesario un entorno sin apuros economicos, de intercambio y convivencia con
metas afines que estimulan mutuamente y de lugares en los que disponga de los medios,
el interés y los profesionales adecuados para valorar los resultados del trabajo del
creador. Si se han dado grandes cambios en la cultura a lo largo de los siglos es porque
habia lugares, medios y expertos que potenciaban dichos cambios. En la Florencia del
siglo XV tan importante era Leonardo como los banqueros ilustrados Medici, que
exigian los resultados que pusieran la ciudad cumbre de la belleza y la erupcion” (José
Ochoa, 2015, p17).

3.12. Marketing digital y de social media

“El marketing digital y de social media es la forma de mas rapido crecimiento del
marketing directo. Utiliza herramientas de marketing digital como sitios web, videos en
linea, correo electrdnicos, blogs, social media, aplicaciones y anuncios moéviles y otras
plataformas digitales para involucrar de manera directa a los consumidores en cualquier
parte y en todo momento por medio de sus computadoras, teléfonos inteligentes,
tabletas, televisores con conexién a internet y otros dispositivos digitales. El amplio uso
de internet y de las tecnologias digitales esta teniendo un fuerte impacto tanto en los
compradores como en los comerciantes que los sirven” (Kotler y Armstrong, 2017, pag
514).

3.13. Innovacién en el Pert

“En primer término, si bien ‘innovar’ significa no repetirse y “cambiar lo viejo por
lo nuevo”, debe entenderse que el cambio en si mismo no es lo bueno, sino su resultado.

A diferencia de la innovacion en el vestido, en que cambiar trae diferenciacion y
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actualidad per se, en las empresas se debe juzgar una innovacién por los beneficios que
trae. Una compafiia que se precia de ser innovadora por el solo hecho de cambiar no es

necesariamente una empresa exitosa.”

“En segundo lugar, la innovacidn tiene una paradoja esencial. Por un lado, ella es
conveniente para sobrevivir y crecer (ampliar el mercado o adaptarse a los cambios en
el consumidor o en la competencia), pero, por el otro, un andlisis econémico simple nos
dice que las innovaciones mas rentables son aquellas que duran el mayor tiempo posible
siendo competitivas. En otras palabras, la mejor innovacion es aquella... que necesita la

menor innovacion posible en el tiempo.”

“En tercer lugar, es conveniente no limitar el término ‘innovacion’ al desarrollo
tecnoldgico duro, relacionado con ingenieria, sistemas, productos o maquinas fisicas,
como lo piensa mucha gente y recoge la Ley 30309, Ley que Promueve la Investigacion
Cientifica, Desarrollo Tecnoldgico e Innovacion Tecnoldgica. La innovacion es (til en
muchos otros campos (de hecho, esto es algo en lo que podria mejorar la conveniente
norma), pues una mejora en métodos de servicio podria ser mas util para una empresa

que una nueva maquina” (Rolando Arellano C., 2016).

3.14. Emprendimiento

“Emprender es una forma de enfrentarse al mundo, es una manera de entender la
vida con la que todo el mundo se siente a gusto. ¢ Y cual es esa forma de vida? Es aquella
en la que la persona disfruta con la incertidumbre y la inseguridad de qué pasara
mafana. El verdadero emprendedor es aquel a quien lo incierto procura un especial

placer” (Fernando Trias de bes, El libro negro del Emprendedor 2da edicion, p18).

3.15. Efecto Red
“Decimos que existe efecto de red cuando la demanda de un negocio depende del

numero de usuarios o clientes que ya tiene.”
“Este modelo de negocio ha cobrado una importancia creciente con el desarrollo
negocios alimentados por la red, ya sean aplicaciones moviles, redes sociales etc., Estos

productos se caracterizan porque es el nimero de usuarios lo que les da valor de verdad,
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por encima incluso de las caracteristicas del producto. (Luis Miguel Garrote Pontones,
2014)”

3.16. Situacidén actual del Comercio Electrdnico: retails Pert
“Las ventas online de los retails en el Peru pasaron de 65.8 millones de dolares el 2009

a 197.1 millones de dolares el afio 2014. Un crecimiento de casi 200% en los ultimos
cinco afios, pero que nos sitla todavia muy lejos por ejemplo de los retails online de
Chile que el 2014 vendieron 1369 millones de ddlares.” (Daniel Falcon, 2015)

3.17. Marketplace
“Los marketplaces son plataformas que ponen en contacto a ambas partes: los que

quieren vender con los que quieren comprar. Hay cientos de ejemplos, tanto de producto
como de servicio, pero algunos de los mas representativos podrian ser Amazon, eBay,
Alibaba, Etsy o Airbnb.” (Ana Camarena, 2018).

3.18. Tipos de Emprendedores
“El emprendedor social pretende promover y sostener algunos valores, busca nuevas

oportunidades, sigue procesos de innovacion y tiene alto sentido de responsabilidad en
el trabajo social (Moriano, 2005). Es una forma de utilizar de utilizar las habilidades
para resolver problemas sociales. Una de las propuestas mas conocidas es Ashoka,
organizacion fundada en 1980 con la finalidad de promover el cambio social invirtiendo
en emprendedores sociales con soluciones innovadoras que sean sostenibles y
replicables en los &mbitos nacional y mundial (htp://www.ashoka.org)”.

“Los emprendedores sociales se diferencian de los emprendedores creadores de
empresa que no confian mucho en las tendencias de 10s negocios, son menos propensos
a temer al fracaso, piensan que hay buenas oportunidades de negocio y sienten que
tienen las habilidades necesarias para llevar a cabo proyectos sociales. Una dificultad
para definir al emprendedor social estriba en que se confunde se confunde con trabajo
voluntariado o caridad; el emprendedor social pretende establecer empresas sociales
donde se devuelve a la sociedad y no a sus duefios o0 gestores; estos emprendedores
reconocen que hacen parte de una sociedad con problemas que ellos pueden ayudar a
solucionar con innovacion para crear y sostener valor social, y son responsables por
ello, son emprendedores con una misioén social.” ((Kenneth C. Laudon & Jane P.
Laudon, 2016, p26-27)
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CAPITULO IV: MARCO CONTEXTUAL

4.1. Antecedentes

Los sistemas de informacion, en la actualidad, tienen un gran papel dentro del
campo de la medicina; existen varias opciones tecnoldgicas que ayudan a los pacientes,
asi como al personal de la salud. Para el desarrollo de la tesis hemos decidido realizar
el estudio en la ciudad de Piura, que como en muchas otras ciudades, su poblacion viene

manteniendo un fuerte contacto con las herramientas informaticas.

La Medicina es una profesion muy solicitada pero a pesar de la existencia de un
gran namero de médicos especialistas e incluso sub especialistas, no existe la manera
de como darse a conocer a la poblacion, y a su vez los diversos pacientes al necesitar
otras opciones de médicos en la Regidn optan por usar las redes sociales; como
Facebook, Instagram, entre otras; con el fin de manifestar sus inquietudes y solicitar

informacion o recomendaciones de médicos en el ambito urbano de Piura.

Piura, asi como en varias regiones de nuestro pais, padece del problema de no
conseguir citas médicas en el ambito estatal en un tiempo oportuno. Segdn el Diario
Correo: “existe un déficit de 6 mil médicos en el Peru”, y entre estos 6 mil se encuentra

la brecha de oferta demanda de toda la ciudad de Piura como provincia.

4.2. Probleméatica Nacional

Segun informd la viceministra de Salud, Claudia Ugarte Taboada, durante el foro
Situacion de la Salud en el VVraem: “en el pais hay 49 facultades de Medicina de las que
egresan entre 2900 a 3000 médicos por afio. A ellos se les suma 500 que regresan de
Cuba, y que hacen un total de 3500 médicos. Para formar un médico se necesitan 7 afios,

pero se tiene que cubrir un déficit de 6000 médicos que hay en el pais™.
Esto conlleva a que los nuevos médicos que surgen graduados de las universidades,

como los médicos generales que ya se encuentran en el mercado buscando trabajo, y los

nuevos especialistas, estén al tanto de oportunidades laborales con tal de poder asegurar
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un ingreso muchas veces con contratos de servicios no personales, ademas de poder
desarrollar una préctica privada. Cabe mencionar que la contratacion de servicios no
personales en el sector salud aun se mantiene, por lo que esto nos muestra la crisis de

nuestro sector salud.

4.3. Situacién actual de Region Grau en Salud

“Con mas de seis afnos (2013-2019) y tres gestiones de gobernadores regionales,

las expectativas de mejor atencion hospitalaria de los piuranos siguen sin cumplirse.
Aun asi, persiste la esperanza que, durante esta nueva gestion regional, se culmine la
construccidn, equipamiento y puesta en operacion de estos seis nuevos hospitales, y la
poblacién local pueda recibir la tan ansiada y mejorada atencién de salud.
Rumbo al bicentenario, y con una cartera de inversiones en salud cercanaa 2 400
millones de soles, la nueva gestion tiene dos retos pendientes. El primero es la ejecucién
oportuna de los proyectos y asegurar su funcionamiento inmediato, con la dotacién
requerida de recursos humanos, en especial profesionales médicos especialistas” (Juan
Jorge Rodriguez Abad, 2019).

A continuacion se mostrarad la cifra de médicos que hasta el afio 2017 cuenta
aproximadamente nuestra regién segun el Colegio Médico del Perd. Pero nuevamente
no se registran datos sobre: “si hay tanta demanda de médicos, por qué no existen

mejores oportunidades de trabajo”.
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Tabla 4.1 Namero Médicos, Segun Departamento 2010 - 2017

D epartamento 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Total 48 942 48 417 51 441 65 110 64 717 67 787 70 805 74 086
Amazenas 230 259 259 261 248 245 243 237
Ancash 1044 1 006 1123 1293 1339 1348 1386 1451
Apurim ac 344 406 457 432 527 489 467 460
Arequipa 3886 3780 3983 4 838 4 945 5191 5319 5512
Ay acucho 373 368 375 381 381 402 409 421
Cajamarca 620 623 655 728 724 770 791 833
Callac 1678 1801 1805 2128 2058 2004 2114 213
Cusco 1513 1570 1655 1882 1934 2081 2239 2 382
Huancavelica 242 258 272 280 266 261 286 283
Huanuceo 428 451 466 566 664 697 648 739
lea 1675 1599 1669 1927 1893 1939 1965 2 0404
Junin 1511 1428 1 544 1746 1722 1791 1879 19048
La Libertad 2968 2842 3213 3994 4193 4 494 4 860 5 285
Lambay eque 1635 1624 1718 2152 2160 2340 2 466 2 647
Lima 25667 25245 26798 36 430 35 478 36 967 38633 40 197
Loreto 689 699 737 866 8r2 9z2 966 987
Madre de Dios 140 165 170 170 182 178 186 187
Meoguegua 249 264 264 276 266 282 285 317
Pasco 204 210 224 205 207 223 219 23
Fiura 1312 1296 1348 1 580 1586 1802 1948 2 064
Pune 958 956 1021 1091 1126 1201 1299 1447
San Martin 335 364 370 407 432 451 481 530
Tacna 767 753 836 932 948 1012 1043 1091
Tumbes 187 174 175 200 199 197 204 202
Ucayali 289 296 308 345 367 382 419 464

Fuente: Colegio Médico del Peru

En lo concerniente al desarrollo de la practica privada de los médicos recién
egresados como especialistas, y el relacionarlos con los pacientes que buscan
oportunidades de atencién con médicos del sector privado, es cuando surge nuestra idea

de negocio.

Las cifras antes mencionadas en el cuadro estadistico nos refleja la cantidad de
médicos a los cuales nuestro plan de negocio estaria enfocado. A pesar de no registrar
datos exactos respecto a la cantidad de médicos egresados de las universidades privadas
de Piura o la renombrada Universidad Nacional de Piura, cuya facultad de Medicina es
reconocida a nivel nacional, no se muestran datos precisos de la cantidad de meédicos
generales egresados ni mucho menos de los especialistas recién formados; no se puede

dejar de mencionar la cantidad de médicos foraneos que llegan a nuestra region a laborar
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y brindar sus servicios aprendidos en universidades de la capital o del extranjero. Sin
embargo, nuestro plan de negocio seria también una oportunidad para estos nuevos

profesionales.

En el siguiente cuadro se podra visualizar la cantidad de médicos que EsSalud tiene
en sus filas, y a los cuales nuestra propuesta de negocio también estaria enfocada.

Tabla 4.2 Médicos del Seguro Social de Salud segun Red Asistencial

2004-2017

Red Asistencial 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Total 6999 6932 6794 7126 7855 8084 8837 8TI7T 9260 10096 10767 11398 1147 12200
Sede Central 300 284 261 281 325 365 430 446 444 484 474 515 486 521
Red Asistencial Almenara 1277 1218 1173 1262 1342 135% 1514 1505 1886 1726 1871 1880 2028 2089
Red Asistencial Rehagliati 1514 15828 1477 1547 1673 1728 1821 1807 1948 2082 2172 2300 2419 2484
Red Asistencial Sabogal B30 606 603 620 744 756 910 G924 8984 1204 1266 1322 1330 1345
Red Asistencial Amazonas 34 36 36 40 43 43 43 38 37 38 45 53 55 54
Fed Asistencial Ancash 185 169 169 176 189 190 21 204 219 231 233 249 255 274
Red Asistencial Apurimac 46 44 50 50 63 &0 53 54 54 55 66 72 84 a3
Red Asistencial Arequipa gl 565 552 571 £31 661 714 BYE 736 T8T 845 884 896 925
Red Asistencial Ay acucho 35 45 46 43 51 51 49 45 82 59 55 72 76 78
Red Asistencial Cajarnarca 5] 54 52 58 63 78 79 76 a4 4a a2 99 102 115
Red Asistencial Cusco 199 206 198 220 234 244 245 226 241 268 274 284 295 323
Red Asistencial Huancaw elica 24 32 39 37 42 3B 40 3% 43 43 52 54 53 67
Red Asistencial Hudnuco 3 67 70 77 73 85 95 34 82 92 103 106 109 118
Red Asistencial lca 259 244 246 252 st 269 296 293 309 309 327 344 349 376
Red Asistencial Junin 154 160 155 174 197 206 208 218 245 265 274 291 313 347
Red Asistencial La Libertad 358 368 366 406 420 437 454 44 491 542 659 750 807 857
Red Asistencial Lambay eque 443 441 421 413 457 474 5168 508 538 581 533 574 590 610
Red Asistencial Loreto 73 77 7 78 a7 103 101 92 106 109 135 143 151 154
Red Asistencial Madre de Dios 19 17 17 19 22 2 24 22 24 25 28 26 31 33
Red Asistencial Moguegua 45 45 43 52 57 55 65 67 65 54 52 74 72 94
Red Asistencial Pasco 89 81 86 86 75 78 85 80 86 78 31 82 97 110
Red Asistencial Piura 239 241 227 226 284 289 310 293 313 316 350 368 386 379
Red Asistencial Funa 1/ 133 60 53 57 64 63 69 63 78 92 98 110 112 17
Red Asistencial Juliaca - 65 64 61 61 50l 63 61 71 38 102 104 103 118
Red Asistencial San Martin 2/ 42 4 - - - - - - - - - - -
Red Asistencial Moy obamba - - 12 24 24 X% 3 26 27 32 29 35 36 36
Red Asistencial Tarapoto - - 35 41 52 53 63 57 51 56 m 75 82 a1
Red Asistencial Tacna 71 73 I 87 109 112 128 127 125 125 134 140 143 172
Red Asistencial Tumbes 31 32 32 32 40 4 35 37 39 36 42 42 43 55
Red Asistencial Ucay ali 39 39 43 40 45 43 50 50 54 61 67 66 62 72
Instituto del Gorazdn 53 81 80 74 91 95 111 113 114 140 141 150 148 163
Cenfro Macional de Salud Renal 14 14 15 14 13 12 13 14 14 15 15 16 17 17
Nota I IncluyeM édicos, M édicos Altamerte Especializado s, M édcos Serurms y M édicos Residertes.
Meota 2: Las cifras para d afic 205 hanside rmodficades porel Sector, porle queel totd havariade,
¥ A partir de 2005, |a R ed Asistencial P uno se desagregaen R edAsistencia P uno ) uliaca,
2f A partir de 2006, la Red Asistencial San Martin se desagrega en Microred A sistencial Tarapoto yMoyo barmba.
3 Hasta) ulio de 2007 Centro de Hermo dislisis.

Fuente: Seguro Social de Salud (ESSALUD)
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Figura 4.1.
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Fuente: Fuente de los siguientes cuadros: Base de Datos Nacional de Recursos Humanos del MINSA y Gob. Regionales, a junio 2016 Informacion remida por
ESSALUD - 2016 Informacion remida por la Sanidad de la PNP — 2015 Informacion remida por la Sanidad de la Marina de Guerra del Per( — 2016 Informacidn remida por
la Sanidad del Ejercito del Perdl — 2016 Informacidn remida por la Fuerza Aérea del Perdl — 2016 Informacién remida por el Sector Privado 2012 Informacion remida por el
Ministerio de Educacion — 2016 Informacién remida por SISOL 2012 Elaborado por: Observatorio de Recursos Humanos en Salud — DIGEP — MINSA.
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Figura 4.2. Recursos Humanos del Sector Salud por Instituciones Segun Departamento, Pera 2016.
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Fuente: Fuente de los siguientes cuadros: Base de Datos Nacional de Recursos Humanos del MINSA y Gob. Regionales, a junio 2016 Informacién remida por
ESSALUD - 2016 Informacion remida por la Sanidad de la PNP — 2015 Informaci6n remida por la Sanidad de la Marina de Guerra del Per( — 2016 Informacion remida por
la Sanidad del Ejercito del Peri — 2016 Informacion remida por la Fuerza Aérea del Perti — 2016 Informacion remida por el Sector Privado 2012 Informacion remida por el
Ministerio de Educacion — 2016 Informacién remida por SISOL 2012 Elaborado por: Observatorio de Recursos Humanos en Salud — DIGEP — MINSA.
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En el siguiente cuadro podremos apreciar la cantidad de especialistas que hasta el
2016 nuestra Regidn Grau poseia.

Figura 4.3. Médicos Especialistas del Minsa y Gobiernos Regionales Segun
Departamentos, Pert 2016
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Fuente: Fuente: Base de Datos Nacional de Recursos Humanos MINSA y Gob. Regionales, a
junio 2015 Elaborado por: Observatorio de Recursos Humanos en Salud del Perd — DGGDRH —
MINSA

4.4. Origen de la propuesta de negocio.

La idea de desarrollar esta plataforma surge durante el afio 2017, luego de observar
tres situaciones importantes en el &mbito social en la ciudad de Piura. La primera
situacién se origind cuando navegando por las redes sociales, tus contactos empiezan
hacer solicitudes de sugerencias al espacio abierto de la red social, y especificamente
solicitando informacion de meédicos especialistas recomendables en la misma ciudad.
Estas solicitudes del pablico surgen cuando sus médicos de cabecera no se encuentran

en la ciudad o simplemente no estan localizables.
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La segunda situacion surge luego de poder observar a varios médicos graduados
como especialistas y el temor que estos tienen al salir como tales. Los médicos que
pertenecen a una entidad del estado como MINSA o EsSalud, o inclusive las Fuerzas
Armadas, ya tienen un respaldo donde poder trabajar y asi captar sus futuros pacientes
para las partes privadas. Pero esto no sucede con los médicos que salen y no pertenecen
a ninguna institucion estatal ni mucho menos una privada; aqui viene el cdmo mostrarse

al pablico o como dar a conocer su existencia a la sociedad Piurana.

Y a finales de ese afio, surgié un evento inesperado para el publico piurano, a
mediados de diciembre del 2017 la en aquel entonces reconocida Clinica San Miguel
del grupo Internacional cerraba sus puertas y liquido a sus 400 trabajadores, muchas
personas quedaron sin empleo y en cuanto al staff de médicos, algunos pudieron
quedarse con sus consultorios donde hasta ahora siguen laborando, y los que dependian
de alquileres de los consultorios para aprovechar el renombre de la Clinica, quedaron
sin consultorio. La gran duda de la poblacion piurana fue: “¢Y ahora dénde encuentro

0 donde atenderan los antiguos médicos de la Clinica San Miguel? “.

Meses después algunos optaron por crear sus consultorios particulares, es decir, sin
pertenecer a algun grupo médico; u otros corrieron la suerte de entrar a grupos como
SANNA o AUNA.

Al considerar estas 3 situaciones es de gran importancia crear este método
innovador que cumplira el papel de herramienta informatica y medio de publicidad, para
poder atender ambas partes que requiere de un medio que los conecte, o que los haga

encontrarse entre ellos, y para poder aliviar estas necesidades al mismo tiempo.

4.5. Peru, Piura, v las nuevas tendencias tecnolégicas.

“Las aplicaciones moviles que facilitan los procesos de actividades de negocios han
logrado un incremento de 63% en la productividad del personal de las empresas, 50%
en la satisfaccion del cliente y 13% en ventas, segun estadisticas manejadas por
Telefdnica del Perd” (Diario Gestion, 2017).
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Estd demostrado que este tipo de aplicaciones ha permitido a muchas empresas
reducir sus costos operativos logrando tener un ahorro hasta de un 63% en uso de papel

y 31% en los tiempos de viaje.

Segun la consultora especializada en el mercado de aplicaciones mdviles App
Annie en el 2017: “El gasto de los usuarios en las tiendas de aplicaciones crecerd un
30% mas que el 2017, alcanzando los 110 mil millones de ingresos”. Sin embargo de
acuerdo a lo mencionado por Dieter Cruzado en el diario Gestion en el afio 2018 “el
desarrollo de aplicativos moviles crece a ritmo de 50% al afio y representara un mercado
cercano a los S/ 50 millones este afio, estim6 la consultora Pera Apps” (Diario El
Comercio, 2017).

De acuerdo a una publicacion en el Diario Correo, el 80% de las compras
electronicas en el Peru se realizan a través de dispositivos smartphones. Donde vemos
claramente el nivel de interaccion e integracion que existe en nuestra sociedad con estos

dispositivos.

Segun Jaime Montenegro, actual gerente de Comercio Electronico de la Camara de
Comercio de Lima (CCL), afirma respecto al perfil de los compradores nacionales: “El
publico nacional se concentra entre 25 y 34 afios, junto con las personas entre los 35 y
44 afos. De este grupo, el 56.26% son mujeres y 43.74% son varones. Ademas el 80%
de los peruanos prefiere realizar sus compras a traves de sus smartphones, demostrando

un gran progreso de comportamiento de compra” (Diario El Correo, 2017).

Seguido a esto, de acuerdo a una publicacién en Per( Retail en agosto del afio 2018,
entre el 6% y 7% de las mypes nacionales se encuentran incursionando en el comercio
digital por medio del uso de plataformas, de este modo esperan llegar a mas “shoppers".
Y asi es como Jaime Montenegro concluyé en que: “para fines del 2018, cerca de seis
millones de peruanos compraran por Internet, es decir, 20% mas que lo que se registrd
el afio pasado. Esto llevara también a que el comercio electronico crezca en igual
proporcion, pasando de US$2.500 millones a US$3.000 millones, aproximadamente”
(PeruRetail, 2018).
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En Piura, la demanda del uso de internet ha ido incrementando con el paso de los
afos, dadas las facilidades que ofrecen las empresas de telefonia. Y segtn el Organismo
Supervisor de la Inversidn Privada en Telecomunicaciones (Osiptel, 2017) afirma: “que

el 61.6% de los hogares de la region Piura tiene acceso a Internet fijo y movil”.

4.6. Conclusién

Toda la informacion recopilada nos muestra la oportunidad de desarrollo para las
empresas emprendedoras dedicadas a la creacion de plataformas que vienen siendo méas
numerosas cada afio, con diversas soluciones para multiples escenarios; en este caso

nuestra idea de negocio estd enfocada hacia el sector salud.

A largo plazo, estas actividades traeran como beneficio una mayor eficiencia,
claridad, transparencia y trabajo colaborativo para las empresas. Estos habitos tendran
que ser plenamente implementados en el sector salud, no solo en el &mbito regional sino
nacional, al igual que en otros sectores del pais, permitiendo una verdadera

digitalizacion a nivel nacional.
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CAPITULO V: BENCHMARKING

Para este proyecto hemos realizado la comparacion de nuestro futuro modelo y plan
de negocio con otros modelos similares, tanto a nivel nacional como a nivel
internacional, los cuales se dedican a transmitir informacion a través de lo que se

denomina “directorio médico” por medios online.

También se reviso el repositorio de tesis de la universidad donde se pudieron
encontrar algunas tesis con temas similares, pero no precisamente de médicos. Asi
también no se identificaron tesis relacionadas con publicidad, informacién y citas
médicas online.

Estos son los siguientes indicadores a evaluar para ambas partes:

5.1. Modelos de referencia

Como se indicé anteriormente, tomaremos como modelos de comparacion a

otros productos en el mercado tanto peruano como internacional.

e A nivel nacional:

www.doctorperu.com : Son un grupo de profesionales de la informacion, mas

no lo integran médicos en su staff, como se indica en su pagina web, el cual
brinda informacion de algunos médicos, centros de salud, asi como clinicas y
laboratorios, y sobre todo el objetivo de su pagina web es la de brindar
informacién médica, por medio de boletines, sobre casos, enfermedades

frecuentes, entre otros articulos.
Sin embargo, no trabajan los aspectos relacionados al marketing para

mejorar el "back end y el front end” de la pagina web, asi como no muestra mayor

informacidn sobre algun tipo de directorio médico.
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www.buscoamidoctor.pe: Este es un grupo originarios de la regién Piura, los

cuales tienen la misma idea de brindar informacion a los clientes por medio de
tres procesos: doctor, especialidad y ciudad.
Sin embargo, carece de soporte o0 actualizaciones de la pagina, ya que al

ingresar solicitudes de informacion, no proporciona valor alguno.

Este grupo como utiliza la red social “facebook”, por medio del cual informa
sobre algunos médicos asociados en el grupo, mas no brinda direccionamiento
hacia su pagina principal, lo que hace de cierta manera desconocido hacia los

futuros clientes.

www.doktuz.com: Es un grupo de médicos ocupacionales, liderados por un

médico especialista en cirugia plastica, los cuales brindan atenciones médicas,
tanto visitas a domicilio como consultas en linea. Prestan servicios de atencion
de emergencias gracias a la ubicacion de los médicos afiliados, por medio de un
GPS. Asi también brindan informacion médica sobre medicamentos,
enfermedades frecuentes, y consejos en salud. Cuentan con una clinica en la cual
también brindan atenciones a los pacientes alcanzados por medio de su

aplicacién movil.

Sin embargo, los perfiles de los médicos asociados no consignan datos que
consoliden la confianza para que los pacientes contacten a los médicos
recomendados. En los perfiles de algunos médicos sélo se consigna lugar de

trabajo, formacidn profesional, y colegiatura médica.

Por otro lado, en el campo de la medicina, una correcta atencion medica
siempre sera la que se realice en presencia directa con el paciente, mas no una
atencion virtual. Algunos pacientes podrian perder el interés y confianza en este

tipo de atencidn, al menos segun la realidad que aln tenemos en nuestro pais.
La desventaja de este servicio, enfocado a los medicos, es que los médicos

especialistas que entren a este grupo no dejarian sus consultas particulares para
poder brindar atenciones de emergencias o a domicilio, a pesar de los costos.
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Ademas se logra identificar que la raiz de sus servicios ofrecidos es en su
propia clinica Doktuz, y los profesionales que se ponen en disposicion para las

visitas médicas son los de su clinica.

Nuestra propuesta de plataforma se basa en informacion, publicidad y citas
médicas online; y deseamos que los médicos sean capaces de disponer y
concretar las citas que los pacientes les soliciten por medio de nuestra
plataforma, en sus consultas privadas sea donde laboren. Esto agilizaria la
obtencion de citas de los pacientes, evitando que surjan los multiples
inconvenientes que los aquejan, como el como ubicarlos, como laboran, qué

servicios ofrecen, si laboran o no con EPS, entre otros.

Ademas, los médicos pueden aprovechar nuestra plataforma como una
propuesta mas para mejorar su publicidad, y asi consolidar el lazo médico —
paciente.

e A nivel internacional:

www.isalud.com : Es una plataforma de origen espafiol la cual se brinda

servicios de venta de seguros médicos asi como también ofrece el servicio de
directorio médico donde se pueden identificar datos escasos de los
profesionales, como direccion y teléfono. Asi como también las ubicaciones de
clinicas y lugares de atencion. No profundiza en la publicidad de los médicos,
asi como también no garantiza la opcién de generar y concretar una cita online
con los médicos o instituciones que se indican en la opcién del directorio

médico.

www.findoctor.com: Es una plataforma que funciona en Guatemala, y que tiene

como finalidad conectar los usuarios con los médicos a través de la informacion
disponible, sin embargo no se logra concretar la cita por este medio, sino que se
tiene que contactar directamente entre el médico y el usuario, esto lo hace

diferente en relacién a nuestra propuesta, que si busca concretar la cita.

30



www.directoriomedicomexicano.com: Es una plataforma mexicana que

trabaja solo el servicio de directorio médico, con una funcionalidad como

“paginas amarillas™ donde solo se indican datos de los profesionales de la salud,

mas no se puede evidenciar algun perfil de los médicos ni la posibilidad de

solicitar y concretar citas online.

Tabla 5.1. Comparativa de Soluciones Existentes

Nosotros Doktuz Doctor Busco a mi Directorio Isalud Findoctor
Peru doctor médico
mexicano
Web X X X X X X X
App Movil X X X X
Correo X X X X X
Telefonia X X X X X
Horarios de X X X
Atencion
Informacion X X X X X X
General
Guia al usuario X X X X
Abierto a todo X X X X X
Médico
Staff privado X
Ubicacion GPS X X X
Reserva en X X X X
Linea
Pago en Linea X X
Marketing a X
Doctores
Valoracion de X
Doctores
Referencias de X X

Pacientes

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 5.2. Matriz Competitiva

Empresa Findoctor Doktuz
Factores criticos para Peso | Calific | Peso Ponderado | Calific Peso Calific Peso
el éxito acion acion Ponderado acion | Ponderado
Participacion en el | 0.10 3 0.30 2 0.20 1 0.10
mercado
Competitividad de | 0.10 2 0.20 2 0.20 1 0.10
precios hacia los
médicos.
Cobertura de atencion 0.10 2 0.20 2 0.20 1 0.10
Diversas especialidades | 0.10 3 0.30 3 0.30 1 0.10
de médicos
Mdltiples servicios a| 0.15 3 0.45 4 0.60 2 0.30
través de la Plataforma.
Calidad del servicio de | 0.15 4 0.60 3 0.45 3 0.45
los médicos.
Calidad del servicio de la | 0.15 3 0.45 3 0.45 2 0.30
Plataforma
Fidelidad del cliente 0.15 3 0.45 3 0.45 3 0.45
Total 1 2.95 2.85 1.90

Fuente: Elaboracién Propia

Andlisis de la matriz:

Los valores de las calificaciones son los siguientes: 1 menor debilidad, 3 menor

fuerza, 4 mayor fuerza.

Como senfala el total ponderado de 2.95, nuestra empresa es la mas fuerte.

Nuestra empresa tiene un ponderado superior a las demas opciones, basados en los

factores criticos de exito, brindandonos una mayor ventaja respecto a ellos.

5.2. Conclusiones

Mediante este estudio comparativo de benchmarking podemos concluir que nuestro

pais aun se encuentra en vias para el desarrollo de empresas que sean realizadas por

medio de plataformas virtuales o aplicativos moéviles.
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A pesar que el uso de plataformas virtuales es considerado un medio fécil y
econdmico, al compararnos con otros paises, el nuestro se mantiene utilizando
alternativas tradicionales, posiblemente por desconocimiento o desconfianza ante

las nuevas tecnologias de la informacion.

Es muy notorio el avance que otros paises presentan en cuanto a desarrollo de
startups, como es el caso de Espafia, el cual tiene un gran avance en el desarrollo de

estos aplicativos, inclusive en la rama de la medicina.

La falta de interés o de continuidad en el desarrollo y mejoramiento de estas
plataformas podria ser la causa por la que muchas de estas plataformas mueren en

el tiempo y no alcanzan el éxito que quizas en un inicio esperaron.

Al realizar este estudio podemos concluir que existe una alta demanda por parte de
los profesionales médicos por buscar nuevas opciones de publicidad, que sean
efectivos y a la vez muy concurridos por lo pacientes, ya que los medios
tradicionales se mantienen con tarifas altas en el mercado (radio, television,

periddicos, etc).

La opcion de integrar marketing y publicidad, con la opcidn de solicitar y disponer
de citas médicas mediante plataformas virtuales, al ser un medio rapido y sencillo,
es una gran oportunidad para iniciar una startup de este tipo de nuestro pais. Sobre
todo cuando nos referimos a los medios de pago via virtual, garantizando la reserva

de las citas y el cumplimiento de la misma.
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CAPITULO VI: MODELO DE NEGOCIO

6.1. Modelo Canvas

Este método es una herramienta que nos orienta a crear, distribuir y afiadir valor

detectando cuales son las necesidades, las quejas y los deseos que presenta el mercado.

Ante esto surge la propuesta de valor la cual garantiza una oportunidad de modelo de

negocio consistente, que ademas de atender al puablico garantiza resolver los problemas

de los futuros clientes.

Para este trabajo hemos decidido dividir nuestro proyecto, de acuerdo al modelo,

en nueve bloques los cuales se encuentran relacionados. En ella podemos determinar

los objetivos, los canales a usar, la oferta de valor de nuestro proyecto, su estructura de

costos e ingresos, asi como el segmento del mercado al cual esta enfocado.

Figura 6.1 Modelo Canvas

v | Actividades Clave

X “3& oy
Socios Clave :

Propuestas de Valor

[y

Ir-fz Segmentos de Clientes
\ -~
Relaciones con Clientes 2 f
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Costes por publicidad y marketing

Costes de mantenimiento

Costes por uso de social media, dominio, hosting
RR.HH.

Fuentes de Ingreso

i, kL J
b\ S L
¢ Desarrollo de la plataforma « ATENCION PERSONALIZADA | *  USUARIOS MEDICOS
+  CLINICAS PRIVADAS :«Sflfatne oublicidad o REDES SOCIALES *  USUARIOS PACIENTES
L ]
*  HOSPITALES . Ea | eting Yd Y 'Ct' at ' * VISITAS
v EPS PRIVADAS valuacién de contrato. PLATAFORMA VIRTUAL | e o e
* LABORATORIOS PARA MEDICOS ¥
«  INDUSTRIAS Y PACIENTES <
FARMACEUTICAS Recursos Clave = Canales gy
*  INVERSIONISTAS
s INTERNET o INTERNET
o SOCIAL MEDIA « PLATAFORMA
s DOMINIO & HOSTING
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TECNOLOGICA
/3] By
Estructura de Costes \; \Z

Suscripcion

Venta de Planes de uso

Cobros mensuales por tipo de publicidad.
Uso de aplicativo para citas online.

Fuente: Elaboracion Propia

e Propuestas de Valor. Nuestra propuesta de valor la cual esta definida para cada

segmento, ademas de describir el servicio que prestara a cada uno de los grupos,
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enlazara a ambos tipos de clientes ofreciéndoles informacion y publicidad y asi aliviar
las demandas de ambas partes. En ella los clientes pacientes podran informarse de los
médicos que tenga en su localidad, ver la disponibilidad que tengan de citas de acuerdo
a los horarios que muestren, y nuestra plataforma les ayudara a concretar la cita que
deseen.

Los clientes médicos podran disponer de las citas, ademas que podran hacer uso de este

medio para mejorar su marketing personal como profesionales médicos.

e Socios Claves. Ademas de lograr la confianza de los diferentes segmentos; es
muy importante lograr alianzas estratégicas con distintas entidades empresariales
relacionadas con la salud, sean clinicas privadas, EPS privadas, laboratorios, etc; los
cuales permitirdn que este negocio garantice su utilidad y se haga conocido ya que

podria ser una propuesta mas de publicidad.

e Actividades Clave. Aqui es donde identificamos los puntos mas importantes
para gque este proyecto o modelo de negocio funcione, y asi poder lograr el éxito en la
entrega de nuestra propuesta. En este caso consideramos que ademas del desarrollo de
la plataforma, seria el brindar soporto continuo a la plataforma. Ademas, el mantener
constantemente el marketing y publicidad del producto, garantizaria la llegada a mas

clientes. Posteriormente se podria considerar el desarrollo del app.

e Recursos Clave. Para considerar como recursos claves para este negocio,
consideramos: capital financiero, recursos humanos para supervisar la operatividad de
la plataforma asi como su soporte. Compra de equipos, asi como la compra de hosting

y dominio para el trabajo por medio de ello; internet, y social media.

e Relacién con Clientes. Calificaremos a cada cliente, les brindaremos soporte a
los perfiles, y lo més importante es la informacion que se dara por medio de las redes
sociales para captar la atencion hacia nuestro producto. Esta informacion puede estar
enfocada en hacer marketing de la calidad de atencién que han recibido los pacientes, y

hacer publica la valoracién que posean los médicos.

35



e Canales. La mejor forma de trabajar y hacernos conocer como empresa, €s
mediante el uso de internet, especificamente por medio de las redes sociales, creando
un nexo directo de la web hacia las pantallas de computadoras portéatiles y la de los

celulares.

Una vez ingresado a nuestra plataforma, los clientes podran navegar y buscar todo

tipo de informacion.

e Segmento de Clientes. Se obtienen grupos definidos y con distintas
necesidades; pacientes y médicos. Ubicamos clientes potenciales en ambos grupos y asi
evaluamos el crecimiento de cada uno de ellos. Asi también ubicamos dentro de estos
grupos a clientes capaces de poder utilizar estos medios de manera continua, asi como

los que cuenten con capacidad para hacer transacciones via internet.

e Fuentes de Ingreso. En este punto hemos considerado que la manera de obtener
ingresos con este producto estaria enfocado en el cobro por suscripcién por parte de los
médicos, el cual podria ser de manera mensual o anual. También se puede considerar el
cobro por publicidad y marketing; y también se puede hacer cobros por el uso del
aplicativo de las citas online.

e Estructura de Costo. En este punto consideramos como costos la
infraestructura de la plataforma; los costos que emplearemos para el marketing y
publicidad; el mantenimiento de equipos en caso sea necesario a pesar que no sea muy
seguido; asi como también los costos por el uso de algunas herramientas de social

media.
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CAPITULO VII: ESTUDIO DE MERCADO

7.1. Andlisis de la Demanda

En la Tabla 5.1, se detall6 la poblacion objetivo del estudio realizado,
concentrandose en los distritos de Piura, Castilla y Veintiséis de Octubre principalmente
en los niveles socioecondmicos superiores a D y con edades entre 20 y 64 afios de edad,
a partir de ello, en la tabla siguiente queda definida la potencial demanda inicial

estimada para este negocio.

Tabla 7.1 Demanda Potencial Inicial por Nivel Socioeconémico

NSE Poblacion
AB 25,090

Cc 69,913

D 97,822
Demanda Potencial Inicial 192,826

Fuente: Elaboracién Propia, basado en los Censos 2017 del INEI.

La encuesta aplicada a potenciales usuarios de la plataforma ha determinado dos
porcentajes de mucha utilidad para este estudio: el porcentaje de potencial uso de la
plataforma para tomar consultas médicas y el porcentaje de potenciales usuarios en un
mes. El primero se ha determinado a partir de las respuestas a la pregunta: Si tuviera la
opcidén de tomar una cita médica por cualquiera de los métodos siguientes ¢ Cudl usaria
con mayor frecuencia?, de la cual se ha obtenido un 58.5% de potencial uso los cuales
son los primeros cinco items de la tabla 7.2; y de la pregunta ¢ Con qué frecuencia usted
0 uno de los miembros de su familia se realiza chequeos medicos en consultorios

particulares? Se ha obtenido un porcentaje de 38.5% de usabilidad mensual.

Tabla 7.2 Si tuviera la opcidén de tomar una cita médica por alguno de los

siguientes métodos ¢ Cual usaria con mayor frecuencia?

N° %
A través de una plataforma 140 43.1%
Llamada telefonica, A través de una plataforma 35 10.8%
Llamada telefonica, Asistir al consultorio, A través de una plataforma 5 1.5%
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Llamada telefénica, Por Correo Electronico, A través de una plataforma.

5
Por Correo Electronico, A través de una plataforma 5
Asistir al consultorio 5
Llamada telefénica 115
Por Correo Electrénico 15
Total 325

1.5%
1.5%
1.5%
35.4%
4.6%
100.0%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 7.1 Distribucién de los encuestados de acuerdo a la frecuencia con la que

se realizan chequeos médicos en consultorios particulares.

No paso o pasamos

por chequeos \

médicos
particulares
779 Una vez al mes
33.8%
Pocas veces en el
afio 3
T Dos veces al mes

53.8%
Tres o mds veces al 1->7°

mes
3.1%

Fuente: Elaboracion Propia

A partir de los porcentajes estimados, se recalcula la potencial demanda:

Potencial Demanda = (Potencial Demanda Inicial) * (% Potencial Uso) *

(% Uso Mensual)
Potencial Demanda = (192,826) * (58.5%) * (38.5%)
Potencial Demanda = 43,401

De acuerdo a las estimaciones realizadas la potencial demanda en un mes seria de

43,401 posibles usuarios.
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Adicional a la potencial demanda que tendria el aplicativo, es muy importante tener
en cuenta que el 65% de los encuestados estarian dispuestos a pagar entre 80 y 100 soles
por una consulta médica, informacion que nos sirve para la estimacién de ingresos que

se realiza para el plan de negocios.

Figura 7.2 Monto méximo que estaria dispuesto a pagar por una consulta médica

con un especialista.

64.6%

— —
I

De80al00soles Del00al20 soles Del120 a140 soles Mas de 140 soles

Fuente: Elaboracion Propia

7.2. Andlisis de la Oferta

De acuerdo con cifras del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) en
el departamento de Piura hasta el afio 2017 existian 2,064 médicos habilitados por el
Colegio de Médicos, a partir de estos datos se ha realizado una estimacién propia,
elaborada por los autores de este plan con la finalidad de tener mayor precisién en los
nameros, con ello se estima que para el 2018 el nimero de médicos habilitados en el

departamento de Piura ascienden a 2186.

Tabla 7.3 Numero de médicos habilitados en el Departamento de Piura

2010 2011 2012 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018*

Meédicos 1,312 1,296 1,348 1418 15580 1,586 1,802 1,948 2,064 2,186
Tasa Crecimiento -12%  40% 52% 115% 04% 136% 8.1% 6.0% 5.9%

Fuente: INEI Estadistica recuperada de https://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-tematico/health/

39



De la encuesta aplicada a médicos se ha obtenido que el 85% de ellos estarian
dispuestos a hacer uso de la plataforma para brindar consultas médicas.

Figura 7.3 Porcentaje de médicos dispuestos a hacer uso de la plataforma para

concretar las citas.

Fuente: Elaboracion Propia

Ademas, del total de médicos encuestados solo 46.3% estaria dispuesto a cobrar
entre 80 y 100 soles por consulta médica, rango dentro del cual se encuentra nuestra
potencial demanda.

Figura 7.4 ¢ Cual es el rango de costo por consulta médica?

46.3%
14.9%

31.3%
. 7.5%

De80al00soles Del00al20soles Del20 al40 soles Mas de 140 soles

Fuente: Elaboracion Propia
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A partir de estos datos, reajustamos las cifras de potencial oferta para estimar
cuantos medicos estaria dispuestos a ofrecer sus servicios a través de nuestra

plataforma.

Potencial Oferta = (Estimacion de Médicos) * (Disposicion a Uso) * (Rango Costo
de Oferta)

Potencial Oferta = (2,186) * (85%) * (46.3%)

Potencial Oferta = 860.

Adicional a estos datos, es importante tener en cuenta los porcentajes de comision
que estarian dispuestos a pagar los médicos por el servicio que les brindaria la
plataforma, de acuerdo con la informacion que se muestra en la Tabla 7.4 el 57% de los
médicos estarian dispuestos a pagar como maximo un 5% de comisién sobre el costo

de la consulta médica.

Tabla 7.4 Porcentaje de Comisidn que estaria dispuesto a pagar por consulta

médica

% Comision N° Encuestados % Encuestados

0.00% 4 5.97%
0.50% 2 2.99%
1.00% 9 13.43%
2.00% 3 4.48%
3.00% 1 1.49%
5.00% 19 28.36%
6.00% 1 1.49%
7.00% 2 2.99%
8.00% 1 1.49%
10.00% 13 19.40%
25.00% 1 1.49%
30.00% 1 1.49%
No Respondi6 10 14.93%
Total general 67 100.00%

Fuente: Elaboracion Propia
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7.3. Entrevista a Expertos

Durante los meses de enero y febrero, se aprovecho para entrevistar a algunos
médicos del ambito piurano. Asi como también tuvimos la oportunidad de entrevistar y

obtener la opinidn de un ingeniero en sistemas y tecnologias de la informacion.

A continuacion se especifican los datos mas relevantes sobre las entrevistas:
e Duracion de la entrevista: duracion aproximada de una 30 min, mas
quince minutos de explicaciones previas sobre la metodologia de trabajo.
e Numero de médicos: 5 expertos.
e Técnica de informe: resumen estructurado de los puntos tratados.
e Numero de sesiones: una sola entrevista.
e Contacto directo con los médicos.
e Lugar de realizacion: centros de trabajo (hospitales, consultorios).
e Fechay horario: Todas las entrevistas fueron realizadas entre los meses

de enero y febrero del 2019.

A continuacién haremos un resumen sobre la informacion recolectada de los
médicos:
a) Ocupacién: Médicos Cirujanos de diversas especialidades. Ingeniero de
Sistemas y Tecnologia de la Informacién.
b) Experiencia laboral en la ciudad de Piura: Dos de los entrevistados
Ilevan trabajando en la ciudad de Piura mas de 30 afios. Los otros tres llevan
laborando en Piura no mas de 5 afios ya que son profesionales especialistas
jévenes en el mercado.
¢) Comparacion del mercado piurano hace 30 afios con el actual: Los
médicos mayores refieren que, a su llegada a la ciudad de Piura hace 30 afios, la
ciudad adolecia de médicos especialistas. EI mercado estaba lleno de médicos
generales que por los afios de experiencia que tenian, se enfocaban en ramas
especificas, algunos de ellos incluso realizaron sus especialidades “por
competencias”. Realizar la especialidad por competencias es una forma de

realizar la residencia médica constando los afios de experiencia enfocado en una
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rama especifica, sea pediatria, o ginecologia, o cirugia. Pero con el transcurrir

de los afos fueron llegando nuevas promesas a la ciudad.

Actualmente el mercado piurano presenta abundantes médicos especialistas
de las ramas basicas como: pediatria, cirugia, ginecologia y medicina interna.
Esto ha generado una gran competencia entre los médicos de antafio con los

jévenes.

Lamentablemente también se corre el riesgo de tener en el mercado

abundantes médicos, pero la calidad la define el paciente.

d) Dificultades para mantener a sus clientes cautivos: Por fortuna en
Piura ain se mantiene la costumbre de tener al "médico de la familia”, es decir,
a los médicos recomendados por la familia y estos a su vez transmiten la
informacidn a otros, y ya con los afios en la practica médica, ya no requieren
tanto el uso de publicidad ya que se sujetan a lo antes mencionado. No hacen

uso de redes sociales u otros medios modernos

e) Experiencia de los médicos jovenes al culminar su residenciay como
afrontaron la experiencia, como profesionales nuevos, en el campo de la
salud. En esta ocasion se entrevistd a médicos que tuvieron la fortuna de
culminar su residencia e inmediatamente se integraron a la laborar en EsSalud.
Consideran que a pesar de tener un sueldo seguro trabajando para EsSalud, la
competencia es dura ya que fuera del hospital compiten con sus propios colegas.
Algunos usan redes sociales para su publicidad profesional, algunos no lo hacen
por vergienza o no se sienten seguros de si mismos para usar estos medios.
También mencionan que dada la competencia existente en la ciudad, tienen que

atender en diversos lugares, inclusive fuera del cercado de Piura.

f) Piura es una ciudad que esta lista para enfrentar los avances de la
tecnologia en la salud. Las opiniones fueron diversas pero confluyen en el
hecho de que si el pais no invierte en Salud seguiremos estando atrasados en

comparacion con nuestros paises vecinos como Chile, Brasil, Uruguay; no
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necesariamente en equipos de alta tecnologia, si no en mejora de infraestructura
como la construccion de un hospital nivel IV de Essalud para la region, mejora
de salarios, y proyectos de mejora para la reduccion de brechas de oferta y
demanda. La construccion de un Hospital nivel IV, esto significa tener un
Hospital Nacional, seria una primera experiencia para tener equipos de alta
tecnologia en la region.

g) Opinion sobre los avances tecnoldgicos y el uso de las redes sociales

como herramientas de publicidad y marketing para la practica médica.

Ambos médicos mayores, a pesar de referir que no necesitan medios como
estos para su publicidad, consideran que si el uso de estos medios resulta

efectivo para algunos, podrian optar por usarlo.

Por otro lado los médicos jovenes consideran que deben utilizar todos los
medios posibles para poder llegar a los futuros clientes. El uso de la tecnologia
les es muy sencillo, y la mayoria de los médicos que se encuentran entre las
edades de los 24 a los 50 afios, no tienen dificultades para con el uso de estas

nuevas opciones tecnoldgicas.

h) Opinién sobre la opcion de sacar citas online, por parte de los

pacientes.

Seria una buena opcion, aunque prefieren evaluar la experiencia que han
tenido algunas personas respecto al uso de estos medios tecnoldgicos. Si se
evidencia un correcto funcionamiento, nos animariamos a probarlo y

recomendarlo.

i) Opinidn sobre el modelo de negocio parte del Ingeniero de Sistemas

y Tecnologia de la Informacion.
Es un interesante modelo de negocio, sobre todo por el aspecto de la
facilidad para poder obtener citas de manera facil y sencilla. Nos brindd

informacién sobre opciones para procurar abaratar costos en una primera
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instancia, asi como el aprovechar las funciones de los actuales smartphones
para poder visualizar las paginas web y los tipos de plataformas virtuales los
cuales se adaptan a las pantallas de los mismos. Adicionalmente nos facilito el
contacto con empresas de desarrollo de plataformas tanto a nivel nacional o
internacional, también nos mostrd6 modelos similares pero en otros sectores,

viendo el nivel de crecimiento y sostenibilidad a corto, mediano y largo plazo.
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CAPITULO VIII: ANALISIS ESTRATEGICO

8.1. Andlisis del Macroentorno: SEPTE

- Socio Cultural
En este caso analizaremos la ciudad de Piura, ciudad donde se plantea
realizar nuestro plan de negocio. Piura es una ciudad que a pesar de estar
actualmente recuperandose por los embates sufridos por el Fenémeno del Nifio
en el 2017, poco a poco se recupera desde el punto de vista de infraestructura.
Suele caracterizarse por ser una ciudad urbana y rural, con unos 765601

habitantes repartidos entre sus distintos distritos.

Tabla 8.1 Poblacién de Piura del 2000 al 2015

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

FIURA 610658 621925 632749 643253 653610 663947 674166 684203 694120 704054 714078 724230 734437 745282 755478 765601
PIURA 236504 241189 245723 250126 254474 258815 263113 267338 271519 275707 279927 264198 288489 149199 151379 153544
CASTILLA 112337 114569 116722 118817 120886 122053 124808 127011 128002 130996 133007 135042 137086 139134 141175 143203
CATACAOS 63361 64174 64929 69637 66319 66987 67630 68244 68834 69414 69991 70570 71142 71785 72334 72863
CURAMCRI 16127 16339 16538 16726 16907 17083 17254 17419 17576 17732 17887 18042 18196 18348 18496 18639
EL TALLAN 4619 4844 4865 4882 4895 4908 4919 4926 4931 4936 4941 4046 4950 5444 5454 5463
LA ARENA 33350 33745 34008 34427 34741 35046 35339 35615 35878 36135 36391 36646 36897 37142 37380 37607
LAUNION 33522 34072 34505 135096 35567 36073 36549 37012 37465 37914 38366 38621 39276 39728 40174 40613
LAS LOMAS 26218 28221 26191 28139 28072 27997 27908 27805 27690 27569 27445 27320 27192 27190 27050 26900
TAMBO GRANDE 82411 84762 87088 89403 91720 94085 06456 98833 101225 103651 106123 108645 111209 113809 116436 119086
VEINTISEIS DE OCTUBRE 143503 145600 147683

Fuente: INEI

Debido a la mejora econdmica que se vive en esta ciudad, la poblacién
piurana tiene amplio acceso a servicios de telefonia movil, asi como al uso de
internet. Por otro lado, la mejora de ingresos en los piuranos ha hecho que la
poblacion no sélo espere atenciones medicas en el sector estatal si no también
prefieren las atenciones privadas. Esto unido a los servicios digitales es un gran
alcance para nuestro plan, sea el distrito o provincia donde se encuentre el

paciente.

- Econdmico
Segin la Direccion General de Promocion del Empleo, el periodo

comprendido entre los afios 2010 — 2015: “la situacion econdémica del
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departamento de Piura ha sido favorable, esto como resultado del crecimiento
del valor agregado bruto (VAB) que alcanz6 en promedio anual 5,0% (con afio
base del 2007), sustentado principalmente por el buen desenvolvimiento de los
sectores servicios y comercio, asi como por el dinamismo del resto de los

sectores econémicos’.

Figura 8.1 Piura: Incidencia de los Sectores Econdmicos al Crecimiento del VAB,
2010-2015

PIURA: INCIDENCIA DE LOS SECTORES ECONOMICOS AL CRECIMIENTO DEL VAB, 2010-2015
(Porcentaje)
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Fuente: INEI

El crecimiento més alto del VAB se pudo registrar en el 2011 con 8,3%,
explicado por una importante contribucion del sector servicios; asi como
también se pudo observar un descenso en el afio 2015 con 0.9% en su
incremento. Estas cifras pueden mantenerse e ir creciendo lentamente, luego del

embate del fendmeno del Nifio sufrido en el 2017.

El aporte al PBI segun el siguiente cuadro, se puede observar en algunos
sectores mejoras hasta el afio 2016, como son en los sectores de
telecomunicaciones y otros servicios de informacion. Esto nos lleva a concluir
qgue los piuranos optan cada vez mas por nuevas tecnologias y todo lo

relacionado con internet y diversos accesos.
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Tabla 8.2 VaPas Agregado Bruto por Sectores, 2007-2016

Actividades 2007 2008 2009 2010 2011 2012 20138/ 20140/ 2015€/ 2016E/
Agricultura, Ganaderia, Caza y Silvicultura 1,081,344 1118573 1,117,843 1315866 1234777 1454805 1632072 1443503 1F36706 1874208
Pesca y Acuicultura 343,842 362,612 331,203 454879 501,941 454 198 458 369 508,518 483,948 449821
Extracrion de Petraleo, Gas y Minerales 1,207,152 2370982 2,680,147 2708888 2,793,841 1,444 A5 2213056 2961364 2391380 2273533
Manufactura 1,195,326 2314860 2181666 2,275,903 1693072 1704871 1867480 2885681 245751  17148%
Electricidad, Gas y Azua 205,753 227419 211,038 27,198 253,875 275,141 223,464 2184763 331,110 317,007
Construccion 650,236 676,864 753,563 813,523 872411 1,062,568 1293558 1372454 1509408 1389177
Comercio 1,585,462 1747716 1,698,537 1,933,204 2,088,771 1333972 2467831 2484265 2537445 2608292
Transportz, Almacen., Corren y Mensajeria 821,602 895,214 826,777 948 473 1,079,218 1,170,414 1244555 1276278 1323777 1,365,365
Alojamiento y Restaurantes 263,248 2184379 285,840 308,522 340771 378,887 404,382 417801 431,744 448535
Telecom. y Otras Serv. de Informacion 231,193 179,326 296,403 334952 388,351 441 647 479526 527,348 579,372 £38,874
Administracion PablPas y Defensa 638,407 £95,691 823,519 851,766 908,785 962,123 990500 1053804 1091054 1,142,032
Otros Senvicios 14815 2606357 2791315 2902353 5110085 320308 3471970 3558993 3719735 384400
VaPas Agregado Bruto 12,651,720 13,580,502 13,908,851 15,106,528 16,366,999 17,066,135 17,746,782 18774804 18891432 19,066,651
Fuente: INEI

- Politico-Legal

El Gobierno ha trabajado en fortalecer la institucionalidad y, al mismo

tiempo, desarrollar politicas para competir en mercados extranjeros con éxito,

con una vision de largo plazo. Sin embargo, estos esfuerzos no han sido

suficientes, ya que, al compararse con otras naciones, se puede observar que aun

existen amplias brechas por cubrir, por lo que se necesita que las empresas

privadas, las instituciones educativas y el Estado trabajen en conjunto con

objetivos comunes (“Peru: Pais competitivo,” 2012).

- Tecnoldgico

Nuestro pais presenta un desarrollo tecnolégico menor en comparacion con

nuestros vecinos Chile, Brasil o Argentina.

El desarrollo tecnoldgico en el Per(:
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Tabla 8.3 Elemento para la Competitividad a nivel Tecnoldgico

2015-2016 2016-2017
El h Posicidn
Fmenie Puntuacion Posicion I:m?“ FPuntuacion {entre 138
140 patzes) paizes)

Disponsbilidad de las dlnmas weenologing 45 4 43 o4
Hrvel de abzorcion tecnologica en laz 45 - 42 97
EMpresas
Transferencia de tecnologia 49 13 47 45
Porcentaje de individuos usando Internet 40.2 88 40.% 21
Susenpeiones a Internet de banda ancha, %5
por cada 100 kabitantes ) 50 64 8l
Ancho de banda de Intermet, en kb: pos 16 4 &6 453 0
usuanoe
Suzcripeiones a [nternet en dispesitives 13.7 106 36.7 a4

celulares, por cada 100 habitantes

Nonz, Adaptado de The Gilobal Compenmivenes: Reporr 2016-2017 (p. 285), por K. Schwab, 2014, Ginsbra, Swiza: World
Ecomomi Forum

Fuente: Adaptado por K Schwab, 2016, del Reporte Global de Competitividad 2016-2017

Esto representa un gran reto para el desarrollo tecnoldgico de nuestro pais,

y mucho maés al ser aplicado en una ciudad del interior del Perd.

En los Gltimos afos, la telefonia mévil en la region Piura ha crecido, debido
al trabajo de pequefias empresas operadoras. Segun informacion del Organismo
Supervisor de la Inversion Privada en Telecomunicaciones (OSIPTEL), “la
participacion del mercado de Entel y Bitel paso de 6.9% en el 2014 a 28.8%, al
tercer trimestre del 2017°. Y segun Rafael Muente, presidente directivo de
OSIPTEL, "a noviembre del 2017, las empresas Claro y Entel lideraron las
portaciones moviles en la region Huanuco con 43% y 40% respectivamente,
seguidos de Movistar (12%) y Bitel (5%). Se estima que el 4.1% de usuarios de

Piura hicieron uso de este mecanismo para portar sus lineas moviles™.

La telefonia movil en la region Piura crece cada vez mas y asi el acceso a

internet por estos medios y el acceso a tecnologias de la informacion.

Ecoldgico
A pesar que nuestro “modus operandi” no incluye trabajos que se relacionen
directamente con el ecosistema, 0 que tengamos que usar medios de la naturaleza

para trabajar; siempre se tendra en cuenta la ecologia.
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8.2. Andlisis de las Cinco fuerzas de Porter

e Poder de negociacion de los Compradores o Clientes.

El poder de nuestros futuros clientes es alta, ya que nuestro producto ofrece
servicios que pueden sustituirlo usando otros medios de informacion por medio de
la red, asi como periodicos, entre otras formas de comunicacion. Por tanto es l6gico
que solicitaran precios atractivos para que al menos sea un producto de preferencia
y asi poder garantizar que su lealtad. Por otro lado, al existir otros medios sustitutos,

los futuros clientes exigiran mejores servicios, para poder asi ganar su confianza.

e Poder de negociacion de los Proveedores o Vendedores.

A la hora de trabajar nuestro producto y lanzarlo a la web, necesitaremos los
servicios de diferentes proveedores de dominios. EI poder de negociacion de estos
proveedores es bajo ya que en la actualidad existen diversas empresas que ofrecen
servicios de dominios web. De esta manera consideramos el beneficio para nuestro
producto, ya que podemos conseguir estos dominios a bajo costo y por largo

tiempo.

e Amenaza de nuevos competidores entrantes.

La amenaza de nuevos entrantes es alta, debido a los factores tecnoldgicos que
son de facil acceso para todas las personas; factores econdémicos ya que suelen ser
a precios bajos; y geograficos ya que en la region de latinoamericana nuestro pais
no cuenta con servicios similares. Al ser un producto nuevo en el mercado nacional
y de resultar efectivo, podria ser una oportunidad para otras empresas extranjeras
entren a competir ya que cuentan con gran experiencia y recursos de marketing.

Asi como otros competidores nacionales que intenten hacer productos similares.

e Amenaza de productos sustitutos.

Como principales sustitutos tenemos a la web Doctoralia.com, que concreta
citas de forma directa y presencial, y si bien es cierto que no ofrecen concretar las
citas médicas, se convierten en una opcién para los usuarios.

Asi también tenemos otros productos sustitutos referentes al marketing y

publicidad que son los diferentes medios de social media como 50acebook,
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Instagram, Twitter, Youtube, entre otros; a pesar de que estos tienen diferentes
objetivos, si no logramos la lealtad de nuestros clientes, ellos podrian considerar
cambiar sus preferencias a estos medios, a pesar que no cuenten con mas servicios

como los que ofrecemos.

¢ Rivalidad entre los competidores

La intensidad de la rivalidad es de baja, ya que hasta el momento solo existe
una empresa extranjera "Doctoralia” que brinda servicios similares en nuestro pais,
pero no ejecuta actividades para hacerse conocido ni tampoco para ofrecer servicios
a medicos. En tanto la confianza hacia su producto es muy baja, no tiene gran
demanda sobre su producto, en comparacion con otros paises vecinos como Brasil

0 Argentina.

Por tanto no existen barreras para entrar en el mercado nacional, y el producto

competidor como tal podria ser de facil sustitucion.

8.3. Analisis FODA
Tabla 8.4 Matriz FODA
Fortalezas Debilidades
F1 |Innovacién D1 |Falta de capacitacion a los futuros clientes médicos
F2 |[Trabajo en equipo D2 |Falta de personal capacitado en T.I
F3 |Herramienta de trabajo eficiente D3 |Publicidad insuficiente
F4 |Adecuada publicidad y promocidn. D4 |Ineficiente acceso por problemas en red
F5 [Servicio Orientado al cliente D5 |Insuficiente conocimiento del producto por parte de
los clientes
F6 [Servicio Econémico, es decir de bajo costo D6 |Baja sintonia entre los socios
F7 |Accesible a todo el publico D7 |Fidelizacion
F8 |Alianza estratégicas D8 |Falta de marca
F9 |Féacil interaccion en la plataforma D9 |No se llega a todos el publico
F10 |Unico en el mercado
Oportunidades Amenazas
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O1 | Gran nimero de médicos jovenes en la ciudad | Al | Existencia de productos sustitutos, mediante la via
tradicional.

02 | Creciente demanda de servicios de salud de | A2 | Limitaciones en el acceso digital de médicos.
calidad

O3 | Facil acceso a la informacion a través de | A3 | Limitaciones de presupuesto para el uso de medios
medios virtuales. digitales de marketing

O4 | Aprovechar las estrategias de marketing para | A4 | Poco interés por algunos médicos para tener este
los médicos sin mucha experiencia y con poca tipo de servicios
clientela.

O5 | Miultiples canales de comunicacion para la | A5 | Posible competencia extranjera y nacional
plataforma

06 | Tecnologia permite desarrollar la plataforma a | A6 | Precios competitivos por parte de competidores
bajo costo.

O7 | Mayor penetracion de plataformas virtuales en | A7 | Doctores con poca experiencia y mala praxis que
la comunidad hagan uso de nuestro servicio.

08 | En su gran mayoria los médicos jovenes son | A8 | Resistencia a la modalidad del servicio a través de
mas cercanos a las nuevas tecnologias. la plataforma por ser nueva.

09 | La poblacion invierte parte de sus ingresos en | A9 | Restricciones legales para contactos médicos.
salud.

010 | Amplio mercado para publicaciones médicas
peruanas

011 | Reduccion en tiempo de atencion ya que
actualmente el tiempo promedio para obtener
citas en clinicas es de 6 dias.

8.4.

Fuente: Elaboracién Propia

Matriz FODA Cruzado

Tabla 8.5 Matriz FODA Cruzado

Oportunidades

Amenazas

bajo costo

Fortalezas Estrategias FO Estrategias FA
F1 Innovacion F1,06, O11. Desarrollo de una | F1,F5A1 Servicio
plataforma a bajo costo para | diferenciado para los usuarios,
F2 | Trabajo en equipo realizar citas medicas. mucho méas dinamico.
F4, F10, O1, Crear un plan de
F3 | Herramienta de trabajo eficiente publicidad por medio de la|F3, F2, A5 Aprovechar
plataforma para los médicos. nuestra calidad de trabajo para
.. ., F7,F9,02,09, 0©O11 Filtrados | caracterizarnos por ello y asi
e e rapidos de médicos disponibles en | diferenciarnos de la
tiempo real para los usuarios. competencia.
F5 | Servicio Orientado al cliente F6, .A6 Procurar_ _mantener
precios  competitivos y
F6 | Servicio Econdmico, es decir de atractivos  para nuestros
clientes.
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F7 | Accesible a todo el publico
F8 | Alianza estratégicas
F9 | Fécil interaccion en la plataforma
F10 | Unico en el mercado
Debilidades Estrategias DO Estrategias DA
D1 | Falta de capacitacion a los futuros [ 06,07, D2 Capacitacion a bajo [ D1, A4 Crear medios
clientes médicos costo para personal potencial en | interactivos para el
TI. entendimiento del uso de la
D2 | Falta de personal capacitado en T.I plataforma.
D7,08, 010 Creaci6én de una
D3 | Publicidad insuficiente marca con respaldo de médicosde | D3, Al Aumento de
prestigio. informacién del producto
D4 | Ineficiente acceso por problemas en med!ante social media 3 oo
. medios de publicidad
contemporaneos.
D5 | Insuficiente  conocimiento  del .
producto por parte de los clientes D.4' A2 Control _contlnuo el
sistema operativo de la
D6 | Baja sintonia entre los socios PLEIEIOIE,
S D7, A5 Aumento de visitas y
D7 | Fidelizacién control de las atenciones
personalizadas a nuestros
D8 | Falta de marca usuarios.
D9 | No se llega a todos el pablico

Fuente: Elaboracién Propia

8.5. Identificacion de Estrategias

Tabla 8.6 Identificacion de Estrategias

F1,06, O11. F6, A6 Procurar D3, Al Aumento de
Desarrollo  de mantener  precios informacion del
FACTORES CLAVE una plataforma a competitivos y producto  mediante

bajo costo para atractivos para social media y otros
realizar citas  nuestros clientes. medios de publicidad
médicas. contemporaneos.

Oportunidades Peso | PA Cal PA Cal PA Cal

Gran nimero de médicos jovenes en | 0.08 4 0.32 2 0.16 4 0.32

la ciudad

Creciente demanda de servicios de | 0.04 4 0.16 3 0.12 2 0.08

salud de calidad

Facil acceso a la informacion a | 0.05 4 0.2 1 0.05 4 0.20

través de medios virtuales.

Aprovechar las estrategias de | 0.04 3 0.12 3 0.12 4 0.16

marketing para los médicos sin

mucha experiencia y con poca

clientela.
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Muiltiples canales de comunicacién | 0.06 0.24 0.18 0.24
para la plataforma

Tecnologia permite desarrollar la [ 0.05 0.2 0.1 0.1
plataforma a bajo costo.

Mayor penetracion de plataformas | 0.05 0.15 0 0.15
virtuales en la comunidad

En su gran mayoria los médicos | 0.07 0.28 0.21 0.28
jovenes son mas cercanos a las

nuevas tecnologias.

La poblacion invierte parte de sus | 0.04 0.04 0 0
ingresos en salud.

Amplio mercado para publicaciones | 0.05 0.05 0 0
médicas peruanas

Reduccion en tiempo de atencion ya | 0.08 0.16 0.08 0
que actualmente el tiempo promedio

para obtener citas en clinicas es de 6

dias.

Amenazas

Existencia de productos sustitutos, | 0.06 0.18 0.18 0.12
mediante la via tradicional.

Limitaciones en el acceso digital de | 0.05 0.15 0.15 0.20
médicos.

Limitaciones de presupuesto para el | 0.04 0.12 0.12 0.16
uso de medios digitales de marketing

Poco interés por algunos médicos | 0.03 0 0.09 0.09
para tener este tipo de servicios

Posible competencia extranjera y | 0.03 0.09 0.09 0.06
nacional

Precios competitivos por parte de | 0.04 0.16 0.16 0
competidores

Doctores con poca experiencia y | 0.06 0.06 0.06 0.24
mala praxis que hagan uso de

nuestro servicio.

Resistencia a la modalidad del | 0.05 0.05 0.10 0.10
servicio a través de la plataforma por

Ser nueva.

Restricciones legales para contactos | 0.03 0.06 0.06 0
médicos.

TOTAL 1.00

Fortalezas

Innovacion 0.09 0.36 0.36 0.36
Trabajo en equipo 0.04 0.12 0.12 0.12
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Herramienta de trabajo eficiente 0.06 0.24 0.24 0.24
Adecuada publicidad y promocion. 0.03 0.06 0.09 0.12
Servicio Orientado al cliente 0.04 0.12 0.12 0.16
Servicio Econémico, es decir de bajo | 0.06 0.24 0.24 0.12
costo

Accesible a todo el publico 0.06 0.24 0.12 0.18
Alianza estratégicas 0.02 0.04 0.04 0.04
Facil interaccion en la plataforma 0.05 0.15 0.1 0.10
Unico en el mercado 0.06 0.24 0.06 0.06
Debilidades

Falta de capacitacion a los futuros | 0.04 0.08 0 0.12
clientes médicos

Falta de personal capacitado en T.I 0.03 0.12 0.06 0.12
Publicidad insuficiente 0.03 0.09 0.06 0.12
Ineficiente acceso por problemas en | 0.09 0.36 0.36 0.36
red

Insuficiente  conocimiento  del | 0.06 0.12 0.12 0.12
producto por parte de los clientes

Baja sintonia entre los socios 0.08 0 0.08 0.08
Fidelizacion 0.09 0.36 0.36 0.27
Falta de marca 0.04 0.08 0.04 0.08
No se llega a todos el publico 0.03 0.03 0.06 0.03
TOTAL 1.00 5.84 4.6 53

Fuente: Elaboracién Propia

La estrategia mas atractiva a seguir sera la estrategia del desarrollo de una

plataforma a bajo costo para realizar citas médicas, seguida de Aumento de informacion

del producto mediante social media y otros medios de publicidad contemporaneos.

8.6. Vision

Ser una empresa que logre la excelencia en el servicio a nuestros clientes;

alcanzando las fronteras de nuestro pais, con un propdésito innovador en los servicios de

salud.
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8.7. Mision
Nuestra empresa tiene el compromiso y responsabilidad de atender las necesidades
de nuestra poblacion piurana, utilizando medios digitales e innovadores; para mejorar

el contacto y alcance entre médicos y pacientes.

8.8. Objetivos Estratégicos

Lograr que las visitas a nuestra plataforma, terminen en citas médicas.
o Lograr fidelizar a nuestros usuarios, mediante un servicio de calidad.

o Implementar la mejora continua para optimizar los costos de servicio.

o Aumentar nuevas lineas de servicio para satisfacer sus necesidades.

o Ampliar nuestros canales de comunicacion, a fin de mantener una comunicacion
efectiva con nuestros usuarios.

o Fortalecer nuestra imagen y credibilidad de nuestro servicio

8.9. Estrategia Empresarial

Brindar un servicio innovador y diferenciado, por medio del cual los clientes
puedan acceder de manera rapida y eficiente a una atencion médica, solicitandolas a
través de una plataforma virtual donde podran encontrar disponibilidad e informacién
que soliciten referente a los médicos especialistas que se encuentren en el mercado de
la region; aprovechando el desarrollo de nuevas tecnologias y analizando las
necesidades que presentan los pobladores de la region respecto al sector privado de la

salud.
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CAPITULO IX: PLAN DE MARKETING

Para el desarrollo del Plan de Marketing, nuestras decisiones las obtendremos de
los andlisis de la demanda y oferta, realizados en el capitulo 7 de nuestra tesis. Esto nos
brindara los datos para tomar decisiones de la estrategia de marketing y asi poner en

funcionamiento nuestro plan de negocio.

9.1. Objetivos de Marketing

j) Lograr suscribir médicos especialistas de la ciudad de Piura en la
plataforma.

k) Captar posibles pacientes de la ciudad de Piura de manera activa en
la plataforma.

I) Fidelizar a los médicos especialistas en nuestra plataforma.

m) Lograr el Posicionamiento de nuestra plataforma en los usuarios de

la ciudad de Piura.

9.2. Segmento de Mercado

Nuestra plataforma médica orientara sus servicios hacia dos grupos especificos:

médicos y pacientes.

9.2.1. Médicos

En este segmento orientaremos nuestros servicios a médicos con especialidad
y aquellos que posean consultorios privados, enfocandonos en los médicos que se
encuentren dentro del grupo etario de los 30 a 40 afios y entre los 40 a 50 afios, ya
que en estos dos grupos se encuentra la mayor disposicion del uso de estos medios

de informacion, asi como la disponibilidad por trabajar con estos tipos de servicios.

9.2.2. Pacientes
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En este segmento orientaremos nuestros servicios hacia el publico en general,
enfocandonos en el publico que pertenezca al NSE B,C,D, residentes en la ciudad
de Piura y sus diferentes distritos. De acuerdo a nuestros estudios, el publico
perteneciente a este NSE son los que tienen mayor inclinacién a recurrir por
servicios de salud, asi como la facilidad de acceder al uso de tecnologias de
informacion. Por otro lado, poseen un nivel de ingresos que les permite acceder a

estos servicios.

9.3. Posicionamiento

Este se basara en los beneficios que brindard, tras su uso, por ambos grupos, el cual

sera “ser el nexo rapido entre medicos y pacientes’.

Esto reforzara la idea por parte de los médicos de mejorar su marketing profesional
y mejorar su imagen para poder llegar al publico en la ciudad de Piura. Asi también
lograra ofrecer a los pacientes una solucion ante sus necesidades de buscar informacion
sobre médicos en el &mbito donde radican dentro de la ciudad de Piura, para concretar
una cita de manera rapida y confiable.

9.4. Producto

Mediante esta plataforma buscamos brindar una herramienta innovadora para los
médicos y el ejercicio de su profesidn, por medio del cual podran los pacientes conocer
las actividades y servicios que estos profesionales ofrecen, y asi lograr contactar a sus

médicos de preferencia o de acuerdo a sus necesidades.

Tipos de Producto:

Producto Basico: Aqui mostraremos el beneficio principal de nuestro
producto, el cual consiste en brindar informacion sobre la actividad médica
individual de los profesionales de la salud a los pacientes que requieren
servicios de salud. Podran verificar sus datos, actividades, lugares de trabajo,
y podran calificarlos de acuerdo a sus distintas opiniones.
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Producto Real: Los pacientes entraran a nuestra plataforma y podran buscar a
los medicos especialistas por ciudades donde laboran, y de acuerdo a las

distintas especialidades que se ofrezcan.

Producto Aumentado: La persona que acude a nuestra aplicacion podra
solicitar citas a sus médicos de preferencia de acuerdo a la disponibilidad que
estos ofrezcan (indicado en el perfil de los médicos) para luego asistir a los
lugares de labor de los médicos. Esto permitira posteriormente que los
pacientes puedan valorar a estos médicos, mediante comentarios en el perfil de

cada médico, u otros sistemas de valoracion.

9.5. Estrategia de Precio y Modalidad de cobro

La estrategia del precio se basa de acuerdo al estudio de mercado y producto. Para
el producto bésico y real, ninguno de nuestros clientes tiene un costo para poder
interactuar dentro de la plataforma, por lo que se usara de manera gratuita con la
plataforma y brindar los servicios hacia ambos grupos de clientes. De esta manera
esperamos que nuestros clientes puedan, en primer lugar, comprender y adaptarse a la
modalidad de servicios que ofrecemos. También crear costumbre de usar nuestro

producto, asi como un medio para garantizar pacientes cautivos.

Nuestro Producto aumentado, el cual de acuerdo al estudio de mercado existe una
amplia demanda en estos sectores, se cobrara un precio el cual incluira el costo real de
la consulta, comisiones del servicio financiero, y la comision de nuestra empresa, la
cual aparecera como un unico monto al cliente paciente, con el fin de generar confusion

0 duda respecto al modelo de negocio.

También pudimos detectar que hay doctores dispuestos a reducir un porcentaje de
su costo para aportarlo como ganancia para nosotros, con el cual podemos asumirlo
como otro ingreso y también como un margen con el cual lanzar promociones para
consultas con esos mismos doctores en épocas especificas reduciendo precios para los
pacientes.
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Durante el estudio de mercado realizado por medio de las encuestas se pudo
recolectar informacién sobre la opinion de tanto pacientes y médicos, de forma directa,
quienes por un lado ofrecer un servicio gratuito y a la vez garantizar la obtencion de
citas médicas de manera sencilla y répida, y por otro lado los médicos garantizar
pacientes usando este medio gratuito, lo consideraron como una opcién buena y muy

atractiva.

9.6. Estrategia de Promocién

Luego de haber analizado nuestros estudios de mercado, y a modo de generar
posicionamiento en nuestros grupos de clientes y que mantengan recordando nuestro

producto es que usaremos los siguientes medios:

a)  Social Media: A modo de ser visual en nuestros clientes, y ya que
muchos de ellos mantienen un alto contacto con las redes sociales, es que
utilizaremos los distintos medios de social media marketing (creacion de paginas
en Facebook, Instagram, Twitter, y videos en Youtube) para transmitir consejos
médicos, informacion médica de actualidad e interés nacional, asi como lo principal
de hacer publicidad consejos de los médicos pertenecientes a nuestra plataforma,

promocionando de fondo nuestra producto.

b)  Se podria optar por medios tradicionales como mensajeria, diarios,
afiches, asi como medios radiales para promocionar nuestro producto a modo de
utilizar estos medios para explicar sobre el uso y las facilidades que generaria el

usar nuestro producto.

Tabla 9.1 Costo de Marketing por Medios

Cost Periodo de lanzamiento
Herramientas promocionales ugisd(;séjps()/r (5 primeros meses)
' Cantidad Costo total S/.
Creacion de Pagina web 1,200 1 1,200
Mantenimiento de pagina web 00 1 0
Creacion de pagina en Facebook,
Instagram, Twitter. 0 1 0
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Mantenimiento de pagina en Facebook 0 1 0
Publicidad en medios escritos (diarios) 2,000 1 1,650

Total 2,850
Fuente: Elaboracién Propia

9.7. Plaza o distribucion

Para el desarrollo de nuestras actividades hemos considerado que, siendo una
plataforma que utilice el internet para su funcionamiento, utilizaremos el internet y

diversas redes sociales para llegar a nuestros clientes.

Aprovecharemos en invitar a todos los profesionales de la salud que dieron su
respuesta afirmativa hacia nuestra opcion como servicio para su marketing personal.
Buscaremos mantener en contacto con ellos inclusive usando las redes sociales,

explicandoles el uso de la plataforma.
Asi también se recuperaremos el contacto con las personas encuestadas para que
puedan utilizar nuestra plataforma y probar su utilidad, solicitandoles el compartir

nuestra informacion y recomendar nuestros servicios por redes sociales.

Se espera contar con representantes del producto que puedan dar el contacto con

los doctores y ensefiarles el uso de la plataforma.
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CAPITULO X: PLAN DE OPERACIONES

Para el desarrollo del Plan de Operaciones del nuestro tesis, y considerando la

realizacion del mismo, separaremos en 3 fases el desarrollo de actividades:

10.1. Procesos previos a su funcionamiento

o Domicilio Legal de la Empresa:

Hasta el momento se ha considerado el manejo de esta plataforma virtual
sin la necesidad de recurrir a un alquiler de local, ya que la supervision de la
plataforma de puede realizar desde cualquier lugar. Sin embargo, no se puede
dejar de lado la posibilidad de optar por un alquiler de local en el caso de un

posible crecimiento.

En nuestra region por lo general un alquiler de un local de oficinas
dependiendo de la ubicacion oscila entre los S/18 a S/25 soles por metro
cuadrado dentro de la zona del cercado de Piura y las zonas actualmente
concurridas. Asi también se presentan algunas zonas alejadas donde los precios

oscilan de S/6 a S/8 soles por metro cuadrado.
Por tanto podriamos concluir que lo adecuado seria optar mientras tanto por
locales ubicados en zonas aledafias a los nuevos lugares concurridos de la

ciudad, con el fin de mostrar presencia.

o Disefo del Producto vy los Servicios:

Producto:
Para el desarrollo de este plan de negocio, es necesario realizar este

producto de manera ordenada, siguiendo los pasos del flujo de actividades que

mostramos en el cuadro posterior.
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El producto principal es el desarrollo de la plataforma web mediante la
cual nosotros mostrariamos los médicos y sus respectivos servicios que ofrecen
a la comunidad. Asi también seria un espacio por medio del cual los médicos
harian sus anuncios publicando informacidn sobre temas de interés médicos, a

modo de informar a la poblacidn y a la vez hacer publicidad para ellos mismos.

Aqui los diferentes usuarios podrian interrelacionarse entre si, por medio
de sus perfiles médicos con los perfiles de los pacientes. Y por medio de cada
perfil lograr la conectividad en lo que respecta a la solicitud de las citas por

internet con sus medicos de preferencia.

En este medio también se podria brindar calificacion a los perfiles médicos

de preferencia de acuerdo a la experiencia vivida por dichos pacientes.

Servicio:

A continuacion mencionaremos l0s servicios que estariamos dispuestos a
ofrecer:

a. Costo por solicitud de cita médica por medio de nuestra
aplicacion: Estos costos dependeran del porcentaje que se afiada sobre el
costo final de la cita que tenga cada médico especialista para con sus
consultas médicas. Los pacientes dispuestos a obtener una reserva deberan

acceder al costo planteado.

b. Costos mensuales por publicidad: los médicos que decidan optar
por este servicio podran gozar de continuas apariciones en nuestros espacios
publicitarios hacia el publico en general durante nuestros anuncios por la

web, y diferentes redes sociales.

C. Costos por desarrollo de marketing y publicidad: Nosotros
podriamos desarrollar el disefio de su imagen por medio de logotipos o
videos publicitarios, y los mismos que seran publicados en nuestra

plataforma y compartidos en la web.
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10.2. Proceso de entrega del servicio a los diferentes usuarios

a) Medicos:

Una vez que los médicos se interesen en trabajar con nosotros, deberan
crear sus perfiles o usuarios. A través de estos perfiles es que nosotros
podremos recolectar la informacion necesaria de cada uno para garantizar la

veracidad de la informacion que mostramos a nuestros usuarios pacientes.

En estos perfiles se solicitaria identificacion completa desde nombres
completos, edad, sexo, DNI, seguidos de informacién como centro de estudios
de pregrado y postgrado, lugares donde realizé estudios especializados.
También podrian colocar los servicios de acuerdo a la rama que ejercen para

asi mostrar al publico general.

Posteriormente se les puede solicitar ingresar informacién como la que se
utilizd en nuestras encuestas como costo promedio de sus consultas, dias y
horarios en los que suele trabajar; a modo de generar sus horarios de atencién

y ofrecer esta informacion a los futuros clientes.
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Figura 10.1 Flujos de Procesos del Usuario Doctor

Flujo de Procesos del Usuario Doctor

Doctor

Ingresa a la Plataforma

Activa su Informacion
Para Consultas

Brinda I3 informacién
de consultas y
Condiciones de Pago

Fase

Selecciona un Plan de
Marketing

Genera contenido para
marketing

Fuente: Elaboracion Propia

b) Pacientes:

Una vez que los pacientes deseen utilizar nuestra aplicacion, deberian
acceder creando sus usuarios, a modo de poder obtener la informacion de
nuestros usuarios y lograr conocer quiénes son los que utilizan nuestra

aplicacion, y generar estadisticas.

Asi también, brindando informacion como la que se solicit6 al publico en
general durante nuestras encuestas, esta informacion nos ayudaria también a
detectar clientes que acceden a la informacion de nuestros médicos que

ofrecemos en nuestra plataforma, y asi también trabajar en las opiniones que

Plataforma

Plataforma Solicita Informacion
Académica, Especializacion, y mas
informadién para la validacion.

valida informacién

Activa Cuenta

Da la Opcién de Consultas y
Publicidad

Programa Disponibilidad de Consultas
y Marketing de acuerdo a las
condiciones establecidas

estos puedan dejar respecto a nuestros clientes médicos.
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Figura 10.2 Flujo de Procesos del Usuario Paciente

Flujo de Procesos del Usuario Paciente

Usuario - Paciente

Usuario Ingresa a3 la
plataforma desde su
dispositivo

Usuano especifica
especialidad, ubicacidn y
solicita detalle de acuerdo a
sus preferencias

Usuario Selecciona el
Doctor con el cual desea
pasar consulta y Solicita una
Consulta

Brinda Datos de Acceso

Valida los datos del Doctor
y Procede a Confirmar de
Reserva

Realiza Pago
de Reserva

Recepaona Ticket de Pago
de Reserva y Datos de Ia
Consulta

Fase

Fuente: Elaboracion Propia

Ejemplo de Proceso activacion de cuentas de los clientes médicos/pacientes

Plataforma

Plataforma solicita defina especialidad
y ubicacién

Plataforma muestra la informacion de
disponibilidad y contacto de los
doctores filtrados y sclicitados

Plataforma Soliata Datos
de Cuenta de Usuario

Solicita Datos de Registro
de Cuetna Nueva

Procede con Registro y
Logueo

Valida Datos del Pago y
Datos de la Reserva

Confirma pago y Reserva

Figura 10.3 Ejemplo de Proceso de Activacion de Cuentas

Inicio

BASE DE
DATOS CE
CLIENTES

[MEDICOS!
FPACIENTES)

Ingresan a la
pagina web
de nuestra
plataforma

Se registra la
informacion de
ambos cliertes
(medicos y
pacientes)

Se generan los
diferentes
perfiles de los
usuarios

Activaciin de
cuentas Jersonales

de los usuarios
médicos/pacientes

Se enviaran
correos de
confimacidn
a los clientes,

Fuente: Elaboracién propia.
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10.3. Proceso posterior a la creacién de los perfiles y entrega de servicio

En esta etapa es donde garantizamos todo tipo de soporte a nuestros clientes
respecto al uso de la plataforma, y resolver sus diferentes inquietudes para con el

correcto uso del mismo.

Asi también como el manejo del marketing y publicidad de los médicos y/o

empresas que soliciten nuestro medio para trabajar.

Asi como también evaluaremos el comportamiento de nuestros diferentes usuarios

a modo de mejorar la experiencia de uso y buscar nuevas innovaciones.

10.4. Esquemas de Disefio de Interfaz

Se busca que la plataforma desde sus inicios tenga informacién clara, concisa y
oportuna para cada uno de sus usuarios, sean pacientes o doctores, entendiendo
rapidamente e intuitivamente el porqué de la plataforma, y de qué manera se busca ser
integrador de ambas partes.

Figura 10.4 Esquema del Portal de Ingreso a la Plataforma

O\

LA SALUD EN TUS MANOS

\/

Company
\ Name

Bienvenidos
Fuente: Elaboracion Propia

67



A la vez la siguiente informacion que mostrar seria un listado interactivo de
nuestros servicios como plataforma, que esperamos se diversifique de acuerdo a las

necesidades que se vayan percibiendo del publico.

Figura 10.5 Esquema de Listado de los servicios ofrecidos por la plataforma.

Nuestros Servicios

Primeros auxilios Cardiologia Atencion de Urgencias

Fuente: Elaboracion Propia

Asu vez, parte del ser de la plataforma es el marketing para los doctores que deseen
suscribirse por esta forma de publicidad. Por lo que tienen un &rea especial para poder
hacer difusidn de sus servicios y/o contenido que puedan desarrollar con la razén de
poder darse a conocer.
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Figura 10.6 Esquema de Area de Marketing para los médicos.

&
B
XY
Conoce a huestros Médicos
‘ZI" /
€A (/W]a/\/y\/
A PRIMERA VISTA
C D)

Fuente: Elaboracion Propia

A su vez como a la plataforma se conectardn desde multiples dispositivos,
esperamos que sea adaptable de acuerdo a cualquier equipo que cuente hoy en dia
cualquiera de nuestros usuarios, para que no se pierda el nivel de interaccién, ni tenga

que aprender nuevamente a usar la plataforma en cada dispositivo con que cuente.

Figura 10.7 Disefios interactivos para otros dispositivos.

Nuestros Servicios - N
LA SALUD 5
EN TUS ac)
MANOS
Conoce a nuestros
Médicos
L \/ | S
p ’ & ’//.; ,‘,,;/',:’\
Bienvenidos »
= D

Fuente: Elaboracién Propia
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Figura 10.8: Esquema de Pantalla de inicio para busqueda de médicos, desde
el Smartphone.

Inicio

Bienvenido

iCual es la especialidad?

Indicame la ciudad

Fuente: Elaboracion Propia

En esta imagen se puede apreciar el disefio desde donde el paciente puede

seleccionar la especialidad que desea, asi como la ciudad donde se ubica.
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Figura 10.9 Esquema de Pantalla para llenado de informacion de los

profesionales médicos.

Hola Doctor Hola Doctor

Juan Perez Terapia Pediatrica en la Universidad...
Cambiar Foto de Perfil
Informacion de Contacto
Bibliografia Corta

10 afios de experiencia en la especialidad, en Av. Los Abandonados 144 ﬁ
constante actualizacion, para poder brindar el
MEjor servicio @ mis pacientes, con total
dedicacion y respeto que merecen, 073-511234 '\-
Formacion Académica Agenda para Consultas
Universidad XYZ < 08 am - 12 pm n
Medicina Humana |. 02 pm - 06 pm E

Cursos y Especializaciones
Guardar ¥ Publicalo

Terapia Pediatrica en la Universidad...

Informacicn de Contacto ¢Quieres hacerte publicidad?

Fuente: Elaboracion Propia

En esta imagen se puede apreciar un ejemplo de perfil del médico, desde el punto
de vista visual de un Smartphone. En esta parte es de suma importancia el ingreso de
los datos de informacion del médico ya que lo que publique en él, sera visto por los
futuros clientes pacientes y estos podran elegir a los mismos de acuerdo a sus
necesidades.
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Figura 10.10 Esquema de Comentarios del Perfil de Usuario Doctor

Hola Doctor
08am-12pm ' G
02 pm-06 pm G

Guardar y Publicalo

¢Quieres hacerte publicidad?

Comentarios de Usuarios

Carlos Castro

Excelente Servicio, -

diagnostico preciso

Iris Pena

Mi hija tuvo la mejor -J

atencion

Fuente: Elaboracion Propia

Y en la Figura 10.10 se puede apreciar un espacio donde se podra visualizar los
comentarios respecto a la atencién que han recibido lo pacientes por parte de los
médicos seleccionados. Esto ayudaria para que los pacientes que desconocen a los

profesionales tengan una referencia y les ayude a sus decisiones.
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CAPITULO XI: PLAN DE TECNOLOGIA DE LA INFORMACION

11.1. Situacion Inicial

El &rea de Tecnologia de la informacion se le asignara la responsabilidad de la
Planificacion, Definicion y Contratacion respecto a los proyectos de Desarrollo
Tecnologico para la empresa; los cuales deben cumplir el alineamiento con la estrategia

desarrollada por la empresa.

11.2. Recursos Humanos

El area esta conformado en un principio por un desarrollador el cual sera el
responsable de la plataforma y de todas las implementaciones a realizar, asi mismo de
todas las modificaciones futuras, como de todos los afiadidos que ira sufriendo la

plataforma.

11.3. Recursos Tecnoldgicos

Para el desarrollo, implementacion y posterior operatividad, la plataforma requiere
de una serie de requisitos tecnoldgicos para lograr una continuidad en el tiempo, a
continuacion detallamos los recursos que se han considerado para tener una viabilidad

tecnoldgica.

a. Servidor HP ProLiant ML310e Gen8 v2
. Procesador Intel Xeon E3-1240v3, 3.4GHz,
o Memoria Ram 8GB DDR3,
. Disco Duro 2TB SATA,
o Controlador de almacenamiento HP Dynamic Smart Array B120i,
o Controlador de red HP NC332i 2 puertos GbE.

b. Servicio de Internet Dedicado Fibra Optica de 20 Mb
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11.4. Proyecto de Tecnologia

3. Metodologia
Se desarrollara con metodologias agiles, con el fin de poder obtener el

producto con una mayor calidad, menor costo y menor tiempo de desarrollo.
4. Implementacion
La plataforma se implementara en los servidores y por medio del servicio
de internet se podra disponer del acceso publico, con lo cual se podré operar y
monitorear en tiempo real.

11.5. Inversiones

De acuerdo a todo lo indicado previamente se estima los siguientes conceptos de

inversion
10.1. Servicio de Internet S/3,000
10.2. Servidores S/7,000
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CAPITULO XII: PLAN ORGANIZACIONAL Y DE RECURSOS HUMANOS

En este capitulo mostraremos la descripcion de nuestra organizacion, asi como las
funciones y los puestos de cada uno de los participantes.

12.1. Organigrama de la empresa

La estructura organizacional de la empresa contara con el siguiente modelo:

Figura 12.1 Organigrama de la Organizacion

ASISTENTE DE
GERENCIA

ASISTENTE DE ANALISTA DE ANALISTA DE
MARKETING CALIDAD INNOVACION

Fuente: Elaboracién Propia

12.2. Descripcion de los Puestos:

e Gerencia:
Persona encargada de planificar, organizar, analizar y tomar decisiones de la
empresa.

e Asistente de Gerencia:
Realizara las tareas como preparacion y recepcion de documentos, organizar y
gestionar actividades de gerencia y otros que le encargue su superior.

e Asistente de Marketing:
Disefara los planes y estrategias de marketing del negocio.

o Analista de Calidad:
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Serd el encargado de controlar los procesos y el buen funcionamiento de la
plataforma de acuerdo a los estdndares requeridos. Asi como también
verificaran la veracidad de la informacion ingresada por los distintos usuarios a

la plataforma, con la finalidad de garantizar la confiabilidad del servicio.

e Analista de Innovacidn:

Encargados de procesar la informacion del hardware y software, incluyendo las

diferentes formas de comunicacion.

12.3. Remuneraciones a los puestos de trabajo

A continuacion se indican los salarios basicos del personal de la empresa. Estos

estan acorde a las funciones de cada puesto y al entorno del mercado laboral.

Tabla 12.1 Tabla de Proyeccion de Salarios Mensuales

Actividad Salario Mensual Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4

Gerente S/ 5,000 S/ 60,000 S/60,000 S/60,000 S/60,000
Asistente de Gerencia S/ 1,250 S/15,000 S/15,000 S/15,000 S/15,000
Asistente Marketing S/ 1,500 S/18,000 S/18,000 S/18,000 S/18,000
Analista de Calidad S/ 2,500 S/30,000 S/30,000 S/30,000 S/30,000
Analista de Innovacion S/1,800 S/21,600 S/21,600 S/21,600 S/21,600

Fuente: Elaboracion Propia
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CAPITULO XIII: EVALUACION ECONOMICA Y FINANCIERA

13.1. Supuestos v politica econdmica financiera

Sobre la base de la investigacién de mercado y las fuentes secundarias analizadas,
se han tomado algunas consideraciones para el célculo del flujo de caja y la estimacion

de la viabilidad del proyecto.

Consideraciones generales
12.1. Horizonte de evaluacion es de 4 afios.
12.2. Lainversion del proyecto se financiara en 70% con capital propio de los
accionistas y el 30% restante con financiamiento de un socio capitalista.
12.3. El costo de oportunidad de los socios sera de 25% anual.
12.4. Se utiliza una tasa de impuesto a la renta de 30%.

13.2. Plan de ventas de la unidad de negocio

De acuerdo al analisis de la oferta realizado en el capitulo 6, se obtuvo que el
numero de meédicos que podrian ofrecer sus servicios a traves de esta plataforma es de
860 de un total 2,186 médicos en Piura, el objetivo lograr que al cuarto afio al menos el
50% de ellos ofrezcan sus servicios a través de nuestra plataforma, para ello sera
necesaria una inversion en marketing que permita hacer conocida la aplicacién. Las
metas de nimero de médicos ofreciendo servicios a través del aplicativo se muestran en
latabla 13.1

Tabla 13.1 Estimacion de la participacion de médicos ofreciendo servicios a

traveés de la plataforma

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4
Meédicos Suscritos (%) 20% 30% 40% 50%
Médicos (N°) 172 258 344 430

Fuente: Elaboracion Propia
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Adicional a ello, se tiene en consideracion el niUmero de consultas promedio que un
médico esta dispuesto atender en un dia y el nimero de dias que puede atender en el

mes, estos datos los obtenemos de la encuesta aplicada.

El 82% de los médicos encuestados estd dispuesto a atender como maximo 15
consultas y el 58% como maximo 10 consultas, estas cifras son consideradas para las
proyecciones del estado de resultados. Adicional a ello, se tiene en cuenta que el 80.6%
de los médicos considera factible atender como minimo 5 dias a la semanay los horarios

de preferencia son en los turnos de mafana y tarde.

Figura 13.1 Numero de consultas que atiende o le gustaria atender en el dia.

37.3%
23.9%
20.9%
11.9%
6.0%
Hasta 5 De6all Della 15 De16a 20 Mas de 20
consultas consultas consultas consultas consultas

Fuente: Elaboracién Propia

Tabla 13.2 Dias y horarios en los que el médico esta dispuesto a atender

Por la Por la Por la mafiana,
Por la Por la Por la mafana, tarde, Por latarde,

mafiana tarde noche Por la Por Ia Total
tarde noche Porlanoche

Todos los dias 3.00% 7.50% 150% 4.50% 1.50% 0.00% 17.90%
De lunes a sébado 1.50%  10.40% 0.00% 7.50% 9.00% 6.00% 34.30%
De lunes a viernes 9.00% 750% 3.00% 7.50% 0.00% 1.50% 28.40%
Tres dias a la semana 0.00%  6.00% 0.00% 0.00% 1.50% 0.00% 7.50%
Dos dias a la semana 1.50% 3.00% 0.00% 0.00% 0.00% 1.50% 6.00%
Solo un dia a la semana 450% 150% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 6.00%
Total 19.40% 35.80% 4.50% 19.40% 11.90% 9.00% 100.00%

Fuente: Elaboracién Propia

Teniendo en consideracion las metas de médicos suscritos que tendria el negocio y
ademas un promedio de 10 consultas atendidas por médico y 22 dias laborables en el

mes para cada médico se tiene la estimacion de la capacidad operativa del negocio y
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ademés compardndola con la potencial demanda se tiene la estimacion de la
participacion de mercado que tendra la empresa durante los proximos 4 afios, estimando
alcanzar el primer afio un 6.6% de las potenciales consultas y logrando un 16.5% de

participacion al cuarto afio, esto teniendo en cuenta la capacidad operativa de la

empresa.
Tabla 13.3 Estimacion de la capacidad operativa del negocio
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4
Médicos Suscritos (%) 20% 30% 40% 50%
Médicos Suscritos (N°) 172 258 344 430
N° Consultas Promedio por dia 10 10 10 10
Dias laborables en el mes 20 20 20 20
Consultas por Atender en el Mes 34,400 51,600 68,800 86,000

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 13.4 Estimacién de la participacion de mercado

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4
Demanda Potencial por Mes 43,401 43,401 43,401 43,401
Demanda Potencial Anual 520,812 520,812 520,812 520,812
Capacidad Operativa Estimada 34,400 51,600 68,800 86,000
% Participacion de Mercado 6.61% 9.91% 13.21% 16.51%

Fuente: Elaboracion Propia

13.3. Estimacién de inversiones

El desarrollo de la plataforma concentra la principal inversion en el equipo de
personas que desarrollaran la plataforma y los equipos tecnoldgicos que necesitan para
sacar adelante el proyecto, en la Tabla 13.5 se detallan los costos en cada uno de ellos.

El Product Owner, es la persona responsable de recibir los requerimientos del
cliente y comunicarlos al equipo de trabajo, prioriza los entregables del proyecto y

define criterios de aceptacion.

El Scrum Master, es la persona encargada de asegurar el ambiente adecuado para

el equipo Scrum, es parte del equipo Scrum.
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Equipo Scrum, son quienes crean los entregables del proyecto.

Tabla 13.5 Estimacion de la inversion del proyecto.

Concepto Monto de Inversion
Equipo de Desarrollo S/ 37,000.00
Product Owner S/ 15,000.00
Scrum Master S/ 10,000.00
Equipo Scrum (2) S/ 12,000.00
Inversiones S/ 17,500.00
Marketing Pre Operativo S/ 5,000.00
Muebles S/ 2,500.00
Equipo Tecnolodgico S/ 10,000.00
Total S/ 54,500.00

Fuente: Elaboracion Propia

Estructura de Capital

Se han elaborado dos escenarios de estructura de capital para la inversion en
este proyecto: El primero considera un financiamiento del proyecto a través de una
estructura compuesta por 70% capital de los accionistas y 30% de deuda asumida
con un tercero, el costo de esta deuda sera de 25%, dado que se asegurara un interés
del 25% al inversor, esto ocasiona un gasto financiero que se refleja en el estado de
resultados proyectado. El segundo escenario considera que los accionistas

aportaran el 100% de los fondos necesarios para el desarrollo del proyecto.

Escenario 1: 70% de Accionistas y 30% de Deuda
Tabla 13.6 Estructura de Capital — Escenario 1

Estructura de Capital Monto W

Deuda S/ 16,350.00 30.0%

Capital de Accionistas S/ 38,150.00 70.0%

Total S/ 54,500.00 100.0%
Monto Costo

Deuda S/ 16,350.00 25.0%

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 13.7 Amortizacion de la Deuda — Escenario 1

Periodo Saldo Amortizacion Interés Cuota Cargosy Cuota Total
Comisiones

0 $/16,350.00

1 S/13,514.23 S/2,835.77 S/4,087.50 S/6,923.27 S/125.50 S/7,048.77

2 $/9,969.51 S/3,544.72 S/3,378.56 S/6,923.27 S/125.50 S/7,048.77

3 S/5,538.62 S/4,430.89 S/2,492.38 S/6,923.27 S/125.50 S/7,048.77

4 S/- S/5,538.62 S/1,384.65 S/6,923.27 S/125.50 S/7,048.77

Total S/16,350.00  S/11,343.09 S/27,693.09 S$/502.00  S/28,195.09

Fuente: Elaboracion Propia

Escenario 2: 100% Accionistas

Tabla 13.8 Estructura de Capital — Escenario 2

Estructura de Capital Monto W

Deuda S/ - 0.0%
Capital de Accionistas S/54,500.00 100.0%
Total S/ 54,500.00 100.0%

Fuente: Elaboracion Propia

13.4. Estimacién de ingresos y costos

A partir de la estimacion de la capacidad operativa que se alcanzard, se estima los
ingresos que se obtendran, teniendo como referencia un costo promedio por consulta de

100 soles sobre los cuales se cobrard una comision de 5% por consulta.

Tabla 13.9 Estimacion de Ingresos

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4
% Part. Mercado 6.6% 9.9% 13.2% 16.5%
N° Consultas 34,400 51,600 68,800 86,000
Costo Promedio Consulta 100 100 100 100
% Comision 5% 5% 5% 5%
Ingresos por Comision S/172,000  S/258,000 S/344,000 S/430,000

Fuente: Elaboracion Propia

Debido a que la empresa es una empresa de servicios la estimacién de su costo de
ventas es de 0.00 para el periodo de evaluacion, sin embargo, los gastos administrativos

y costos indirectos se presentan de acuerdo al detalle que se presenta en la tabla 13.10
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Tabla 13.10 Estimacion de los costos de la empresa

Actividad Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4

Mano de Obra Directa S/51,600.00 S/51,600.00 S/51,600.00 S/51,600.00
Analista de Calidad S/.30,000.00 S/'30,000.00 S/'30,000.00 S/ 30,000.00
Analista de Innovacion S/21,600.00 S/21,600.00 S/21,600.00 S/ 21,600.00
Mano de Obra Indirecta S/93,000.00 S/93,000.00 S/93,000.00 S/93,000.00
Gerente S/60,000.00 S/ 60,000.00 S/ 60,000.00 S/ 60,000.00
Asistente de Gerencia S/ 15,000.00 S/ 15,000.00 S/ 15,000.00 S/ 15,000.00
Asistente Marketing S/18,000.00 S/18,000.00 S/18,000.00 S/ 18,000.00
Costos Indirectos S/ 44,240.00 S/ 44,240.00 S/ 44,240.00 S/ 44,240.00
Marketing S/20,000.00 S/ 20,000.00 S/ 20,000.00 S/ 20,000.00
Limpieza S/ 4,800.00 S/ 4,800.00 S/ 4,800.00 S/ 4,800.00
Servicios Contables S/ 6,000.00 S/ 6,000.00 S/ 6,000.00 S/ 6,000.00
Teléfono e Internet S/ 3,600.00 S/ 3,600.00 S/ 3,600.00 S/ 3,600.00
Luz S/ 2,400.00 S/ 2,400.00 S/ 2,400.00 S/ 2,400.00
Agua S/ 1,200.00 S/ 1,200.00 S/ 1,200.00 S/ 1,200.00
Servicios Informaticos S/ 3,000.00 S/ 3,000.00 S/ 3,000.00 S/ 3,000.00
IGV S/ 3,240.00 S/ 3,240.00 S/ 3,240.00 S/ 3,240.00

Fuente: Elaboracién Propia

Ademas, la estimacion de las depreciaciones se ha realizado teniendo en cuenta

el aspecto legal, para muebles a diez afios y para equipos tecnoldgico a cuatro afios.

Tabla 13.11 Estimacion de las depreciaciones

Depreciacion

Afo 0

Ano 1

Afo 2

Afo 3

Afio 4

Mue

Equipo Tecnologico

bles S/ 2,500.00
$/10,000.00 -S/2,500.00 -S/2,500.00 -S/2,500.00 -S/2,500.00

-S/250.00

-S/250.00

-S/250.00

-S/250.00

Fuente: Elaboracion Propia

13.5. Estado de ganancias v pérdidas proyectado

Escenario 1: 70% Accionistas y 30% Deuda

Tabla 13.12 Estado de Resultados proyectado bajo el escenario 1 de inversion

Cuenta

Anol

Afo2

Afo3

Afno4

Ingresos por actividades ordinarias S/ 172,000

Costo de Ventas

S/ -

S/ 258,000
S/ -

S/ 344,000
S/ -

S/ 430,000



Ganancia (Pérdida) Bruta S/ 172,000 S/ 258,000 S/ 344,000 S/ 430,000
Gastos de Ventas y Distribucion S/20,000 S/ 20,000 S/20,000 S/20,000
Gastos de Administracién S/ 168,840 S/ 168,840 S/ 168,840 S/ 168,840
Ganancia Operativa (EBIT) -S/ 16,840 S/ 69,160 S/ 155,160 S/ 241,160
Gastos Financieros -S/ 4,213 -S/ 3,504 -S/ 2,618 -S/ 1,510
Depreciaciones -S/ 2,750 -S/ 2,750 -S/2,750 -S/ 2,750
Utilidad antes de Impuestos -S/ 23,803 S/ 62,906 S/ 149,792 S/ 236,900
Pérdida Acumulada

Utilidad Impositiva -S/ 23,803 S/ 62,906 S/ 149,792 S/ 236,900
Impuesto a la Renta (30%) -S/ 7,141 S/ 18,872 S/ 44,938 S/ 71,070
Utilidad Neta -S/ 16,662 S/ 44,034 S/ 104,854 S/ 165,830

Fuente: Elaboracion Propia

Escenario 2: 100% de Accionistas

Tabla 13.13 Estado de Resultados proyectado bajo el escenario 2 de inversion

Cuenta Afiol Afio2 Afo3 Afio4
Ingresos por actividades

ordinarias S/172,000 S/ 258,000 S/ 344,000 S/ 430,000
Costo de Ventas S/ - S/ - S/ - S/ -
Ganancia (Pérdida) Bruta S/172,000 S/ 258,000 S/ 344,000 S/ 430,000
Gastos de Ventas y Distribucion S/ 20,000 S/20,000 S/20,000 S/20,000
Gastos de Administracion S/ 168,840 S/ 168,840 S/ 168,840 S/ 168,840
Ganancia Operativa (EBIT) -S/ 16,840 S/ 69,160 S/ 155,160 S/ 241,160
Gastos Financieros S/ - S/ - S/ - S/ -
Depreciaciones -S/ 2,750 -S/ 2,750 -S/ 2,750 -S/ 2,750
Utilidad antes de Impuestos -5/ 19,590 S/ 66,410 S/ 152,410 S/ 238,410
Pérdida Acumulada

Utilidad Impositiva -S/ 19,590 S/ 66,410 S/ 152,410 S/ 238,410
Impuesto a la Renta (30%) -S/ 5,877 S/19,923 S/ 45,723 S/71,523
Utilidad Neta -5/ 13,713 S/ 46,487 S/ 106,687 S/ 166,887

Fuente: Elaboracién Propia

13.6. Flujo de Caja Proyectado

Escenario 1: 70% de Accionistas y 30% de Deuda

Tabla 13.14 Flujo de Caja Proyectado bajo el escenario 1 de inversion

Cuenta Afio0 Afiol Afio2 Afio3 Afod

Ingresos por actividades ordinarias S/ S/172,000.00 S/ 258,000.00 S/  344,000.00 S/ 430,000.00
Costo de Ventas S/ S/ S/ - S/ - S/

Gastos de Ventas y Distribucion S/ S/ 20,000.00 S/ 20,000.00 S/ 20,000.00 S/ 20,000.00
Gastos de Administracion S/ S/168,840.00 S/ 168,840.00 S/ 168,840.00 S/  168,840.00
Impuesto a la Renta (30%) S/ -S/ 7,14090 S/ 18,871.78 S/ 44,937.64 S/ 71,069.95
Inversion Inicial -5/54,500.00 S/ S/ - S/ - S/

Flujo de Caja Econémico -5/54,500.00 -S/ 4,456.75 S/ 55,620.09 S/ 115,682.16 S/ 175,727.67

Fuente: Elaboracién Propia
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Escenario 2: 100% de Accionistas

Tabla 13.15 Flujo de Caja Proyectado bajo el escenario 2 de inversion

Cuenta Afio0 Afol Afio2 Afio3 Anod

Ingresos por actividades ordinarias S/ - S/172,000.00 S/ 258,000.00 S/ 344,000.00 S/ 430,000.00
Costo de Ventas S/ - S/ - S/ - S/ - S/

Gastos de Ventas y Distribucion S/ - S/ 20,000.00 S/ 20,000.00 S/ 20,000.00 S/ 20,000.00
Gastos de Administracion S/ - S/168,840.00 S/ 168,840.00 S/ 168,840.00 S/  168,840.00
Impuesto a la Renta (30%) S/ - -S/ 5,877.00 S/ 19,923.00 S/ 45,723.00 S/ 71,523.00
Inversion Inicial -S/54,500.00 S/ - S/ - S/ - S/

Flujo de Caja Econémico -5/54,500.00 -S/ 10,963.00 S/  49,237.00 S/ 109,437.00 S/  169,637.00

Fuente: Elaboracion Propia

13.7. Andlisis de rentabilidad

A partir del flujo de caja proyectado para la empresa, se ha determinado los
indicadores de VAN y TIR, los cuales dan como resultado que este es un proyecto

factible y rentable.

Escenario 1: 70% de Accionistas y 30% de Deuda
Tabla 13.16 VAN y TIR del Proyecto bajo el escenario 1 de inversion

VAN 139,319

TIR 76.48%
Fuente: Elaboracion Propia

Escenario 2: 100% de Accionistas

Tabla 13.17 VAN y TIR del Proyecto bajo el escenario 2 de inversion

VAN 75,005
TIR 68.74%
Fuente: Elaboracion Propia

13.8. Andlisis de sensibilidad vy riesqo de la unidad de negocio

El flujo del negocio estd condicionado principalmente por dos variables que

impactan directamente en la generacion de ingresos, por ello, en este analisis de
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sensibilidad se trabaja escenarios independientes sobre las variables nimero de médicos
suscritos en la plataforma y la siguiente seria el porcentaje de comision.

Variable 1: Numero de médicos suscritos en la plataforma.
Este analisis nos permite determinar que para el desarrollo del proyecto sea
viable es necesario captar al menos al 25% de la potencial oferta de médicos, es

decir, tener suscritos como minimo 215 médicos.

Tabla 13.18 Escenarios de simulacion variando el nimero de médicos suscritos

Escenarios Medicos Suscritos N° Médicos Costo Promedio Comisién VAN TIR
Escenario 1 5% 43 100 5% - 284,188 -
Escenario 2 10% 86 100 5% - 209,462 -
Escenario 3 15% 129 100 5% - 134,736 -
Escenario 4 20% 172 100 5% - 60,010 -
Escenario 5 25% 215 100 5% 14,716  29.66%
Escenario 6 30% 258 100 5% 89,442 93.99%
Escenario 7 35% 301 100 5% 164,168 152.52%
Escenario 8 40% 344 100 5% 238,894 209.28%
Escenario 9 50% 430 100 5% 388,345 321.02%

Fuente: Elaboracion Propia

Variable 2: Porcentaje de Comision sobre la consulta
Teniendo como minimo el 25% de los médicos suscritos en la plataforma es
necesario no bajar el monto de comision del nivel de 4.5% dado que niveles

inferiores hacen que el proyecto no tenga la viabilidad esperada.

Tabla 13.19 Escenarios de simulacion variando el porcentaje de comision y

manteniendo el nimero de médicos suscrito constante.

Escenarios Medicos Suscritos N° Médicos Costo Promedio Comision VAN TIR
Escenario 1 25% 215 100 1.00% - 284,188 -
Escenario 2 25% 215 100 1.50% - 246,825 -
Escenario 3 25% 215 100 2.00% - 209,462 -
Escenario 4 25% 215 100 2.50% - 172,099 -
Escenario 5 25% 215 100 3.00% - 134,736 -
Escenario 6 25% 215 100 3.50% - 97,373 -
Escenario 7 25% 215 100 4.00% - 60,010 -
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Escenario 8 25% 215 100 450% - 22,647 -11.43%

Escenario 9 25% 215 100 5.00% 14,716 29.66%
Fuente: Elaboracion Propia

13.9.Escenario Pesimista

En este escenario se plantea que los médicos de la region no aceptan el aplicativo
y el porcentaje de médicos suscritos por afio seria de 4%, 5%, 7% y 9%
consecutivamente desde que inicia el proyecto, con lo cual los niveles de participacion
de mercados serian de 1.32%, 1.65%, 2.31% Yy 2.97%. Bajo este escenario el monto de
pérdida acumulada al segundo afio seria de 216 mil soles, con lo cual se tendria tomar
la decisidn de no continuar con el proyecto.

Tabla 13.20: Estimacion de Oferta

Ao 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4
Médicos Suscritos 4% 5% 7% 9%
Médicos Ofreciendo Servicios 34 43 60 77
N° Consultas Promedio por dia 10 10 10 10
Dias laborables en el mes 20 20 20 20
Consultas por Atender en el Mes 6,880 8,600 12,040 15,480

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 13.21: Estimacién de Ingresos

Afo 1 ARo 2 Afo 3 Afo 4
% Part. Mercado 1.3% 1.7% 2.3% 3.0%
N° Consultas 6,880 8,600 12,040 15,480
Costo Promedio Consulta 100 100 100 100
% Comision 5% 5% 5% 5%
Ingresos por Comision S/ 34400 S/ 43,000 S/ 60,200 S/ 77,400

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 13.22: Estimacion de Costos

Actividad Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4

Mano de Obra Directa S/ 51,600.00 S/ 51,600.00 S/ 51,600.00 S/ 51,600.00
Analista de Calidad S/ 30,000.00 S/ 30,000.00 S/ 30,000.00 S/ 30,000.00
Analista de Innovacion S/ 21,600.00 S/ 21,600.00 S/ 21,600.00 S/ 21,600.00

Mano de Obra Indirecta S/ 93,000.00 S/ 93,000.00 S/ 93,000.00 S/ 93,000.00
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Gerente S/ 60,000.00 S/ 60,000.00 S/ 60,000.00 S/ 60,000.00
Asistente de Gerencia S/ 15,000.00 S/ 15,000.00 S/ 15,000.00 S/ 15,000.00
Asistente Marketing S/ 18,000.00 S/ 18,000.00 S/ 18,000.00 S/ 18,000.00
Costos Indirectos S/ 44,240.00 S/ 44,240.00 S/ 44,240.00 S/ 44,240.00
Marketing S/ 20,000.00 S/ 20,000.00 S/ 20,000.00 S/ 20,000.00
Limpieza S/ 4,800.00 S/ 4,800.00 S/ 4,800.00 S/ 4,800.00
Servicios Contables S/ 6,000.00 S/ 6,000.00 S/ 6,000.00 S/ 6,000.00
Teléfono e Internet S/ 3,600.00 S/ 3,600.00 S/ 3,600.00 S/ 3,600.00
Luz S/ 2,400.00 S/ 2,400.00 S/ 2,400.00 S/ 2,400.00
Agua S/ 1,200.00 S/ 1,200.00 S/ 1,200.00 S/ 1,200.00
Servicios Informaticos S/ 3,000.00 S/ 3,000.00 S/ 3,000.00 S/ 3,000.00
IGV S/ 3,240.00 S/ 3,240.00 S/ 3,240.00 S/ 3,240.00
Fuente: Elaboracion Propia
Tabla 13.23: Estructura de Capital

Estructura de Capital  Monto

Deuda S/ 16,350.00 30.0%

Capital de Accionistas S/ 38,150.00 70.0%

Total S/ 54,500.00 100.0%

Monto Costo
Deuda S/ 16,350.00 25.0%
Fuente: Elaboracion Propia
Tabla 13.24: Estado de Resultados

Cuenta Afio0 Afiol Afio2 Afio3 Afio4
Ingresos por actividades ordinarias S/ 34,400 S/ 43,000 | S/ 60,200 S/ 77,400
Costo de Ventas S/ S/ S/ S/
Ganancia (Pérdida) Bruta S/ 34,400 S/ 43,000 | S/ 60,200 S/ 77,400
Gastos de Ventas y Distribucion S/ 20,000 S/ 20,000 | S/ 20,000 S/ 20,000
Gastos de Administracion S/ 168,840 S/ 168,840 | S/ 168,840 S/ 168,840
Ganancia Operativa (EBIT) -S/ 154,440 -S/ 145,840 [-S/ 128,640 -S/ 111,440
Gastos Financieros -S/ 4213 -S/ 3,504 | -S/ 2,618 -S/ 1,510
Depreciaciones -S/ 2,750 -S/ 2,750 | -S/ 2,750 -S/ 2,750
Utilidad antes de Impuestos -S/ 161,403 -S/ 152,094 | -S/ 134,008 -S/ 115,700
Pérdida Acumulada
Utilidad Impositiva -S/ 161,403 -S/ 152,094 [-S/ 134,008 -S/ 115,700
Impuesto a la Renta (30%) -SI 48421 -S/ 45,628 | -S/ 40,202 -S/ 34,710
Utilidad Neta -S/ 112,982 -S/ 106,466 | -S/ 93,806 -S/ 80,990

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 13.25: Flujo de Caja Econémico

Cuenta Afio0 Aol Afo2 Ano3 Anod

Ingresos por actividades ordinarias S/ S/ 34,400.00 = S/ 43,000.00 S/ 60,200.00 S/ 77,400.00
Costo de Ventas S/ S/ S/ - S/ - S/

Gastos de Ventas y Distribucion S/ S/ 20,000.00 = S/ 20,000.00 S/ 20,000.00 S/ 20,000.00
Gastos de Administracion S/ S/168,840.00 S/ 168,840.00 S/ 168,840.00 S/  168,840.00
Impuesto a la Renta (30%) S/ -S/ 48,420.90 |-S/  45,628.22 -S/  40,202.36 -S/ 34,710.05
Inversion Inicial -S/54,500.00 S/ S/ - S/ - S/

Flujo de Caja Econémico -5/54,500.00 -S/106,019.10 -S/  100,211.78 -S/ 88,437.64 -S/ 76,729.95

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 13.26: Indicadores de Evaluacion Econdmica

Costo de Oportunidad 25%
VAN - 224,128
TIR

Fuente: Elaboracion Propia

13.10. Escenario con Servicios Adicionales

Se crea un escenario donde desde el inicio de actividades se comienza a realizar

nuevos estudios para identificar necesidades que antes no se habian reflejado. Por medio

de la plataforma podemos conocer de servicios complementarios o mejoras de los ya

existentes esperan los usuarios para poder establecer implementaciones de mejora

continua, con ello ampliando el abanico de oportunidades e ingresos para el modelo de

negocio.

Tabla 13.27: Estimacion de Oferta

Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4
Médicos Suscritos 20% 30% 40% 50%
Médicos Ofreciendo Servicios 172 258 344 430
N° Consultas Promedio por dia 10 10 10 10
Dias laborables en el mes 20 20 20 20
Consultas por Atender en el Mes 34,400 51,600 68,800 86,000

Fuente: Elaboracién Propia

Tabla 13.28: Estimacidn de Ingresos e Ingresos por Servicios Adicionales

Afo 1

Afo 2

Ao 3

Afo 4

% Part. Mercado

6.6%
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9.9%

13.2%

16.5%



Fuente: Elaboracion Propia
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N° Consultas 34,400 51,600 68,800 86,000
Costo Promedio Consulta 100 100 100 100
% Comision 5% 5% 5% 5%
Ingresos por Comision S/ 172,000 S/ 258,000 S/ 344,000 S/ 430,000
% Ingresos por Serv. Adicionales 5% 12% 24% 38%
Ingresos por Serv. Adicionales S/ 8,600 S/ 30,960 S/ 82,560 S/ 163,400
Fuente: Elaboracion Propia
Tabla 13.29: Costos
Actividad Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4
Mano de Obra Directa S/ 51,600.00 S/ 51,600.00 S/ 51,600.00 S/ 51,600.00
Analista de Calidad S/ 30,000.00 S/ 30,000.00 S/ 30,000.00 S/ 30,000.00
Analista de Innovacion S/ 21,600.00 S/ 21,600.00 S/ 21,600.00 S/ 21,600.00
Mano de Obra Indirecta S/ 93,000.00 S/ 93,000.00 S/ 93,000.00 S/ 93,000.00
Gerente S/ 60,000.00 S/ 60,000.00 S/ 60,000.00 S/ 60,000.00
Asistente de Gerencia S/ 15,000.00 S/ 15,000.00 S/ 15,000.00 S/ 15,000.00
Asistente Marketing S/ 18,000.00 S/ 18,000.00 S/ 18,000.00 S/ 18,000.00
Costos Indirectos S/ 44,240.00 S/ 44,240.00 S/ 44,240.00 S/ 44,240.00
Marketing S/ 20,000.00 S/ 20,000.00 S/ 20,000.00 S/ 20,000.00
Limpieza S/ 4,800.00 S/ 4,800.00 S/ 4,800.00 S/ 4,800.00
Servicios Contables S/ 6,000.00 S/ 6,000.00 S/ 6,000.00 S/ 6,000.00
Teléfono e Internet S/ 3,600.00 S/ 3,600.00 S/ 3,600.00 S/ 3,600.00
Luz S/ 2,400.00 S/ 2,400.00 S/ 2,400.00 S/ 2,400.00
Agua S/ 1,200.00 S/ 1,200.00 S/ 1,200.00 S/ 1,200.00
Servicios Informaticos S/ 3,000.00 S/ 3,000.00 S/ 3,000.00 S/ 3,000.00
IGV S/ 3,240.00 S/ 3,240.00 S/ 3,240.00 S/ 3,240.00
Fuente: Elaboracion Propia
Tabla 13.30: Estructura de Capital

Estructura de Capital Monto W

Deuda S/ 16,350.00 30.0%

Capital de Accionistas S/ 38,150.00 70.0%

Total S/ 54,500.00 100.0%

Monto Costo
Deuda S/ 16,350.00 25.0%



Tabla 13.31: Estado de Resultados

Cuenta Afo0 Afol Afo2 Afo3 Afio4
Ingresos por actividades ordinarias S/ 172,000 S/ 258,000 S/ 344,000 S/ 430,000
Ingresos por Servicios Adicionales S/ 8,600 S/ 30,960 S/ 82,560 S/ 163,400
Costo de Ventas S/ - S/ - S/ - s/ -
Ganancia (Pérdida) Bruta S/ 180,600 S/ 288,960 S/ 426,560 S/ 593,400
Gastos de Ventas y Distribucion S/ 20,000 S/ 20,000 S/ 20,000 S/ 20,000
Gastos de Administracion S/ 168,840 S/ 168,840 S/ 168,840 S/ 168,840
Ganancia Operativa (EBIT) -S/ 8,240 S/ 100,120 S/ 237,720 S/ 404,560
Gastos Financieros -S/ 4,213 -S/ 3,504 -S/ 2,618 -S/ 1,510
Depreciaciones -S/ 2,750 -S/ 2,750 -S/ 2,750 -S/ 2,750
Utilidad antes de Impuestos -S/ 152203 S/ 93,866 S/ 232,352 S/ 400,300
Pérdida Acumulada
Utilidad Impositiva -S/ 15,203 S/ 93,866 S/ 232,352 S/ 400,300
Impuesto a la Renta (30%) -S/ 4561 S/ 28,160 S/ 69,706 S/ 120,090
Utilidad Neta -S/ 10642 S/ 65,706 S/ 162,646 S/ 280,210
Fuente: Elaboracion Propia
Tabla 13.32: Flujo de Caja Econdmico
Cuenta Afio0 Afiol Afio2 Afo3 Afod
Ingresos por actividades ordinarias S/ - S/172,000.00 S/ 258,000.00 S/  344,000.00 S/  430,000.00
Costo de Ventas S/ - S/ - S/ - S/ - S/ -
Gastos de Ventas y Distribucién S/ - S/ 20,000.00 S/ 20,000.00 S/ 20,000.00 S/ 20,000.00
Gastos de Administracion S/ - S/168,840.00 S/ 168,840.00 S/ 168,840.00 S/  168,840.00
Impuesto a la Renta (30%) S/ - -S| 456090 S/ 28,159.78 S/ 69,705.64 S/ 120,089.95
Inversion Inicial -S/54,500.00 S/ - S/ - S/ - S/ -
Flujo de Caja Econémico -S/54,500.00 -S/ 12,279.10 S/ 41,000.22 S/ 85,454.36 S/ 121,070.05
Fuente: Elaboracion Propia
Tabla 13.33: Indicadores Econdmicos
VAN 79,334
TIR 53.78%

13.11. Conclusiones

Fuente: Elaboracion Propia

A partir del flujo de Caja Proyectado del proyecto y el resultado del VAN vy el

TIR para los dos escenarios de inversion planteados, se puede concluir que el

proyecto resulta viable y se estima que devuelva una rentabilidad superior a un

costo de oportunidad de 25%.

90



El andlisis de sensibilidad realizado al Flujo de Caja proyectado permite saber que
es necesario que como minimo el aplicativo llegue a tener 215 medicos suscritos
cobrando en promedio 100 soles por consulta y para quienes la comision no debe ser
menor de 5%, a partir de este punto, todos los escenarios superiores aseguran la

viabilidad y rentabilidad del proyecto.

En un escenario pesimista solo operariamos en los primeros 2 afios, limitando una
inversion a perdida de 216 mil soles, con lo cual marcamos lo que se esta dispuesto a

perder en este plan de negocio.
En un escenario donde se implementen nuevo servicios detectados por medio de la

plataforma nos permite un crecimiento exponencial brindando mayores prestaciones,

como mayores ingresos como parte del proyecto.
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CAPITULO XIV: ASPECTOS LEGALES

14.1. Licencias y Derechos, Obligaciones Especificas

Nuestro pais no tiene politicas o leyes referentes a requisitos legales para el
desarrollo de empresas que trabajen por medio de plataformas o aplicativos
moviles. Pero para nuestro proyecto es importante el cumplimiento de las leyes de
nuestro Estado Peruano, Ley N° 29733 del 03 de julio del 2011: Ley de proteccion

de datos personales.

Al no haber un contacto fisico entre ambos usuarios; es decir médicos y
pacientes; debemos garantizar en nuestra "Politica de Privacidad™ que se maneje lo

siguiente; asi como solicitar a los usuarios la importancia de leer la misma:

a) Condiciones o términos de Uso: es muy importante ser claros y
explicitos a la hora de solicitar la informacion de nuestros usuarios, ya gque su
informacion personal es muy necesaria para poder trabajar con ella y garantizar
la credibilidad de quienes usen nuestro producto. Asi como también en caso de

reclamaciones serviria como la mejor defensa.

b) Derechos propios y de terceros: es muy importante la proteger el
contenido de nuestro plan, a fin de evitar copias o plagios de la misma.

¢) Garantizar funcionalidades licitas para el publico general.

d) Privacidad y geolocalizacion: Es muy importante indicar a los
usuarios la finalidad del negocio, y brindarle la posibilidad de configurar su
privacidad. Asi también indicar la disponibilidad de geolocalizaciéon y la

aceptacion dependeria de cada usuario.

e) Uso de cookies: La aceptacion de cookies depende de cada usuario.

92



CAPITULO XV: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

15.1. CONCLUSIONES

Objetivo General:

" Proponer el modelo de negocio y plan de negocio de una plataforma por
la que usuarios y meédicos puedan conectarse mediante informacion,

publicidad y concretar citas médicas online™.

Se concluye, que el presente plan de negocio es técnicamente
viable y representa una oportunidad de desarrollo para las empresas
emprendedoras en creacion de plataformas e innovacion.

Existe una oportunidad de negocio el crear esta plataforma para desarrollar

el marketing de muchos médicos especialistas de la ciudad de Piura.

Objetivos Especificos:

(1)1dentificar las necesidades de los usuarios que se ubiquen en Piura,
respecto a la localizacion de médicos en la ciudad.

Se puede identificar la necesidad de una plataforma que ayude a los usuarios a
concretar citas con los médicos en los distritos de Piura, Castilla y Veintiséis
de Octubre principalmente en los niveles socioecondmicos superiores a D y
con edades entre 20 y 64 afios de edad.

Se puede identificar la disposicion por parte de los usuarios pacientes y de
acuerdo a las estimaciones realizadas tenemos como resultado que la potencial
demanda de nuestra plataforma en un mes seria de posibles 43,401 usuarios,
lo cual es muy positivo; lo que nos indica la necesidad por parte de este grupo

de usuarios.
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(2)1dentificar las necesidades de los médicos respecto a publicidad en la

ciudad de Piura.

Enfocandonos en los usuarios médicos, se pudo determinar que el 85% de la
muestra de los médicos estaria dispuesto a usar la plataforma virtual para brindar
consultas médicas. Esto nos indica la necesidad de los médicos respecto a tener

otros medios de publicidad.

(3)Detectar el nivel de disposicion de los médicos y usuarios para el uso de

dispositivos.
De acuerdo a los resultados obtenidos en nuestro estudio de mercado, y al
evaluar ambos grupos de clientes, se pudo determinar el gran nimero de usuarios
tanto médicos como pacientes que estarian dispuestos al uso de este servicio
mediante la plataforma virtual, ya que se aprovecha la afinidad por la tecnologia
de las personas y la necesidad de mejorar los servicios.

(4)Elaborar el modelo de negocio.

Se presenta el modelo de negocio para su puesta en marcha segin nuestro

estudio de mercado.

(5)Elaborar el plan de negocio.

Se presenta el plan de negocio para la puesta en marcha de acuerdo a los

resultados obtenidos por nuestro estudio de mercado.
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15.2. RECOMENDACIONES

Se recomienda poner en marcha el presente plan de negocios, por
considerase técnicamente viable y se estima que devuelva una rentabilidad
superior a un costo de oportunidad del 15%.

Se recomienda en el mediano plazo, extender los estudios para que esta
plataforma pueda tener cobertura en toda la regién Piura.

Trabajar en propuestas de mejoras de la plataforma que se adeclen a las
nuevas necesidades de los usuarios pacientes 0 médicos.

Se sugiere mantener activo el contacto con los pacientes y los médicos
respecto a la informacion que se brinda en las redes sociales.

Centrar nuestra atencion mayormente en el marketing y publicidad, sobre
todo en redes sociales.

Se recomienda realizar los estudios para extender el servicio dentro del

proceso, hasta el resultado final de la atencidn al paciente.

95



GLOSARIO

Aplicacion: Programa preparado para una utilizacion especifica, como el pago

de ndminas, el tratamiento de textos, etc.

AUNA: Somos Auna, la red peruana de centros de salud que brinda lo mejor
en servicios médicos a todos los peruanos. Estamos aqui para transformar la
experiencia en salud, porque sabemos que mas importante que la salud, es lo que
puedes hacer con ella. Brindamos soluciones integrales para personas y empresas,
abarcando servicios generales, atenciones medicas especializadas, chequeos de

salud ocupacional y examenes preventivos en todas las especialidades.

Cliente Cautivo: Consumidor que no sélo es habitual o fiel, sino que es
verdaderamente seguidor de la marca, por lo que Unicamente adquiere productos o
servicios de dicha compafiia. Es el cliente ideal para cualquier marca.

Diccionario LID de Marketing Directo e Interactivo

CMP: EIl Colegio Médico del Pert (CMP) es una institucion autonoma de
derecho pulblico interno, conformado por organismos democraticamente
constituidos y representativos de la profesion médica en todo el territorio de la
Republica.

Surgi6 de esfuerzos organizativos gremiales y profesionales y se
institucionalizo6 el 16 de octubre de 1964, al ser creado mediante Ley N° 15173;
modificada por D.L. 17239 del 29 de noviembre e instalandose su primer Consejo
Nacional presidido por el primer Decano Dr. Jorge de la Flor Valle, en noviembre
de 1969.

EPS: Es un plan complementario a los servicios de ESSALUD, que contrata
el empleador. RIMAC EPS te ofrece grandes beneficios para tu salud con

infraestructura propia y de terceros.

ESSALUD: El Seguro Social de Salud — EsSalud, fue creado mediante Ley N°
27056 como un organismo publico descentralizado, adscrito al Sector Trabajo y
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Promocion del Empleo y es la institucion encargada de dar cobertura a los asegurados
y sus derechohabientes, a través de prestaciones de prevencion, promocion,
recuperacion, rehabilitacion, prestaciones econdémicas y prestaciones sociales las cuales

corresponden al régimen contributivo de la seguridad social en salud.

MINSA: Ministerio de Salud, EI Ministerio de Salud tiene la misién de proteger la
dignidad personal, promoviendo la salud, previniendo las enfermedades y garantizando
la atencion integral de salud de todos los habitantes del pais; proponiendo y
conduciendo los lineamientos de politicas sanitarias en concertacién con todos los
sectores publicos y los actores sociales. La persona es el centro de nuestra mision, a la
cual nos dedicamos con respeto a la vida y a los derechos fundamentales de todos los
peruanos, desde antes de su nacimiento y respetando el curso natural de su vida,
contribuyendo a la gran tarea nacional de lograr el desarrollo de todos nuestros
ciudadanos. Los trabajadores del Sector Salud somos agentes de cambio en constante

superacion para lograr el maximo bienestar de las personas.

Modelo de Negocios: Un modelo de negocio, también conocido como disefio de
negocio, es la planificacion que realiza una empresa respecto a los ingresos y beneficios

que intenta obtener.

Plataforma: Entorno informatico determinado, que utiliza sistemas compatibles

entre si

Procesador: Unidad funcional de una computadora u otro dispositivo electronico,

que se encarga de la basqueda, interpretacién y ejecucion de instrucciones.

Redes Sociales: Plataforma digital de comunicacion global que pone en contacto a

gran numero de usuarios.
SANNA: Somos SANNA, la red privada de salud méas importante del pais,

resultado de un esfuerzo que ha integrado lo mejor de la medicina peruana, en términos

de infraestructura, talento humano, tecnologia y buenas préacticas, con la guia continua
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de Johns Hopkins Medicine International, division internacional de un gran lider

mundial en medicina y salud.

Servidor: Unidad informéatica que proporciona diversos servicios a

computadoras conectadas con ella a traves de una red.

VRAEM: El Valle del rios Apurimac, Ene y Mantaro (VRAEM) es una zona
geopolitica ubicada en las regiones de Cusco, Apurimac, Ayacucho, Huancavelica
y Junin. Concretamente, es una cuenca que en mas del 30% esta formada por el
valle del rio Apurimac que es la zona mas cocalera del Per( y del mundo (produce
unas 20 mil hectareas de hojas de coca al afio) y la cuenca del rio Ene, que es una
zona méas amplia y de produccién de alimentos organicos como el cacao, frutas y

cafe.
Start-up: Una start-up es una pequefia empresa de reciente creacion, con alto

potencial innovador y tecnoldgico, donde su modelo es escalable y su crecimiento

puede ser exponencial.
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