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PROLOGO

“Lo que hacemos por nosotros mismos muere con nosotros, lo que hacemos por
los demds y por el mundo permanece y es inmortal”.
Albert Pike
En un mundo hiper-conectado, la necesidad de ser parte del mismo estd cada dia
mads integrada a los diferentes aspectos de la vida diaria. Es asi como -en el
campo de la salud- gran parte de estos adelantos empiezan a impactar en las
comunicaciones entre el médico y el paciente, por lo que entramos en una era
donde ese intercambio de informacién debe ser certero, rapido y, sobre todo,
efectivo. Se abordan problemadticas y retos logisticos que suponen todas las
actividades que -de una u otra manera- se han clasificado como acciones
“andlogas”, las que hoy pasan a convertirse en “digital”. Es por ello, que -en la
actualidad- se logra acceder a la atencién médica como un acto simple, sencillo y
que es facilitado gracias a las Tecnologias de Informacién y Comunicacién (TIC).
El presente trabajo encuentra sus motivaciones principales en los grandes desafios
y oportunidades para lograr la optimizacion del rendimiento del ejercicio

profesional de los Médicos:
¢ El mayor nimero de pacientes que estdn generando cuellos de botella en

las consultas.

e La obsolescencia de los actuales sistemas (gran parte de ellos), que no son
interactivos y poco amigables para el uso y modificacién de las citas

médicas.
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e La ausencia o poca oferta de soluciones potenciales, lo que abre un nicho
de mercado interesante.

e La cantidad de nuevos profesionales de la salud, que estdn influenciados
por la telemedicina y el aprendizaje remoto y son parte de la generacion
de Milennials.

e Las mega-tendencias que -a nivel global- han llevado el ejercicio de la
medicina a nuevas fronteras creando nuevas categorias como es el e-
health.

e El surgimiento de nuevos modelos de negocios relacionados con la
optimizacion de procesos y la necesidad de los médicos de ser productivos
con su tiempo y evitar procesos repetidos o innecesarios en la consulta
médica.

El objetivo general de esta investigacion es analizar ideas de lanzamiento para un
servicio de citas médicas online, comprendiendo la importancia e impacto de las
estrategias de marketing y proponiendo ideas para su implementacion.

El alcance de la presente investigacion incluyé el andlisis de este tema en
Argentina, trabajo en el que se realizaron encuestas a médicos potenciales,
entrevistas a informantes-clave y observaciones en clinicas y hospitales donde
cada proceso fue documentado. Se concluyd y se constaté que hay oportunidades
de negocio y viabilidad para este proyecto.

Debido a la falta de interés por parte de los gobiernos regionales y del gobierno
central, no existen cifras oficiales sobre la penetracion de este tipo de servicios en

la Argentina. Asi que los pocos emprendedores del drea son los que han



proporcionado la informacion y el benchmarking ha sido posible contactdndolos

directamente ya que no existe ain ninguna camara o gremio que los agrupe. Por

otro lado, se ha enfocado el desarrollo empirico desde un punto de vista del Plan

de Aprendizaje ya que se ajusta mds a la situacién novedosa que involucra este

lanzamiento.

A lo largo de la investigacion se presentaron ciertas limitaciones tanto sobre el

Marco Tedrico como en el Marco Investigativo. A continuacién se detallan

algunas de estas limitaciones:

Debido a que el e-Health es una categoria relativamente nueva, la
informaciéon més nutrida se encuentra en la web y no hay —adn- grandes
publicaciones al respecto.

Muchos de los estudios y escritos que se consultaron fueron desarrollados
por corporaciones que -de una u otra manera- promocionaban sus
intereses de negocio.

Los datos de referencia son en su mayoria obtenidos por supra
organizaciones como la OMS o la OPS y no por estadisticas nacionales.
La muestra en las encuestas (30) pudo no ser representativa de un
universo aumentado de una poblacion de médicos de aproximadamente
200.000, para los efectos y -siendo un plan de aprendizaje y en virtud de
las dificultades de acceder a mas médicos- se decidié proseguir con ese
numero ya que ha sido complementado con otras técnicas de recoleccion

de datos de campo y con informacién bibliografica importante.
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e JLos conceptos en el Marco Tedrico pueden ser expandibles y maés
elaborados de acuerdo a quienes los analicen. Sin embargo, se recolecto e
investigd sobre los tépicos que sustentan la informacién requerida para la
investigacion.

e Las conclusiones finales se basan en los conceptos y supuestos estudiados
en la presente investigacion, por lo que —muchos de ellos- podrian verse
modificados para el momento de su aplicacion practica.

A lo anterior, se aclara que -cada uno de los puntos que se tratan- permitié
conclusiones razonables y que no fueron un impedimento para realizar el presente
estudio. La rigurosidad de lo estudiado y lo planteado dentro de esta investigacion

fue producto de una serie de resultados que descubren la viabilidad del proyecto.
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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo analizar y generar propuestas para el
lanzamiento de un servicio de citas médicas online para la Republica Argentina.

Los objetivos especificos permitieron concluir sobre la utilizacién de las nuevas
tecnologias de informacién para comercializar y promocionar productos y servicios,
como también describir posibles pasos para proximos trabajos en esta area.

Estas tecnologias permiten —principalmente- disponer de registros médicos en forma
electronica que puedan facilitar el acceso a la informacién, comunicacién y adopcion de
medidas que ayuden a mejorar la calidad de la salud y la seguridad de los pacientes.

La hipétesis principal de esta investigacion consiste en que un servicio de citas médicas
online constituye un recurso que permite -a los médicos, clinicas y hospitales argentinos-
una alternativa atractiva de inversion presente y futura.

La investigacién es cuali-cuantitativa, con un predominio cualitativo, cuenta con un

estudio bibliogréifico de autores reconocidos mundialmente.
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INTRODUCCION

Antecedentes y motivos de la presente investigacion

Segtin Accenture (2014) -una de las consultoras globales mas relevantes enfocada en
gestion, para el 2019, en los Estados Unidos, mas del 66% de las citas médicas del
sistema de salud van a ser por auto programacion digital, es decir, se van a utilizar
sistemas online para que los pacientes accedan a la atencién médica. La presente
investigacion puede servir de referencia para aportar informacion cualitativa y
cuantitativa respecto a la creaciéon de un servicio de citas médicas online para la
Republica Argentina, informacién que se encuentra con mayor disponibilidad en los
Estados Unidos.

A través de las tecnologias de la informacién y comunicacién (TIC), entre las cuales se
destaca Internet como plataforma fundamental, los servicios en la nube y todos los
adelantos que permiten fortalecer la gestion, se han multiplicado y han impactado todo lo
referente al gerenciamiento de la salud en Latinoamérica y el resto del mundo.
Especificamente, interesa destacar el papel de las interacciones entre el médico e
instituciones de salud para con el paciente, quien termina siendo el consumidor final, en
parte, estos son los inicios de el e-health como disciplina dentro de la practica y géstion
médica y como drea de interés para los gobiernos que deben poner sus politicas a tono
con estos avances.

Otro elemento a tener en cuenta para comprender la importancia de esta investigacion, es

que busca idear, mejorar y tener como objetivo optimizar la calidad de atencion,



disminuir el error médico, mejorar los procesos de salud y garantizar la accesibilidad de
los pacientes al sistema de salud. Por ello, se desarrollan sistemas clinicos de soporte
(como un sistema de agendar citas médicas online) y otras tantas alternativas tecnoldgicas
que aseguren la gestion médica. Estos sistemas son un componente fundamental que
permite el manejo de datos clinicos y de la géstion administrativa. La utilizacion de estos
sistemas integrados entre médico y paciente, busca asistir a los profesionales de la salud
en el proceso de atencion con alertas de informacion entre usuarios en el momento del
encuentro con los pacientes, adelantarse o anticiparse incluso a necesidades propias de
los mismos.

Con lo expuesto y con el objeto de enriquecer aspectos tales como la digitalizacion de la
informacion con el fin de apoyar al cuidado de la salud, desde el diagnostico hasta el
seguimiento de los pacientes, los médicos e instituciones se encuentran incorporando el
uso de tecnologias modernas destinadas a incrementar la eficiencia, transparencia y
optimizacion de la atencion de la salud. En este sentido, si los sistemas de registro se
encuentran interconectados, permitirian a los profesionales de la salud tener la posibilidad
de establecer un proceso de deteccidon, estudio, tratamiento y atenciéon mds eficiente,
logrando asfi un sistema integrado que garantiza la gestion médica y administrativa.

Con el fin de facilitar la lectura de esta tesis, a continuacién se presenta un cuadro

conceptual con los principales lineamientos a su contenido general:



Figura 1. Lineamientos generales de este trabajo

Revisidn Bibliografica Trabajo de Campo

Innevacién Encuestas a médicos

. e-health + Entrevistas a
. Finanzas informantes-clave
*  Marketing * Andlisis de un caso

Estratepia Observacion directa

Ideas para el
lanzamiento de
una aplicacién de
citas médicas
online

Objetivos — Resultados

Andlisis de ideas de lanzamiento para
un sistema de citas médicas online

= Actualizacidn y optimizacion
tecnolégica

Efectividad en la gestién médica

Fuente: Elaboracion Propia (2016)

Definicion del problema y las preguntas de la investigacion

Todos estamos participando en un fendmeno que resulta interesante dentro del marketing:
Internet, como medio, continda creciendo y comienza a ocupar un mayor espacio dentro
de la planificacién de las campafias y estrategias de las compaiifas en toda la region
(Sztarkman, 2011). América Latina constituye el cuarto mercado que ha experimentado
un crecimiento de mas de 600 por ciento en los ultimos siete afios, y superiores al diez

por ciento en los dltimos tres (Auletta, 2009). De esta manera, las empresas de la region



se encuentran en un proceso de adaptacién; al incorporar esta herramienta a sus
estrategias de comercializacion y -en cuanto a la prictica profesional de los médicos
como trabajadores auténomos o asociados a los distintos sistemas de salud publica o
privada- estos también se ven impactados por esta realidad.

Las interrogantes que se buscan responder mediante la realizaciéon de este proyecto de
tesis comprenden: ;Cudl es el uso que los médicos en Argentina hacen de la tecnologia
para alcanzar su posicionamiento en el mercado?, ;Cudl es el desempefio que tiene esta
herramienta como precursor de optimizacién de procesos?, ;De qué manera esta
herramienta puede ayudar a los Médicos a tener mayor productividad, efectividad y
tranquilidad que su organizacion es la 6ptima?, ;Es posible desarrollar una estrategia que

atraiga no s6lo a médicos sino también a las Instituciones de salud?.

Objetivo general

Analizar elementos tedricos que hacen al servicio de citas médicas online,

comprendiendo la importancia e impacto de las estrategias de marketing y proponiendo

ideas para su implementacion.

Objetivos especificos

e Estudiar el uso que los médicos argentinos hacen de herramientas

tecnoldgicas como valor agregado para su consulta, verificando el



desempefio que tienen las mismas dentro de la préctica de los profesionales
de la salud.

e Determinar la posibilidad de desarrollar esta aplicacién como plataforma
para los servicios de mercadeo y satisfaccion del paciente como del
médico.

e Verificar —en el campo- la veracidad de los conceptos tedricos planteados
y su viabilidad a los fines de lograr la implementacion de este proyecto.

® Proponer de qué manera una aplicacion de citas online puede ser una

herramienta ttil para ser incorporada por los médicos en Argentina.

Hipoétesis

Un servicio de citas médicas online puede representar una alternativa viable de negocio y
comunicacion entre pacientes, instituciones y médicos.

A lo largo de este trabajo, se destaca el cumplimiento de los objetivos propuestos, la
validaciéon de la hipdtesis y la posibilidad de encarar la soluciéon a los problemas

planteados.

Mapa conceptual del contenido

El contenido de la presente tesis se ha organizado distintos capitulos que se visualizan en

el cuadro a continuacion:



Cuadro 1. Capitulos del analisis

Introduccién Capitulo 11 Capitulo II1 Capitulo IV
_____________________ Conclusiones,
Marco Tedrico Marco Propuestas v
Capitulo I Investigativo Aportes para
Futuras
Metodologia [nvestigaciones

Fuente: Elaboracion Propia (2016)

Los capitulos de esta tesis se muestran a través de un hilo argumental con diversas
perspectivas y posiciones. A continuacion se ofrece un breve resumen de cada uno de
ellos:

Introduccion

Describe los objetivos del andlisis, su finalidad en cuanto a la delimitacién e importancia
del tema de estudio, las motivaciones que impulsaron a realizar esta investigacién y, por

ultimo el aporte y las consecuencias tedricas de la misma.

Capitulo I — Metodologia

Se explican las actividades realizadas con el fin de cumplir con los objetivos
establecidos. Dentro de éstas se encuentran: el disefio y tipo de investigacion, la
poblacién y muestra, las técnicas e instrumentos de recoleccidon de datos y los métodos de

analisis.

Capitulo II — Marco Tedrico



Se exponen los antecedentes de la investigacién en cuanto a los estudios previos
realizados en el drea y las bases tedricas que apoyan el presente trabajo. Serdn cubiertos
temas que se han determinado como necesarios a efectos de soportar la presente
investigacion. Se incluyen las temdticas: plan de aprendizaje versus plan de negocios, la

industria del e-Health, innovacién, planeamiento y estrategia, finanzas y marketing.

Capitulo IV — Marco Investigativo

Se analizan -en profundidad y con técnicas de recoleccion de datos de campo- los
conocimientos del mercado a través de la compresion de los temas como: segmentacion
del mercado, definicion del mercado meta, la cuantificacién y andlisis de la demanda y de
los clientes potenciales, el andlisis de la oferta y la competencia, establecimiento de los
gustos y preferencias de los consumidores, la identificaciéon de los aspectos mads
representativos para el cliente al momento de solicitar un servicio de citas médicas
online, las perspectivas de los médicos que ya han hecho uso previo de alguna de las
herramientas de citas médicas online existentes, andlisis sobre la disposicion y
aprovechamiento de los recursos en la gestion del manejo de su agenda para sus citas

médicas y, ademas, la organizacion del tiempo.

Capitulo V — Conclusiones, Propuestas y Aportes para Futuras Investigaciones

Al final de cada capitulo se realizan conclusiones de cada uno de los temas tratados. En
este capitulo se interrelacionan los temas tedricos, el andlisis de resultado del trabajo de
campo, los objetivos planteados, las conclusiones de cada capitulo, las propuestas creadas

para la implementacion del servicio de citas médicas online y los aportes que se pueden



generar través de este trabajo de tesis para futuras investigaciones que se realicen sobre
el tema.

Asimismo, en la bibliografia se muestran las fuentes de informacion bibliogréfica en las
cuales esta basada esta Tesis y los Anexos que la soportan.

Como resultado del trabajo realizado, se puede presentar el siguiente mapa conceptual del
contenido de la presente tesis:

Para concluir, es importante destacar que en el mundo de la tecnologia, el proceso de
innovacién es constante. Si bien hoy en dia el servicio de citas médicas online estd en
auge, es necesario sacarle el mayor provecho y potenciar los conocimientos adquiridos
para asi prepararse ante el avance inminente de la tecnologia y poder tener desarrolladas
las capacidades de adaptabilidad y flexibilidad ante el posicionamiento de los médicos en

el mercado Argentino.



I. METODOLOGIA

El disefio de investigacion consiste en el plan o estructura del estudio que se lleva a cabo
a los fines de obtener la informacion pertinente que responda a los objetivos planteados.
Existe la necesidad de tener en cuenta criterios como la fuente de recoleccion de datos, la
perspectiva temporal del disefio, el control de variables y enfoque de la investigacion.
Este trabajo corresponde —respectivamente- con un disefio mixto, documental y de
campo, no experimental (transversal) y cuali-cuantitativo, aunque tratado como
cualitativo.

En este sentido, el disefio documental consistié en la recoleccion de informacién con
respecto a los médicos de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires, mientras que el trabajo
de campo implica que la informacion fue recolectada directamente de fuentes vivas,
como lo son los médicos de la red sanitaria de la ciudad.

Al considerar la perspectiva temporal, el disefio transversal consistio en la obtencién de la
informacién a un momento dado de tiempo, sin que hubiera ameritado la recoleccion
continua de datos a lo largo del tiempo. El cardcter no experimental del estudio residié en
que no se han manipulado las variables directamente por parte del investigador.

Debe sefialarse, también, que -seguin el enfoque de la investigacion- se ofrecié un estudio
cuantitativo, debido a que se pretendié medir el uso que los médicos podian hacer de un
servicio de estas caracteristicas, para promover su ventaja competitiva y optimizar su
tiempo y procedimientos. Mediante la aplicacion de una encuesta, especificamente de un

cuestionario con una escala tipo Likert, se ha podido determinar en qué medida el uso de



la herramienta analizada podria ser utilizada como parte importante de la préctica
comercial de los profesionales.

Por consiguiente, para este Marco Investigativo —como para el Marco Tedrico-
correspondié una triangulacién metodoldgica a efectos de asegurar —en mayor medida-
los resultados del presente estudio. En cuanto a las técnicas de recoleccion de datos de
campo, se han utilizado las que fueron entendidas como las més adecuadas al proyecto:
Una encuesta realizada a los médicos que desarrollaban sus actividades ya sea de forma
publica o privada.

Entrevistas a informantes-clave, cuyos aportes han podido determinar una linea mds
certera para prospectar la viabilidad y posibles resultados del negocio.

Un andlisis comparativo y exploratorio realizado a los actuales oferentes de servicio
similares.

El andlisis precedente de los resultados que han arrojado estas acciones con las
herramientas mencionadas, han indicado cudn viable y qué tan cercano a una solucién
puede ser un servicio de estas caracteristicas.

En el capitulo IV, correspondiente al Marco Investigativo, se podrd observar que se
selecciond una muestra mediante un muestreo no probabilistico de tipo intencional, para
la encuesta, el tamafio de la muestra, a ser considerada como plan de aprendizaje, es de
30 médicos tomados en cuenta como consumidores potenciales.

La ubicacion espacial de esta investigacion es Buenos Aires, Argentina y su ubicacién
temporal desde Noviembre del 2015 hasta Marzo 2016 de forma presencial.

Los datos recolectados para la realizacion de este trabajo de tesis ha sido constituido por

tres puntos clave desarrollados: la creacion de la encuesta como instrumento de
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recolecciodn, la aplicacion del instrumento y el andlisis de los datos obtenidos a través del
mismo. Es importante resaltar que la encuesta incluye un instructivo a fin de comprender
y obtener una respuesta mds precisa. A su vez, estd conformada por ocho preguntas, de
las cuales las primeras seis fueron de seleccidon simple y las dltimas dos de respuestas
abiertas (ver Anexo I).

Ademas de la encuesta a médicos, con el fin de ahondar en el conocimiento y comprender
mejor los procesos, se han realizado entrevistas a informantes clave, especialistas en la
herramienta de agenda de citas online que han estado participado en este mercado en cada
uno de sus paises. El disefio de la entrevista se ha realizado de manera tal en la que se
permita contrastar las hipdtesis con la experiencia de los conocedores del tema. Las
mismas han sido semi-estructuradas, han cubierto los interrogantes planteados y, en cada
una de ellas, se ha tomado nota de los aspectos mds relevantes que han surgido.

El realizar dichas entrevistas a informantes clave permite realizar una comparacién y
confirmacion de los supuestos a los que nos enfrentamos y asi poder tener una visién mas
clara al respecto de la viabilidad del negocio, conocer sobre el camino que han recorrido
otros emprendedores, poder asi anticipar los obstidculos que se les presentaron a ellos y
observar qué soluciones y estrategias implementaron.

Cada una de las entrevistas a informantes clave, fueron realizadas a través de llamadas
telefénicas de duracién entre 10 a 15 minutos y tuvieron como objetivos: obtener
elementos técnicos y tedricos que permitieran ampliar la compresion del uso que cada
uno le daba a sus diferentes herramientas de citas médica online, comprender los criterios

y objetivos de cada herramienta para el manejo de sus procesos internos, indagar respecto
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al funcionamiento de cada una de sus herramientas y las percepciones de los actores
fundamentales.

En cuanto al criterio de seleccion de los informantes clave, se buscaron los profesionales
de mayor relevancia en el mercado del agendar citas médicas de habla hispana.

Una vez culminadas las entrevistas a informantes clave, se procedi6 a la realizacion del
andlisis del caso de Voy al Doc, empresa radicada en México que provee un servicio
mixto orientado al médico, de citas médicas y otros servicios como almacenamiento en la
nube de las historias clinicas. Voy al Doc fue seleccionada como el caso a analizar debido
a su progresivo crecimiento y el cumplimiento con la satisfaccion de las necesidades del
médico, por lo que, a través de su andlisis, permite agregar profundidad al estudio.

El proceso de recolecciéon de datos en cada una de sus etapas —encuestas a médicos
argentinos, entrevistas a informantes clave y el andlisis de Voy al Doc- permitieron que la
la informacién recolectada y procesada tenga la validez necesaria para cumplir con la
estrategia de triangulacién en cuanto a las técnicas y sus actores.

Como resumen, a través del siguiente cuadro podemos observar los puntos mds

relevantes del capitulo de Metodologia:
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Cuadro 2. Metodologia

Tipo de Investigacion Mixto, documental v de campo
Metodologia Cuali-cuantitativa
Disenio de la .
investigacion . No experimental, transversal
Unidad de anlisis Médicos de la Ciudad Autdnoma de
Buenos Afres
Muestra Intencicnal, dirigida v no probabilistica

Unidad de respuesta

Médicos argentines y especialistas
consultados

Técnica de recoleccion
de datos

Cuestionaric con escala tipo Likert

Instrumentos utilizados

Entrevistas

Entrevistas semi-estructuradas

Profesionales v Especialistas

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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II. MARCO TEORICO

Las tendencias tecnoldgicas avanzan y cambian a pasos agigantados. En un drea sensible
como es la salud, se pone en manifiesto el ingenio humano con actualizaciones,
aproximaciones y nuevos modelos al respecto de como llevar a cabo las tareas mas
simples que -por su importancia- pasan a ser prioritarias. Es por ello que considerar
agilizar y optimizar el servicio de salud individualizado o masivo resulta ambicioso pero
posible. De este modo, las iniciativas tecnoldgicas que buscan especializarse en
soluciones de desarrollo y marketing de sistemas de reservas de citas en clinicas
independientes y privadas -son ya por definicion, un indudable ejemplo de innovacién en
un drea que siempre ha sido dificultosa, que es la relacion entre el paciente y el médico.

Como consecuencia, en el presente Marco Tedrico serdn cubiertos temas que se han
determinado como necesarios a efectos de soportar la presente investigacion. Los mismos
incluyen tematicas tales como: plan de aprendizaje versus plan de negocios, la industria

del e-Health, innovacion, planeamiento y estrategia, finanzas y marketing.

I1.1 Plan de Aprendizaje vs. Plan de Negocios

El objetivo principal en la elaboracion de un Plan de Negocios (PN) es determinar las
posibilidades financieras y comerciales para la creacion de una empresa o proyecto de
inversién que serviria como referencia para la toma de decisiones de los inversionistas.
Un PN tiene como funcién ser una herramienta que indique detalladamente los pasos,

obligaciones y preferencias al momento de poner en marcha un negocio. A continuacién
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distintos autores describen sus perspectivas y proponen su manera de entender el
significado de un PN.
Para algunos autores, representa una idea util a los fines de estructurar una idea de
negocio, donde los emprendedores logran demostrar a terceros que es financieramente
atractiva para invertir (Domenéch, 2007). Se enfatiza en tres puntos neutrales como son:
el equipo humano (quiénes van a llevar a cabo la idea), el modelo de negocio (todo lo
referente a como y de qué manera van a llegar a sus clientes) y -por ultimo- la
planificaciéon financiera (que muestra las realidades y viabilidades de ejecucion
financiera); todo esto, desde una perspectiva muy préictica basada en la experiencia.
Para determinar la viabilidad y asegurar el dinero invertido se necesita un PN; el proceso
de desarrollar cada paso, solidifica los deseos y ambiciones del logro profesional (Fullen,
2006). Hoy es una tendencia que para las nuevas empresas, el desarrollo de un PN va
convirtiéndose en una herramienta de disefio, y parte de una idea inicial a la cual se le va
dando forma y estructura para su puesta en marcha. Otros planteamientos expresan que la
experiencia de realizar un PN debe estar enmarcada en el enfoque que se quiere lograr, si
va a ser presentado como plan a inversores 0 va a ser para ejecutar por su propio creador,
de alli una diferenciacién importante ya que una version se presenta a los Inversionistas y
otra debe hacerse para el Administrador (Villaran, 2009).
Otros autores, como es el caso de Ries (2012) favorecen la experimentacién sobre
planificacion elaborada aludiendo que:

¢ Por encima de los planes, prevalecen las experiencias.

e Son muchos los PN que se orientan a cumplir con cada uno de los objetivos

escritos y van olvidando la esencia.
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e Se refiere a saber cudl va a ser la respuesta del cliente, teniendo herramientas de
prospeccion en el aprendizaje.
Ries desarroll6 el método denominado Lean Startup como guia para el PA como se

presenta en la figura a continuacion:

Figura 2. El Método Lean Startup

Ideas
—
APRENDER

Datos Producto

Fuente: Ries (2012)

La figura explica lo que para este autor, el Método Lean Startup, consiste en aprender a
través de las ideas que permiten crear un producto para el cual se miden datos con el fin
de obtener un aprendizaje para continuar evolucionando en la creacién de las ideas, y asi
sucesivamente.

A su vez, Ries indica que diferenciar un Plan de Aprendizaje (PA) de un Plan de Negocio
(PN) es romper con paradigmas ya establecidos en cuanto a estructuras que soporten la
factibilidad de llevar a cabo un emprendimiento, la exploraciéon de cada uno de los

puntos mencionados anteriormente va a permitir el conocimiento y potencial de las
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iniciativas estratégicas que concluyan con la experimentacion desde lo técnico a una idea
de empresa, teniendo en cuenta que cada una de sus dimensiones que se van a desarrollar,
van a clarificar y mapear un camino que resultard en las acciones concretas que se van a
sacar.

En este sentido, es necesario establecer las diferencias entre un PN y un PA, donde el PN
se aplica para productos y/o servicios ya existentes en los que los diferentes mercados son
mads predecibles, en cambio, los PA se aplican para los nuevos productos y/o servicios
donde las variables de los mercados son desconocidos y se basan en lo que se va
aprendiendo considerando la inquietud de saber si esos nuevos conocimientos pueden
aplicarse para este proyecto en especifico o algin otro en el futuro (Viltard, 2015). A su
vez, plantea la comprobacion constante en el mercado de una serie de supuestos, donde el
PA refleja un plan de trabajo flexible para escenarios cambiantes y la propuesta es el reto
a los Ejecutivos y Gerentes a desarrollar metodologias con el fin de mejorar sus
probabilidades de éxito en sus nuevos proyectos.

Como se ha descrito en los parrafos anteriores, se puede inferir que los PN responden a
mercados y productos conocidos, probados y, los PA a aquellos que se lanzan por vez
primera, irrumpiendo en la creacién de mercados en dreas que aun no han sido
desarrollados, donde los nuevos negocios que sean innovadores, originales y que
permitan a futuro ocupar un lugar en el mercado. De esta manera, este trabajo describira
el proceso de creacion de un PA que tiene como proyeccion adquirir el conocimiento del
mercado objetivo a establecer, orientdndolo hacia la creacién de una estrategia que se ird
construyendo a través de lo aprendido. En consecuencia, se van a cubrir todos los

aspectos metodoldgicos, técnicos y financieros que permitan recrear experiencias
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iniciales que se tomardn como base para el desarrollo de pasos sucesivos de
implementacion de este proyecto.
En base a lo propuesto por los autores mencionados anteriormente, en el siguiente

cuadro, se muestran los conceptos fundamentales vertidos al respecto de PN y PA:

Cuadro 3. Planes de Negocios y Planes de Aprendizaje

Planes de Negocios (PN) Planes de Aprendizaje (PA)
Aprender a través de ideas sobre

Objetivo Determinar las posibilidades -
o . . . la creacion de productos para una
principal financieras y comerciales. - .
evolucién continua.
Ser una herramienta que indique | Romper con paradigmas ya
detalladamente los pasos, establecidos en cuanto a
Funcién obligaciones y preferencias al estructuras que soporten la
momento de poner en marcha un | factibilidad de llevar a cabo un
negocio. emprendimiento
. Productos y/o servicios ya . .
Se aplica a . y y Nuevos productos y/o servicios
existentes
Tipo de . .
P Conocido Desconocido, por crearse
mercado

Fuente: Elaboracion propia (2016)

II. 2 La industria del e-Health

La industria del e-Health se ha venido desarrollando a pasos muy rdpidos en el dltimo
tiempo gracias a la incorporacién de tecnologia en distintos campos, en nuestro caso, en
la salud. Es por ello, que en el presente apartado serdn desarrollados temas tales como las
tendencias tecnoldgicas relacionadas con la salud; las nuevas tecnologias y su adaptacion

a la salud en Argentina y, finalmente, el e-Health y las citas médicas online en Argentina.
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Las tendencias tecnologicas: el e-Health

Las tendencias tecnoldgicas avanzan y cambian a pasos agigantados. En un édrea sensible
como es la salud, se pone en manifiesto el ingenio humano con actualizaciones,
aproximaciones y nuevos modelos del cémo llevar a cabo las tareas mds simples. En la
actualidad, las consultoras IDC Gartner (2015), McKinsey (2016) o el WEF (2016),
estiman que las tecnologias que se desarrollan con el enfoque hacia la optimizacién de la
salud serdn de mayor preferencia para avanzar durante los cinco afios que estian por venir;
donde la tecnologia de la salud y sus asociaciones tienen grandes oportunidades de

emprendimiento y estd considerada como una de las dreas de mayor crecimiento.

El e-Health es el uso de tecnologias de informacién y comunicacion (TIC)! para la salud.
El Departamento de Conocimiento, Etica e Investigacion vinculado a los sistemas de
salud e Innovaciéon (WHO, 2015) indica que los asociados que trabajan de la mano de la
Organizaciéon Mundial de la Salud (OMS/WHO) buscan robustecer el manejo de

tecnologias con la finalidad de instruir y dar mayor accesibilidad global.

El TIC para la salud es un campo en desarrollo con grandes retos por delante, son muchos
los paises que ya cuentan con programas y desarrollos de estas tecnologias. Europa y
Estados Unidos se encuentran ejecutando el agendar citas médicas a través de la Web,

optimizando as{ los procesos (WHO, 2015).

La auto-programaciéon Digital ofrece significativa prestaciones econdmicas Yy

competitivas, ayuda mantener la base de clientes, aumenta eficiencia operativa y mejora

'Son el conjunto de tecnologias desarrolladas para gestionar informacién y enviarla de un lugar a otro.
Fuente: http://www.serviciostic.com/las-tic/definicion-de-tic.html. Recuperado el 02/02/2016.
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flexibilidad y agilidad organizacional. La adopcion de la auto-programacion ofrece un
valor al permitir que la capacidad del centro de llamadas sean reasignadas y programadas
para llevar a cabo actividades adicionales y / 0 mds complejas. Basado en la planificacion
media anual de salarios y la productividad, en los Estados Unidos, para el 2019, 986
millones de las citas médicas seran reservadas mediante el uso de herramientas de auto-
programacion, permitiendo a los sistemas de salud reasignar USD $ 3.2 billones de la

capacidad de planificacién en sélo un afo (Accenture, s.f.).

Por el contrario, Cofifio (2012) expresa que es poco probable obtener un patrén de salud
en equilibrio a través de la red ya que se orientaria mds bien hacia uno mas estandarizado
por practicas hegemonicas propiciadas por industrias relacionadas con la salud. A su vez,
expresa que -dentro de la brecha digital y los paradigmas de tradicién en las relaciones
médico-paciente-, serd muy dificil obtener acceso al e-Health para sectores que no usan o

no tienen acceso a este tipo de tecnologias.

Estas herramientas -que se incorporan a la préctica del ejercicio de la salud- vienen a
solucionar temas tan sencillos como el cuello de botella de pacientes en los consultorios,
sustentabilidad, monetizacién y productividad de instituciones y médicos particulares.
También, pueden alienar a una parte de la poblacién que no esta dentro del sistema digital
y que no hace uso de dispositivos moéviles ni de la Internet. Es por ello, que la
importancia de generar alternativas amigables, intuitivas y sencillas deviene fundamental
para quienes pretenden integrar el e-Health con los pacientes mismos, reducir la brecha
digital y tomar estas consideraciones ya que, de no hacerlo, afectaria en dejar a esa parte

de la poblacion fuera del mercado.
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A modo de resumen, en el siguiente cuadro se plantean algunos elementos relevantes y

coincidentes para tener en cuenta sobre el tema e-Health:

Cuadro 4. e-Health

e Las TIC se han convertido en una necesidad a los efectos del intercambio
de informacién y comunicacién. Una aplicacién importante se refiere al e-
Health.

e La adopcion de estas tecnologias traen inmediatas mejorias desde lo
econdmico y tecnolégico como en el aprovechamiento de la
productividad.

e Algunas desventajas de las mismas radican en que no son todos tan
afortunados para tener el acceso a estas tecnologias, aislan a muchos y
hace que sea inalcanzable para algunos grupos sociales.

e Estamos en presencia de un campo de pleno desarrollo y beneficio no sélo
para el e-Health, sino para el resto de las industrias. Lo interesante aqui es
el como modular los sistemas para que sean mas inclusivos.

e [a accesibilidad global es clave para la maduracion de nuevas
incorporaciones y desarrollos dentro del e-Health ya que esto garantiza
mayor participaciéon de los interesados en la elaboracion de soluciones
para cada una de las dreas.

e La disrupcidn del e-Health impacta en la prictica de la medicina, estimula
nuevas maneras de encarar los retos de eficiencia propiciando mejoras
financieras importantes.

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Las nuevas tecnologias y su adaptacion en la salud en Argentina

La estructuracion de politicas y proyectos enfocados en la adaptacién de las nuevas
tecnologias para la salud en Argentina ain no cuenta con un desarrollo tedrico de
importancia. Herramientas del e-Health como la prestacion de servicios médicos a
distancia y la creacion de un historial clinico dnico creado electrénicamente son
elementos de los que sin duda se beneficiarian los sectores mds pobres de la nacién y le

otorgarian equidad al ejercicio médico.
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Un estudio realizado en el 2010 por la OPS con la finalidad obtener conocimiento acerca
de las estrategias y reglamentos existentes en el tema de las tecnologias de la informacion
y comunicacion para la salud en América dio como resultado que para el 68% de los 19
paises consultados, entre los que se encuentran Argentina, Brasil y Chile, el e-Health se
encuentra como uno de los principales temas a discutir para su implementacion, al igual
que un 47% indica que posee estrategias para la aplicacion del uso de dichas tecnologias

para el sector anteriormente mencionado (Organizacion Panamericana de la Salud, s.f.).

El e-Health y las citas médicas online en Argentina

Segtin datos de la OMS (WHO, 2015), Argentina cuenta con una poblacién de
41.446.000 millones de personas, el sistema de salud argentino compuesto por las
diversas empresas aseguradoras de cardcter lucrativo y un sistema publico con la
inversion mds grande del promedio en Latinoamérica: 10% del PIB. En el caso de
Argentina, existen las Obras Sociales, las cuales se encuentran divididas en unas de
caricter privado (Prepagas) y otras con participacion del Estado y Provincias tal y como

puede apreciarse en el siguiente cuadro:

22



Cuadro 5. Sistema de Salud de Argentina

Sector | Piblico ‘ Seguro Social Privado
Fondos Recursos nacionales, Contribuciones de = | Contribuciones de | |Recursos provinciales Individuos Empresas
provinciales y trabajadores empleadores (algunos casos)
municipales 4 1 y nacionales
Compradores Miniscerio de Saud Y v ¥ - L
nacional y de las OS nacionales y provinciales . Lo
provincias, secretarfas ‘ INSSjyP h;s"'"‘
municipales de salud paga
l v Y \d
Hospitales y centros de
Proveedores s Profesionales y establecimientos de salud profesionales
A
v v v "
Personas Beneficiarios rsonas
Usuarios | pre e Bl o Trabajadores y sus beneficiarios/jubilados ‘ ‘ con cag:;lﬂthd de
OS: Obras Sociales

INSS]yP: Instituto Nacional de Servicios Sociales para Jubilados y Pensionados
Fuente: Bello (2011)

Como se puede observar en el cuadro anterior y siguiendo a Bell6 (2011), el sistema de
salud de Argentina se encuentra dividido en diversos sectores: publico, seguro social y
privado.

En el caso del sector publico, el origen de los fondos proviene de recursos nacionales,
provinciales y municipales. Los compradores son el Ministerio de Salud nacional,
provinciales y secretarias municipales de salud, donde los proveedores son los hospitales
y centros de salud publicos y los usuarios son aquellas personas que no poseen cobertura.
En el sector del seguro social, las contribuciones de trabajadores, de empleadores y los

recursos -tanto provinciales como nacionales- conforman sus fondos, los cuales en su
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totalidad van a las Obras Sociales (OS) que proveen a los hospitales, centros de salud
publicos y a las empresas de medicina prepaga.

Finalmente, el sector privado se encuentra financiado por aquellas empresas y/o personas
que contratan los servicios de las empresas de medicina prepaga, quienes entregan sus
recursos a los profesionales y establecimientos profesionales de salud donde se
benefician los pensionados, trabajadores, jubilados y toda persona que contrate el
servicio.

La Organizacién Mundial de la Salud indica que Argentina es el segundo pais con mas
médicos en el mundo per cdpita, detrds de Italia. A su vez, también, destaca que la
Ciudad de Buenos Aires cuenta con un nimero cercano a 100.000 médicos en ejercicio
de su practica profesional (WHO, 2015).

En la actualidad existen diversas empresas dedicadas a ofrecer el servicio de citas
médicas digitales, no todas son de origen argentino puesto que no hace falta estar en el
pais para ofertar este tipo de servicios. En este sentido, se desconoce aun la penetracion
en términos de porcentaje de mercado que cada uno tiene en la Argentina ya que —ain- no
existen estadisticas al respecto.

A continuacién se presenta un cuadro informativo sobre los participantes del mercado:
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Cuadro 6. Competidores del servicio de citas médicas

) .., i (oo dac | € wmae | SPICNSIS
Penetracion 14 ¢, proimadamenté 10 ciudades 8 ciudades b ciudades DFy Zona M Tado México
Oficinas Méxica® Espania México ! México México Argentina
Servicio Gratuito para localizar doctores v v v v v v
Destacar biisqueda v v
Servicia Gratuito para localizar centros de salud v v v
Infarmacin del médico v v v v v v v
Historial clinico v v v
Receta Médica v v
CRM v
Fotografias ¥, ) v v v
Compatible con google v v
Geolocalizacion de cansultorio v v v v
Comentarios de pacientes v v v
Fara para interaccién médico-paciente v v
Consulta de disponibilidad de agenda v v v v v v
Elaboracidn de cita en linea v v v v v v v
Recordatorio de citas \ i i
Pagina Web personalizada del médico v v
Publicaciones de interés general v v
Aplicacidn gratuita para dispositivs maviles v v v v
Servicia de Chat para dudas, citas v ¥
Facturacidn electranica v
Repartes y Graficos v
Herramientas por especialidad v
Visitas Mensuales a la pagina 1 millon 130 mil
Pagina web g/ weww.zoedoc.matp:fwww.doctaraliacommt  www.voyaldoc.com/ ¢ httpe: fwww.xomedico; hito:) fwww.egicrisisweb.com
Base de Datos 43 mil doctares & mil dactares
En serviclo actualmente Na aln en México S S S S ]

Teléwision, Imprésos,

Medios de Publicidad Digitales, impresos Digitales, impresos Digitales Digitales Digitales Digitales
Costo Mensual NJA Solicitanda Informacidn 5387- 51,002 Primer afio gratis §139- 5499 5180

Fuente: Elaboracion Propia (2016) en base a los sitios Web de las empresas

El cuadro muestra parte de las caracteristicas de las siete empresas de mayor presencia

existentes y sus ofertas, aprecidndose los diferenciales -en términos de servicios- que

ofrece cada una.

Acorde a lo anteriormente expuesto, la evolucién tecnolégica permite a las instituciones

de salud y a médicos particulares, mejorar la calidad de atencién a través de los sistemas

de informacion. La tecnologia genera grandes oportunidades no s6lo de emprendimiento,
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sino que —también- considera un significativo aporte a la simplificaciéon de procesos,

facilitando la modernizacién de la gestion de la salud.

I1. 3 Innovacion

La sociedad de la informacion en Espaiia (Telefonica, 2015) describe la integracion de la
necesidad humana de asistencia, la tecnologia como medio para conseguirla y el
marketing que deben hacer las empresas de salud para -cada dia- competir con los nuevos
estandares que demandan los pacientes que actualmente estdn cada vez mds exigentes e
informados sobre innovacion.

Christensen (1997) sugiere que las empresas de éxito pueden poner demasiado énfasis en
las necesidades de los clientes actuales y dejar de adoptar nuevos modelos de tecnologia
o de negocios que se adapten a las necesidades de los clientes no declarados o futuros. A
su vez, nadie discute que el big data® puede ser una herramienta fundamental en medicina
y salud publica. La informacién es por definicién, la materia prima para la
retroalimentacion y, por tanto, de la innovacién (Lanier, 2015).

Este paradigma se centra en como atender mejor a un paciente donde éste se encuentre.
Es por ello, que la adopcién de las TIC ofrece una oportunidad junto a la invencién de sus
nuevos canales de comunicacion e inclusion social, que buscan superar las barreras de la

salud en relacion a los determinantes sociales de salud y -de esta manera- generar equidad

’Big Data implica de la integracién de diversos componentes y proyectos que en conjunto forman el
ecosistema necesario para analizar grandes cantidades de datos. Ricardo Barranco Fragoso, IT Specialist
for Information Management, IBM Software Group México.
https://www.ibm.com/developerworks/ssa/local/im/que-es-big-data/. Recuperado el 02/02/2016.
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entre las comunidades con brechas econdmicas y sociales. Con esta alternativa, la
medicina apuesta su potencial al desarrollo asi como —ademads- al crecimiento de la
nacion.

Como puede apreciarse, la busqueda constante de mejorar, cambiar y de evolucionar
cuantitativa y cualitativamente son objetivos que las TIC tienen con el fin de
complementar, potenciar y revitalizar las tecnologias que las preceden (Brand, 1999).
Por su parte, el Economist Intelligence Unit’ revela la necesidad de las compaiias de
modificarse proyectando su adaptacién organizacional a la tecnologia debido a que
implica aumentar su potencia, ancho de banda y almacenamiento a bajo coste, a través de
la automatizaciéon de los recursos dentro de una infraestructura tecnoldgicamente
dindmica o la denominada “nube”. También, resalta como las tecnologias actuales
llevaran a los modelos empresariales a un cambio en cuanto al aumento en la cantidad y
ritmo de la acumulacién de volimenes de datos o big data, donde las herramientas de
comunicacion han sido modificadas debido al aumento de la utilizacién del video y redes
sociales, mientras nuevas aplicaciones y tecnologias se van creando y dando a conocer.
En consecuencia, las herramientas de auto-programaciéon de citas médicas representan
una tendencia y, mds atn, una necesidad para permanecer competitivo en el mercado.

En el siguiente cuadro, se muestran los conceptos fundamentales al respecto de lo

planteado en el presente apartado:

‘Informacién  obtenida del sitio web: http://ricoh.emailsrve.net/track/dl/788/EIU_Agent _ of
change ES Whitepaper.pdf. Recuperado el 26/03/2016.
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Cuadro 7. El impacto disruptivo en la digitalizacion de las citas médicas.

Evolucién e integracion
tecnoldgica

Aplicacion,
implementacion y
adopcion

Conversion Tecnologica

e Es la oportunidad para
facilitar un cambio de
paradigma en el sistema
de salud.

e Permitirfa que los
proveedores de
tecnologia de la
informacién, ingenieros
de redes, proveedores
de salud y los pacientes
trabajen en conjunto
para mejorar la salud de
todos.

e Proporcionaria un
mejor acceso a la mejor
atencion médica
disponible.

® Acceso libre de barreras
geograficas y
jurisdiccionales.

Los sistemas de salud en
lo digital desarrollan la
adopciéon de la auto-
programacion de citas.
Mejoradas opciones de
planificacion en el
contexto de los nuevos
modelos de prestacion
de servicios.

La sofisticacion de éstas
continuard aumentando
las herramientas de
auto-programacion
digital.

A su vez permiten a los
pacientes evaluar el tipo
de atencién que reciben.

Establecer el marco

fisico de la
interconexion y
procesamiento de

informacion electrénica
(ya sea dentro de una red
hospitalaria, una red
nacional o una red
global de informacién de
salud).

Facilita la construccion
del modelo de e-Health
y del canal para
distribuir la informacién
relacionada con la
atencion y el cuidado de
la salud de los pacientes.
Se mejora la
disponibilidad de 1la
informacién importante,
la  accesibilidad, la
precision y velocidad de
la asistencia brindada,
entre otros.

Fuente: Elaboracion Propia (2016)

I1. 4 Planeamiento y estrategia

Con el objeto de poder llevar a cabo la implementacién de un proyecto, resulta necesario
establecer y comprender su planeamiento y estrategia. A la hora de definir el plan de

accion, los elementos clave estdn dados por un proceso de toma de decisiones, orientado
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a cumplir objetivos propuestos (Mariotti, 2002). Es por ello, que -en este apartado- se

exponen los conceptos iniciales necesarios para la puesta en marcha del proyecto.

Planeamiento

Deviene importante resaltar la evolucion de la era analdgica a la digital, en la que se
observa como los conceptos han sido redisefiados exponencialmente, tanto en lo tedrico
como en lo practico. En la época digital moderna han existido diversas manifestaciones
relacionadas con la aplicacion de nuevas tecnologias en cuanto a las técnicas de
produccién y comunicacion, las que han inducido diversas revoluciones en distintos
escenarios culturales, econdmicos, culturales y politicos e impactado en la gestion de
diferentes asociaciones publicas y privadas (Ossorio, 2003).

Existen dos modos de planeamiento; uno, tradicional u ortodoxo y, otro, sistemdtico o
nuevo, ambos disponen de un instrumental y procedimientos para realizar los objetivos y
metas esenciales del plan. Sin embargo, el modo tradicional implica el control de redes
complejas e interdependencias sobre la base del conocimiento cientifico, mediante
grandes organizaciones formales. En cambio, como indica Behrens (1983), el modo mas
novedoso de planeacién recurre a la teoria de sistemas y a la cibernética, proponiendo
mejor y mds eficiente comunicacion, haciéndola més relevante y racional.

El concepto moderno de planeacién implica reconocer que existe una planeacion
tradicional u ortodoxa y la nueva, que es la planeacion sistematica, la cual dispone de un
instrumental y procedimientos para realizar los objetivos y metas esenciales del plan.
Puede definirse aquélla como el control de redes complejas de interdependencias sobre la

base del conocimiento cientifico mediante grandes organizaciones formales.
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En este orden de ideas, revisar y listar los distintos pasos que van a permitir implementar
y desarrollar una iniciativa estratégica -como ésta- obliga a explorar cada etapa a seguir,
desde lo estratégico, el marketing y —finalmente- desde lo financiero. Lograr llevar todo
esto a cabo requiere una precisa planificacion estratégica. Es por ello, que esquematizar
los pasos de comprobacion deviene necesario y obligante en este apartado, como articular
cada una de las dimensiones de los planes de accion representa la mejor manera de poder
recrear y experimentar los posibles resultados.

A continuacién, se muestra un plan esquemadtico que propone el Licenciado Alfredo

Ossorio sobre el planeamiento estratégico en las organizaciones:

Figura 3. Planeamiento estratégico en las organizaciones

*Prevision
* Organizacion

Toma anticipada de

pllar Para construir o
decisiones

T

. - Método de pensambenw
articula Se define como para a accién

—_——

* Ser conciente
+ Ser adaptativo

* Ser condicional

Fuente: Ossorio (2003)
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El plan esquematico anteriormente presentado explica como la racionalidad y la accién a
través del plan y la estrategia pueden generar situaciones deseadas. El plan es
considerado como una toma anticipada de decisiones con el fin de evitar sorpresas y
reducir la incertidumbre, guiando hacia la accién esperada. La construccion de un plan
implica prever, organizar, coordinar y controlar las ideas. La estrategia -como método de
pensamiento- debe ser consciente, adaptativo y condicional para la accidn, articulando la
operacion para —asi- ampliar el poder y construir el plan.

Este esquema debe ser considerado como un proceso ininterrumpido de actualizacidn,
donde la estrategia resulta en un calculo permanente que vincula el fin y los medios en un
contexto cambiante y con una correlacion de fuerzas en transformacion (Ossorio, 2003).
Atendiendo estas consideraciones, el planeamiento -visto desde esta Optica- puede
considerarse un circuito de constante y continuo de auto-aprendizaje que se encuentra
sujeto al uso correcto y oportuno de los elementos de los que consta el sistema planteado

por Ossorio y analizado anteriormente en este apartado.

Estrategia

Conviene destacar que -para contar con las previsiones adecuadas en busqueda de los
objetivos y procedimientos para ejecutar cualquier plan- se debe establecer el cémo
articular cada aspecto del patrén del flujo de las acciones, para asi lograr una secuencia
l16gica de pasos que conecten con la disminucion en pérdida de dinero y tiempo. De este
modo, concebir la estrategia como el plan medular es obligante.

Segtin Mintzberg (1983), la estrategia debe ser vista en 5 definiciones: plan, pauta de

accion, patrén, posicion y perspectiva. Desde este punto de vista, es posible visualizarla
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como un plan -desde el que se configuren los pasos a seguir- a los fines de conseguir los
objetivos.

Por otro lado, Porter propone tres estrategias genéricas donde se detalla el liderazgo en
costos, diferenciacion y nicho especifico, como también el estudio de un sector industrial
y su rentabilidad a través de las cinco fuerzas competitivas. Uno de los objetivos
fundamentales se refiere a crear una vision distintiva de la empresa y establecer las

ventajas competitivas necesarias.

Estrategias genéricas

Tal lo dicho precedentemente y como base del pensamiento estratégico, se encuentran
consideradas las estratégicas genéricas propuestas por Porter (2008), las cuales se pueden
usar de manera independiente o en conjunto con el fin de crear una posicion que supere a
las de los competidores. Las estrategias genéricas son tres: Liderazgo en costos,
diferenciacion y nicho, las cuales serds desarrolladas a continuacién:

e Liderazgo en costos: se destaca por ser la primera estrategia genérica, es la que
busca obtener el liderazgo en costo de la industria a través de una serie de
politicas funcionales orientadas al enfoque de obtener los mds bajos costos en
produccién y distribuciéon para asi poder vender a un precio menor al de la
competencia permitiendo asi obtener mayor participacién en el mercado. Sin
embargo, es importante tomar en cuenta que siempre existird la amenaza que surja
alguna competencia con menor costo aventajandose en el mercado.

e Diferenciacién: siendo la segunda estrategia genérica, busca que el producto y/o

servicio se diferencie de la competencia a través de alguna ventaja competitiva
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que sea valorada por la mayoria en el mercado haciendo que obtenga mayor
participacion. Es importante resaltar que para que esta diferenciacion sea efectiva,
debe ser comunicada eficazmente con el objetivo de ser reconocida por el
mercado.

e Nicho: es la tercera y ultima estrategia genérica, consiste en enfocarse en al
menos uno de los segmentos mas especificos del mercado y busca ser bien sea
lider en costos, diferenciaciéon o en ambos. Es una estrategia que puede ser
utilizada en aquellos targets selectos donde son menos vulnerables a adquirir
sustitutos o donde los competidores son los mas débiles.

A continuacion se presenta el cuadro con las tres estrategias genéricas:

Cuadro 8. Estrategias genéricas

Ventaja Estratégica

Mereado . L : Lid erazgo
Diferenciacion

......

Target Estratégico

Nicho

o /

Fuente: Elaboracion Propia (2016) basado en: Porter (2008)

Segmeno
particular
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Como se puede observar en el cuadro anterior, las estrategias genéricas se crean en base a
los objetivos a alcanzar, tomando en cuenta que -como ventaja estratégica- se encuentran
los bajos costos y la exclusividad percibida por el consumidor.

A su vez, dentro del farget estratégico se encuentran el mercado que estd lleno de
posibilidades y sin especificaciones y algin segmento en particular al que se quiera
llegar. Es por esto, que en todo tipo de plan debe tomarse en cuenta este concepto e

implementarlo adecuadamente.

Las cinco fuerzas competitivas de Porter

Las cinco fuerzas competitivas es un modelo de gestion de la gerencia estratégica creado
por Michael Porter y publicado en 1979 con el fin de maximizar los recursos y superar la
competencia.

A los efectos de poder crear la estrategia, Porter (2010) indica que hay que comenzar
desarrollando la vision de la empresa, que es la descripcion de la misma enfocada en el
futuro, sabiendo qué es lo que se quiere lograr, contemplando -a su vez- la misién y los
valores de la organizacion para —asi- generar las ventajas competitivas en el mercado.

A continuacion, se expone el cuadro de las cinco fuerzas competitivas de Porter:
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Figura 4. Las cinco fuerzas competitivas de Porter

A

entrantes e
(’ Nuevos entrantes \) ——b\ (’ Sustitutos \)

Fuente: Elaboracion Propia (2016) basado en: Porter (2010)

Como puede apreciarse en el cuadro anterior, los elementos de las cinco fuerzas
competitivas de Porter determinan los componentes de la rentabilidad de la empresa a
largo plazo desde el punto de vista competitivo. Analiza —asimismo- el poder de
negociacion de los clientes, la rivalidad entre las empresas competidoras del mercado, la
presencia amenazante de los nuevos entrantes, la creacion de productos sustitutos y el
poder de negociacién de los proveedores, permitiendo determinar el éxito de la empresa
a partir del establecimiento de ventajas competitivas sobre los otros competidores en el
sector industrial.

Las ventajas competitivas pueden alcanzarse centrandose en actividades o procesos

operativos especificos dentro de la empresa. El andlisis de las fortalezas o debilidades de
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una empresa deben descomponerse en los diferentes pasos que permiten crear o anadir
valor (Christopher, 1994).

En cuanto al desarrollo empresarial, Porter (2006) le otorga un papel de primer nivel a las
tecnologias, con especial referencia a las tecnologias de la comunicacién, debido a que
pueden aplicarse con excelentes resultados a cualquier rubro de negocio, constituyendo
un valioso aporte a la estrategia competitiva. A través del correcto uso de las tecnologias
de la comunicacion, el negocio puede beneficiarse de manera que se obtenga:

¢ Un mejor control del plan empresarial.

¢ Una mejor programacion de la empresa.

¢ Un mejor entendimiento de las realidades del mercado a partir de investigaciones
de mercado mads efectivas.

¢ Una mejor capacidad de gestion del producto, permitiendo medir su rendimiento
en el mercado con mayor exactitud.

e Se debe analizar la situacion estratégica interna del producto (fortalezas vy
debilidades) y de la situacion estratégica externa (oportunidades y amenazas), que
corresponden a partir del andlisis FODA.

De acuerdo con Kotler (2001), las fortalezas consisten en los atributos positivos del
producto, que incluyen situaciones, cualidades y recursos favorables de la empresa. Las
debilidades conforman los aspectos internos negativos, que dan cuenta de las limitaciones
y/o dificultades de la organizacién y del producto.

Por otro lado, las oportunidades constituyen factores externos positivos del entorno que
pueden ser aprovechados para hacer frente a las debilidades, asi como las amenazas,

como aspectos negativos externos a la organizacion, que pueden ser minimizadas a través
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del aprovechamiento de las fortalezas. Se trata de elaborar estrategias derivadas del

andlisis cruzado de los elementos, tal y como puede apreciarse en el siguiente cuadro:

Cuadro 9. Matriz de analisis estratégico FODA

FORTALEZAS (F) DEBILIDADES (D)
1. 1.
2. Anotar las 2. Anotar las
3. fortalezas 3. debilidades
4. 4.
OPORTUNIDADES (O) ESTRATEGIAS (FO) ESTRATEGIAS (DO)
1. 1. 1. -
2 Anotar | ) Usar las fortalezas para 5 Superar las debilidades
3' notar ‘as 3' aprovechar las 3' aprovechando las
) oportunidades . oportunidades . oportunidades
AMENAZAS (A) ESTRATEGIAS (FA) ESTRATEGIAS (DA)
1. 1. 1.
2. Anotar las 2. Usa;rl:'sa‘:ﬁ;tf:gzas 2. Reducir las debilidades y
3. amenazas 3. P 3. evitar las amenazas
4 4 amenazas 4

Fuente: David (1988)

En base al cuadro presentado anteriormente, las estrategias de marketing consisten en
generar estrategias de fortalezas-oportunidades (usar las fortalezas para aprovechar las
oportunidades), estrategias de fortalezas-amenazas (usar las fortalezas para evitar las
amenazas), estrategias de debilidades-oportunidades (superar las debilidades
aprovechando las oportunidades) y estrategias de debilidades-amenazas (reducir las
debilidades y evitar las amenazas).

Resulta —también- importante tener en cuenta que, segin Kotler (2001), el anélisis de la
situacion estratégica incluye el andlisis del rarget, la situacién del producto y de los
principales competidores, la distribucién y el entorno, elementos que serdn analizados en

el siguiente apartado.
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De acuerdo con Kotler (2001), el plan de marketing consiste en  precisar el
comportamiento del producto, precio, plaza y promocién (las cuatro Ps), dentro de un
plan estratégico mds amplio. El mismo consiste en un proceso de anélisis, planificacion,
implementacién y control de las estrategias disefiadas. Los elementos del plan de
marketing comprenden un proceso de planificacion estratégica que abarca desde la
formulaciéon de los objetivos propuestos, hasta el monitoreo o control del plan.
Obteniendo como resultado la creacién del plan estratégico el cual requiere de un proceso

analitico que realizado a cabalidad logra obtener el desarrollo empresarial.

Cuadro 10. Resumen Planeamiento y Estrategia

e Resulta necesario comprender el plan estratégico a establecer de forma tal que,
el proceso de toma de decisiones de los elementos clave estén orientados a los
objetivos.

e Un estudio en base a las estrategias genéricas de Porter -liderazgo en costos,
diferenciacion y nicho- permite crear una visién distintiva y establecer las
ventajas competitivas de la empresa.

e Los componentes de las cinco fuerzas competitivas de Porter permiten
determinar la rentabilidad de la empresa a largo plazo desde el punto de vista
competitivo sobre los otros.

e El andlisis FODA genera las estrategias de marketing en base a emplear las
fortalezas para beneficiar las oportunidades, aprovechar las fuerzas para
prevenir las amenazas, dominar las debilidades para convertirlas en las
oportunidades y disminuir las debilidades a través de evitar las amenazas.

e Un plan estratégico debe determinar el producto, precio, plaza y promocién por
medio del proceso analitico con el fin de obtener el desarrollo empresarial.

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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II. 5 Marketing

El marketing constituye una de las actividades organizacionales con mayor impacto en
las ultimas décadas, se ha visto significativamente influido de manera positiva por las
nuevas tecnologias de comunicacién e informacién ya que a partir de éstas se puede
recolectar, almacenar y organizar la informacién con respecto al comportamiento del
consumidor (William, 2003). De esta manera, las organizaciones han constituido
innumerables bases de datos, a fin de establecer los perfiles de preferencias informativas,
patrones de compra, entre muchos otros aspectos. Ante este panorama, puede afirmarse
que el Marketing representa la estrategia de ventas por excelencia, que en el marco de las
sociedades informatizadas, posee recursos importantes para generar un conocimiento
Unico con respecto al comportamiento consumidor (Mariotti, 2002).

Especificamente, el marketing se define como “el proceso social y de gestion mediante el
cual los distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de la
creacion y el intercambio de unos productos y valores con otros” (Kotler P. A., 2004).
Con estos recursos tedricos damos inicio a una investigacién que nos va a permitir
entender el abordaje desde el punto de vista de los objetivos, alcances del plan y de las
acciones a llevar a cabo desde lo estratégico, vemos como los autores coinciden en que la
apuesta es descifrar la necesidad y comportamiento del consumidor. En el siguiente

cuadro veamos las coincidencias entre los autores:
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Cuadro 11. Marketing

e Las tecnologias de la informacion han impactado dramdticamente la manera de
ver hoy en dia al marketing, las bases de datos se han convertido en punta de
lanza para entender las audiencias. Es conocer al cliente en los detalles (William,
2003).

e Sostiene que el recurso mayor para articular las ventas es entonces el Marketing
visto desde ese punto de vista automatizado, donde el big data es fundamental
para estar mds cerca de los clientes (Mariotti, 2002).

e Se centra en lo medular del proceso social del intercambio de necesidades y del
resultado de los intercambios de bienes, de alli entonces la creacidén de valor de
estas transacciones (Kotler P. A., 2004).

Fuente: Elaboracion Propia (2016)

En base al cuadro referencial anteriormente presentado, los autores coinciden en la
importancia de utilizar los recursos tecnolégicos disponibles, integrar las brechas entre
audiencias y conseguir integrar cada uno de los modelos de negocios donde se prioricen

las necesidades del cliente.

Plan de marketing, segmentacion, posicionamiento y target

El plan de marketing -como proceso de planificacion estratégica- consiste en precisar el
comportamiento del producto, precio, plaza y promocién (las cuatro Ps), dentro de un
plan estratégico mds amplio, denominado plan de marketing. El mismo consiste en un
proceso de andlisis, planificacion, implementacion y control de las estrategias disefiadas
(Kotler, 2001).

De acuerdo con Kotler (2001) los elementos que conforman el contenido del plan de

marketing, se presentan -a continuacion- en el siguiente cuadro:
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Cuadro 12. Elementos del plan de marketing

Contenido Propésito
Resumen ejecutivo Consiste en enunciar los objetivos del plan
Consiste en analizar la informacion relevante sobre el
comportamiento del mercado, producto, distribucién y
principales competidores.
Identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas en relacion al producto.
Consiste en definir las metas del plan en cuanto al

Analisis de la
situacion de mercado

Andlisis estratégico

Objetivos aumento en las ventas que se pretende conseguir,
participacion de mercado y ganancias.

Estrategias de Presenta el alcance de la aproximacién de marketing

marketing utilizada para alcanzar los objetivos propuestos.

Se debe responder a las interrogantes de ;Qué es lo
Programas de accién | que se hard? ;Quién lo hard? ;Cuando se hard? y
(Cudanto costara?

Proyecciones de los
estados de ganancias
y pérdidas

Control Indica como el plan debe ser monitoreado.

Consiste en las proyecciones financieras con respecto
al logro de los objetivos

Fuente: Kotler (2001, p. 104)

En este sentido, a partir de la investigacion se analizan las fortalezas y debilidades del
proyecto en cuanto a las dimensiones cuantitativas (financiamiento, carga impositiva y
cargas provisionales) y cualitativas (innovacién tecnoldgica, capacitacion y acceso a
mercados). Es asi como entonces se desarrolla la cadena de valor -donde las fuentes
potenciales analizan cada una de las actividades que se realizan- con el fin de crear
ventajas sobre los competidores (Porter, 2010). En definitiva, es imprescindible realizar
el andlisis a partir de la investigacion para poder asi desarrollar la cadena de valor
manteniendo la innovacién como recurso fundamental y asi influir en el comportamiento

del consumidor y obtener el factor diferencial buscado.
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En ambientes competitivos, la diferenciacion resulta clave para lograr la atencién de los
clientes, teniendo en cuenta toda la oferta existente en el mercado. Tal como se ha dicho
precedentemente, existe una poblacion farget de aproximadamente 100.000 médicos sélo
en el conurbano portefio (WHO, 2015), por lo que se infiere —a priori- al respecto de la
existencia de un relevante mercado sobre el que se podrian operar elementos

diferenciadores de una propuesta de valor que lo impacte adecuadamente.

Segmentacion

A los fines de establecer los pardmetros de un plan de marketing, es importante
determinar las caracteristicas y necesidades de los grupos a los que se va a ser dirigido el
producto y/o servicio. De este modo, la segmentacion del mercado resulta fundamental
con el objeto de poder optimizar los recursos y plantear de manera eficaz los objetivos de
marketing a ejecutar.

La segmentacion comprende los factores geograficos, socio-demogréficos y
psicograficos. Los primeros consisten en identificar la localizacion hacia la cual se dirige
el plan de mercadeo, que pueden ser conformadas por regiones, paises, ciudades y
barrios. Los factores socio-demograficos se refieren a la agrupacién objetivo en funcién
de sexo, edad, tamafio de la familia, ciclo de vida, ingreso, ocupacion, estudio,
nacionalidad, religién y raza. Finalmente, los factores psicograficos comprenden los
habitos de uso y de compra del consumidor, de acuerdo a sus caracteristicas. En este
sentido, se incluyen las necesidades, percepciones, representaciones y demds procesos
psicolégicos que determinan la conducta de compra del consumidor (Kotler y Armstrong,

2004).
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Finalmente, en la vision de los mismos autores, los factores psicograficos comprenden los
habitos de uso y de compra del consumidor, de acuerdo a sus caracteristicas. En este
sentido, se incluyen las necesidades, percepciones, representaciones y demds procesos

psicoldgicos que determinan la conducta de compra del consumidor.

Posicionamiento

Dentro del desarrollo de estrategia de marketing, segin Kotler (2003) -para la creacion de
la primera parte del plan de marketing- el posicionamiento complementa al target y a los
objetivos. A su vez, indica que el posicionamiento se inicia con el producto y/o servicio
que se va a ofrecer y se obtiene a través de posicionarlo en la mente del potencial cliente.
Para Ries y Trout (2001), el posicionamiento puede afectar la estrategia de marketing en
si, ya que puede afectar tanto directamente en el producto y/o servicio como en su precio,
el lugar donde va a ser puesto en venta e incluso en la promocién del mismo. Es por ello
que para los autores anteriormente mencionados, el posicionamiento estd considerado
como una herramienta muy poderosa para crear y mantener la diferenciacion dnica en el

mercado.

Target

Una vez establecida la segmentacion del mercado, es necesario enfocar el grupo al que va
dirigido el producto y/o servicio. El target se define como el publico objetivo o segmento
del mercado con caracteristicas distintivas (demogréficas, sociales y psicograficas) hacia

el cual se encuentra dirigido el producto (Kotler P. , 2001). En este sentido, se tratan de
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precisar las necesidades, percepciones y tendencias en hdbitos de compra del consumidor
y uso con respecto al producto.

En base a lo anteriormente mencionado, en cuanto a las caracteristicas socio-
demograficas definidas, a través de un proceso de recoleccién de datos basado en
encuestas, se busca evaluar la aceptacion del producto y/o servicio por parte de la
comunidad de los médicos argentinos con las siguientes caracteristicas socio-
demograficas: médicos en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires (CABA). El nivel socio-
econdémico se identifica como ABCI1, C2 y C3* de manera de evaluar los habitos de

compra y los habitos de uso con respecto al uso de nuevas tecnologias.

Marketing de servicios

El marketing es un proceso gerencial que se basa en las necesidades, deseos y demandas
de los clientes en busqueda de ese intercambio donde el cliente busca obtener un bien o
servicio deseado a cambio de algo (Kotler P. , 2001). En el caso del marketing de
servicios, los mismos se distinguen por su cardcter intangible, inseparable, variable y
perecedero donde el cliente participa en el proceso y el criterio de satisfaccién es
diferente.

Segtiin Gummesson (1989), el marketing de servicios tiene como caracteristicas que es de
naturaleza consultiva, se rigen por tradiciones y c6digos de ética, tienen un alto grado de

adaptacion y por la interaccion personal con los clientes.

*Nomenclatura del Instituto Nacional de Estadistica y Censos, INDEC: www.indec.gov.ar. Recuperado el
29/01/2016
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Mezcla del marketing de servicios

Tal y como destaca Kotler (2004), a través de la mezcla de mercadeo se trata de utilizar
las herramientas de mercadeo para generar en el target las respuestas deseadas por parte
de los consumidores.

A continuacién se ofrece un detalle de cada una de las cuatro Ps (Marketing Mix) que

profundiza el marketing:

Producto

La nocién de producto estd dada por un bien o servicio destinado a satisfacer una
necesidad orientado a un mercado meta especifico (Kotler P. A., 2004). En el anélisis del
producto, interesa evaluar la variedad de productos existentes en el mercado para
satisfacer una determinada necesidad. Asi mismo, segin Kotler (2004) interesa conocer
la calidad del producto en términos de sus atributos, disefio, empaque, caracteristicas,

nombre de las marcas que conocen, servicios asociados y garantias.

Precio

El precio representa el valor monetario por el cual puede adquirirse un determinado
producto. Nagle (2002) distinguen en el proceso de fijacion de precios entre los factores
de costos, demanda y los factores subjetivos del consumidor en cuanto al valor de un
producto. Por su parte, Kotler (2004) resalta que en cuanto al precio interesa conocer la
lista de precios a la cual el consumidor tiene acceso, los descuentos, la disponibilidad del

producto en el mercado, asi como los periodos de pago y créditos.
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Plaza

Kotler y Armstrong (2004), definen plaza como las diversas actividades de gestion que
emprende una organizacién para que su producto llegue al consumidor final o mercado
meta, que incluyen los procesos de distribucion, tanto a mayoristas como a minoristas. En
este sentido, se trata de facilitar que el producto se encuentre al alcance del consumidor.
En el estudio de la plaza, interesa evaluar los canales de distribucién, la cobertura, las
localizaciones o establecimientos comerciales, el origen del producto, el inventario y el

transporte (Kotler P. , 2001).

Promocion

Segun Kotler y Armstrong (2004), la promocion esta dada por el conjunto de actividades
dirigidas a comunicar los beneficios del producto a través de los cuales se persuaden a los
clientes para que lo compren. De acuerdo a este enfoque, la promocidn integra diversas

herramientas de mercadeo que se exponen a continuacion.

Marketing relacional

El buen marketing relacional segin Kotler (2006) es la formacién de un activo tnico para
la compaiiia denominado red de marketing. Dichas redes estdn formadas por una empresa
y sus clientes, empleados, proveedores, distribuidores, minoristas, agencias de
publicidad, cientificos e investigadores, entre otros, con los que la empresa establece
negocios mutualmente rentables. Cada dia que pasa la competencia ocurre mas entre las

redes de marketing que entre las propias empresas, lo que hace que la empresa busque las
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redes de marketing mdas eficaces para asi cosechar mds éxitos y obtener mayores
beneficios.

El marketing actual tiene como uno de sus objetivos principales establecer relaciones
firmes y duraderas con las personas u organizaciones que influyan directamente en el
éxito de las acciones de marketing de una empresa creando asi fuertes vinculos

econdmicos, técnicos y sociales (Kotler Philip, 2006).

Comportamiento del consumidor

El mercado de consumo masivo constituye una de las dreas de investigacién que mads
conocimiento e informacién ha generado en los ultimos afos en cuanto al
comportamiento del consumidor, en términos de hdabitos de consumo, de compra,
preferencias, gustos, motivaciones (William, 2003). De esta manera, se tiene un vasto
repertorio de investigaciones dirigidas a conocer el mercado de consumo masivo a fin de
poder ajustar los planes de mercadeo a las necesidades del consumidor, en un contexto
que, de acuerdo con Atkinson (2006), se caracteriza por el impacto de las nuevas
Tecnologias de Comunicaciéon e Informacién (TIC) en constante innovacion, en
mercados altamente competitivos, globalizados y cambiantes.

En la actualidad, se observan mercados dindmicos y de ripida evolucion, donde el
comportamiento del consumidor abarca los pensamientos y sentimientos que
experimentan las personas, asi como las acciones que emprenden en los procesos de
consumo (Peter, 2006). Debido a que los sentimientos, pensamientos y acciones de cada
consumidor se encuentran en constante movimiento como consecuencia de su medio

ambiente, los ciclos de vida de los productos son mds breves, viéndose las empresas en la
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obligacién en adaptar de manera constante las estrategias de marketing planteadas con el
fin de lograr satisfacer las necesidades del consumidor.

De acuerdo con lo anteriormente mencionado, es importante resaltar que las estrategias
de marketing deben disefiarse de forma tal que influyan en el comportamiento del
consumidor con el objetivo de que los consumidores tengan pensamientos y sentimientos
favorables hacia los productos y servicios que se ofrezcan.

En el siguiente cuadro, se exponen los conceptos fundamentales presentados en el

apartado:

Cuadro 13. Marketing

e Las TIC permiten analizar el comportamiento del consumidor lo que influye
positivamente en el marketing como actividad organizacional permitiendo que
el cliente obtenga lo que necesita.

¢ El plan de marketing determina el comportamiento del producto, precio, plaza y
promocioén (las cuatro Ps), dentro del plan estratégico.

e La segmentacion comprende los factores geograficos, socio-demograficos y
psicograficos lo que permite determinar la conducta de compra del consumidor
en base a sus necesidades, percepciones, representaciones, etc.

e (Como herramienta muy poderosa, el posicionamiento en la mente del
consumidor crea y mantiene la diferenciacion tnica en el mercado, por lo que
influye en la estrategia de marketing.

e Para determinar el rarget se determinan los habitos de compra del consumidor y
el uso respecto al producto.

¢ La mezcla de mercadeo —producto, precio, plaza y promocién- busca obtener
las respuestas deseadas por parte de los consumidores.

e Uno de los objetivos principales en el marketing es lograr crear vinculos con
quienes influyan en el éxito de las acciones de marketing de la empresa.

e Elimpacto de las TIC se caracteriza por permitir ajustar los planes de mercadeo
a las necesidades del consumidor en los mercados actuales.

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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II. 6 Finanzas

En el presente apartado, se ofrecen conceptos financieros base, necesarios como para
poder evaluar un nuevo proyecto. Los mismos incluyen temas tales como inversion

inicial, punto de equilibrio y Tasa Interna de Retorno (TIR).

Inversion Inicial

La inversion inicial se define como la obtencidn todos los activos tangibles e intangibles
que se necesitan para dar inicio a las operaciones de una empresa exceptuando el capital
de trabajo (Baca, 1995).

Los activos tangibles o fijos son aquellos bienes y valores que la empresa adquiere con la
intencion de utilizarlos en su gestidn, sin el propdsito de revenderlos o ponerlos en
circulacion. Estos bienes podrian ser: terrenos: edificios, maquinarias, equipo, mobiliario,
vehiculos de transporte, herramientas, etc.

Los activos intangibles son aquellos bienes nominales o inmateriales necesarios para el
funcionamiento de la empresa, entre los cuales se puede nombrar: Las patentes, las
marcas, .los disefios comerciales o industriales, los contratos de servicios publicos, los
gastos pre-operativos y de instalaciéon y puesta en marcha, capacitacion de personal,
estudios de evaluacion, entre otros. Por lo general este tipo de activos tiene un periodo de

existencia limitado por ley o por contrato.

Tasa Interna de Retorno (TIR)

Es la cantidad esperada de afios que se necesitan para recuperar la inversién original

(Leland T. Blank, 2001). EI proceso consiste en sumar los flujos futuros de efectivo de
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cada afio hasta que el costo inicial del proyecto da capital quede por lo menos cubierto. El
periodo de recuperacion es igual al tiempo necesario para recuperar la cantidad original
invertida, tomando en cuenta aquella fraccion de un afio que se considere apropiado.
Segtin Gonzalez (2009), la Tasa Interna de Retorno o TIR es un instrumento que permite
calcular el plazo de tiempo necesario para que los flujos netos de efectivo de una
inversién recuperen su inversion inicial.

Punto de equilibrio

Determina el punto en donde los costos totales se igualen a los ingresos totales; esto
indicara el peso o la influencia que tienen los costos fijos totales de la empresa en el
desarrollo de sus operaciones (Blank, 2001).

El punto de equilibrio es necesario para conocer en que punto los ingresos son iguales a
los costos, es decir a partir de que momento se recupera la inversién y se comienza a

generar ingresos o pérdidas.

I1. 7 Conclusiones

Con la finalidad de favorecer la comprension de la creacion de ideas para el lanzamiento
de una aplicacién de citas de consulta médica online basada en la nube se desarrollaron
conceptos tedricos necesarios para su adecuado desenvolvimiento, motivo por el cual -a
través de este plan de aprendizaje- se permitird destacar y explorar las variables de mayor
importancia para el cumplimiento de los objetivos de esta tesis.

En este sentido se concluye que:
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Las tendencias tecnoldgicas avanzan y cambian a pasos agigantados. En un drea
sensible como es la salud, se pone en manifiesto el ingenio humano con
actualizaciones, aproximaciones y nuevos modelos en relacién a cémo llevar a
cabo las tareas mds simples que -por su importancia- pasan a ser prioritarias. Es
por ello, que considerar agilizar y optimizar el servicio de salud individualizado o
masivo, es ambicioso pero posible.

Su éxito dependera del gerenciamiento estratégico a establecer, enfocando todos
los recursos hacia los objetivos planteados. Se deberd tener en cuenta el valor de
establecer la estructura del PA de modo tal que se tome el lanzamiento de la
aplicacion de citas médicas online a través de la nube como un servicio innovador
en Argentina ya que los PN responden a mercados y productos conocidos y
probados. En esta tesis se describird el proceso de creacién de un PA que tiene
como proyeccion adquirir el conocimiento del mercado objetivo a establecer,
orientdndoselo hacia la creacién de una estrategia més estable a posteriori.

La innovacion -para los médicos argentinos- puede ser el factor de diferenciacion
como ventaja competitiva para la adaptaciéon a las tecnologias actuales,
satisfaciendo asi las necesidades del mercado a través de un producto y/o servicio
amigable, intuitivo y sensible con la finalidad de integrar los consumidores que no
se encuentran dentro del sistema digital al mercado.

La evolucién e integracion tecnoldgica permite facilitar un cambio de paradigma
en el sistema de salud con el cual permite que todos los involucrados trabajen en
conjunto por un mejor servicio de salud. En cuanto a la aplicacidn,

implementacién y adopcidn, permite mejorar y crear nuevos modelos de
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prestacion de servicio permitiendo actualizarse de manera constante permitiendo
al paciente evaluar el tipo de atenciéon que reciben. De manera tal que la
conversion tecnoldgica establece la interconexion, facilita la construccion del
modelo de e-Health permitiendo distribuir la informacién requerida y permite
mejorar la accesibilidad a informacién importante y necesaria.

e El analisis del comportamiento del consumidor a través de las TIC interviene
positivamente en el plan de marketing, ya que obtiene los hédbitos del consumidor
de manera de poder ajustar los planes de mercadeo a las necesidades de los
mismos creando un impacto directo en la creacién de estrategias y planes de
accion.

En el presente Capitulo, se ha abordado el estado del arte al respecto del tema bajo
investigacion.

En el Capitulo que se desarrollard a continuacion, Marco Investigativo, se ampliaran los
elementos necesarios a los efectos de poder evaluar la viabilidad y factibilidad del
proyecto a partir del conocimiento del médico argentino, el paciente y la aceptacién que

ellos tengan de la aplicacion de citas médicas online a través de la nube.
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ITII. MARCO INVESTIGATIVO

El alcance de la investigacion hace referencia a la profundidad o nivel de la informacion
del estudio, teniendo en cuenta el objetivo general que implica el trabajo. Esta tesis, al
consistir en el andlisis las ideas para el lanzamiento de un servicio de citas médicas online
basado en la nube, constituye una investigacion descriptiva, debido a que busca

caracterizar los rasgos importantes del fendmeno sometido a andlisis.

En este capitulo, se pretende analizar -en profundidad y con técnicas de recoleccién de
datos de campo- los conocimientos del mercado a través de la compresion de los temas
como: segmentacion del mercado, definicion del mercado meta, la cuantificacion y
andlisis de la demanda y de los clientes potenciales, el andlisis de la oferta y la
competencia, establecimiento de los gustos y preferencias de los consumidores, la
identificacion de los aspectos mds representativos para el cliente al momento de solicitar
un servicio de citas médicas online, obtener las perspectivas de los médicos que ya han
hecho uso previo de alguna de las herramientas de citas médicas online existentes,
aprender sobre la disposicion y aprovechamiento de los recursos en la gestion del manejo

de su agenda para sus citas médicas y, ademads, la organizacion del tiempo.

A tales fines, se desarrollan las cinco fuerzas competitivas de este sector industrial y el
andlisis FODA de la empresa en particular, como asi también, se han llevado a cabo las
siguientes técnicas de recoleccion de datos de campo a efectos de profundizar en el

estudio de este tema: encuesta a consumidores potenciales, entrevista a informantes-
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clave, andlisis de un caso de estudio y una observacion directa. Ademads, se han llevado
adelante los primeros numeros financieros que permiten soportar este proyecto en

Argentina.

I11.1 Analisis de las cinco fuerzas competitivas de Porter

A los fines de determinar las futuras estrategias que seguira el servicio, deviene necesario
realizar algunos analisis que permitan entender como se encuentra el mismo con relacion
al mercado en donde se compite. Por tal motivo, se ha tomado como herramienta de
andlisis las cinco fuerzas competitivas de Porter, las que se muestran en el siguiente

cuadro:

Figura 5. Las cinco fuerzas competitivas de Porter Knock Doc

Poder de hegociacién de
los proveedores
MEDIO
Los proveedoresson
grandes empresas que
tienen los mismos
acuerdos conla
competencia

Amenaza de nuevos

A Amenaza de productos
competidores

Competencia del

mercado sutitutos
ALTA MEDIA-BAJA MEDIA-BAJA
Son m'uchas las La rivalidad Ingreso al mercado de
iniciativas en e- competitiva en nuevos players

health, el interés en

, crecimiento
esta drea aumenta

Poder de negociacién
de los clientes
MEDIO-ALTO
Cada vez se
desarrollan més
opciones pero
limitada

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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El aumento de las tendencias en el uso de herramientas online para la solucion y
facilitacion de diferentes procesos, como es el caso del manejo de agendas de citas
médicas online, hacia que existieran condiciones para que se generara un ambiente de
rivalidad medio-bajo debido a que este servicio se pretende crear en Argentina para el
mercado local, donde los competidores existentes y, en aumento, permiten que surjan
diferentes versiones del servicio con caracteristicas similares, sin lograr una adaptacion al
mercado globalizado. Es decir, estas operaban desde un pais de origen a ofrecer el

servicio en otros paises.

La estructura de las instituciones de salud en Argentina hacia que fuera un mercado
atractivo para invertir. Sin embargo, fue considerada una amenaza media-baja desde el

punto de vista que atn era un mercado incipiente.

En cuanto al poder de negociacién de los proveedores resultaba moderado debido a que
los requerimientos técnicos para la operacion eran exactamente los mismos para todas las
empresas que ofertaban espacios en la nube y la conversion digital de las lineas
telefénicas necesarias s6lo eran ofrecidas por empresas muy especializadas, lo que hacia
que fueran pocos los oferentes con soluciones muy estandarizadas para el mercado. En
consecuencia, hacia que se redujera la posibilidad de cambios o diferenciales excesivos

en costos de operacion.

Por dltimo, el poder de negociacién de los clientes era considerado medio-alto ya que -
por ser un servicio que pudiera ser percibido como sustituible o como parte del trabajo
normal de su secretaria o asistente- el médico podia pensar o decidir sencillamente en no

comprarlo. Esta es una de las barreras que comercialmente debia superarse.
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Los emprendimientos tecnolégicos eran una tendencia creciente, por lo que resultaban
cada vez mds apetecidos y susceptibles a ser copiados o superados en sus caracteristicas
operativas. La industria tecnoldgica se presentaba como altamente movida y de rapida
actualizacion. Una manera O6ptima de superar las barreras anteriormente mencionadas y
mitigar el efecto de la competencia era contar con la capacidad de adaptacion y hecho a la

medida para cumplir con los requisitos que exige el cliente final.

I11.2 Analisis FODA

A través de este andlisis se permitié conocer, mediante el cruce de la informacién
obtenida, cada uno de los puntos a atender en términos del funcionamiento basico y
puesta en marcha de los objetivos estratégicos. Para ello, se utilizé un andlisis preliminar
que —luego- permiti6é construir una matriz con el fin de conocer cada uno de los puntos a
desarrollar y —asi- iniciar la implementacién y puesta en marcha de las operaciones
necesarias para llevar a cabo el proyecto. A continuacidén, se presenta el andlisis

preliminar FODA realizado en base al cruce de informacion obtenida:
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Cuadro 14. FODA

FORTALEZAS
1. Startup vya iniciado con éxito en diversas
industrias, comprobada su utilidad y versatilidad
optimizando procesos.
2. Interés creciente por las TIC.
3. Tendencia mundial posicionada dentro de la
practica médica.
4, Desempefio probado de sus clientes en otros
paises, producto confiable.
5. Capacidad de llegada al cliente final por diversas
vias.
6. Gran cartera potencial de clientes (apréx. 200 mil
médicos en Argentina)

el

{ FoODA

OPORTUNIDADES
1. Tendencia del mercado a crecer por el aumento de
la tasa de médicos graduados.
2. Fuerte barrera de entrada
competidores, competencia débil.
3. El gran interés que despierta en el gobierno
argentino respaldar emprendimientos.
4. Gran crecimiento de la economia que supone un
crecimiento de clientes tanto corporativos como
particulares.
5. Exigencia de los pacientes por un mejor servicio
asistencial.

para  nuevos

DEBILIDADES
1. Canales de comercializacién no creados,
arranque sin histérico.
2. Deficiente ingreso per capita de los médicos
respecto a gastos adicionales.
3. Necesidad de tener mayor cantidad de fuerza
de ventas cada vez mas especializada.
4, Bajo presupuesto de inversién,
5. Proyecto en fase de aprendizaje.

AMENAZAS
1. Alta competitividad de los rivales del segmento.
2. Politicas inciertas con el tema econémico,
creciente inflacién.
3.  Presupuesto nacional muy bajo en
e-Health (telemedicina, citas online, simposios via
online, etc.)
4, Desconocimiento por parte del médico de
servicios de citas online para pacientes.

Fuente: Elaboracion Propia (2016)

Matriz FODA

Poder obtener un diagndstico mucho maés preciso de la situacidn actual para el desarrollo
del proyecto sobre el manejo de agendas de citas médicas online, es necesario analizar las
variables preliminares presentadas el en apartado anterior y, con el fin de accionar el
andlisis del funcionamiento bésico y la puesta en marcha de los objetivos preliminares, a

continuacion los elementos que conforman la matriz FODA:
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MATRIZ FODA

Cuadro 15. Matriz FODA

FORTALEZAS

F1- Startup ya iniclado con éxito en diversas industrias,
comprobada su utilidad y versatilidad optimizando proceses

F2-. Interés creciente por las TIC

F3. Tendancla mundial posicionada dentro de |z préctica
médica

Fd. Desempefio probade de sus clientes en otros palses,
producto confiable

F5. Capacidad de llegada al cliente final por diversas vias

F6. Gran cartera potencial de clientas {aprox. 200 mil médicos.
en Argentina

DEBILIDADES

D1. Canales de comercializackén no creados, arrangue sin histdrico

D2. Deficiente ingreso per capita de los médicos respecto a gastos
adicienales

D3. Mecesidad de tener mayor cantidad de fuerza de ventas cada
wer mas espedalizada

0. Bajo presupuasto de inversidn

D5. Proyecto en fase de aprendizaje

OPORTUNIDADES

01. Tendencia dal mercade a crecer por el aumento de la taca de
médicos graduados

0. Fuerte barrera de entrada para nuevos competidores,
competencia débil

03, El gran interés que desplerta en el goblerno argentine
respaldar emprendimientos

04, Gran crecimientn de |a economia que supone un cracimiento
de clientes tanto corporativos como particulares

05, Exigencia de los pacientas por un mejor servicko asistencial

E1.05.F1 Integracidn hacia atrds despues del primer
afio, la organizacidn requiere tener contral del
componente tecnoldgico con gran velocidad

E2.03.D4 Aumentar el valor de la empresa, blsgueda de
capitales dngel, participacidn en postulaciones para
acelerador de negocios, incubadoras de negocios o

planes gubemamentales de apoyo

AMENAZAS

Al Alta competitividad de los rivales del segmento

A2 Politicas Inclertas con el tema econdmico, creciente inflacién
A3, Presupueste nadonal muy bajo en e-Health {telemedicina,
citas online, simposies via online, ete )

A4 Desconocimients por parte del médico de servicios de citas
online para paclantes

E3.A4.F2 Plan de awarness, plan de eomunicacian
hacia el médico y de caras a las instituciones que
son potenciales clientes para dar a conocer la
maodalidad

E4.A1.D2. Fidelizar a los clientes mediante un plan de
comunicaciones, gue demuestren el rendimiento y
potencial de recuperacion econdmica mediante esta
herramienta

Fuente: Elaboracion Propia (2016)

Tomando en cuenta el andlisis de la Matriz FODA, los elementos que mds son tomados

en cuenta dentro del modelo de gestion para este proyecto son:

* La tecnologia de la informacién (TIC).

* Los recursos humanos como el mayor activo de las empresas.

* La globalizaciéon como un elemento de creciente importancia.

* El enfoque al cliente y la innovacion.

En cuanto a las acciones inmediatas para superar los temas que subyacen

amenazas y debilidades, las propuestas son:
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e Integracion hacia atrds después del primer afio. La organizacién requiere tener
control del componente tecnolégico con gran velocidad. Esto implica tener un
mayor control sobre el proveedor tecnolégico que va a permitir la convergencia
tecnoldgica necesaria con el objeto de integrar las capacidades técnicas en el
consultorio del médico o bien sea de una institucién de salud completa.

e Plan de awareness. O sea, un plan de comunicacion dirigido al médico y de caras
a las instituciones que son potenciales clientes para asi dar a conocer la
modalidad. Un metddico y sistemdtico abordaje con informacién para el médico
con los beneficios para su ejercicio profesional.

* Aumentar el valor de la empresa. En este sentido, resulta fundamental la bisqueda
de capitales dngel, participacion en postulaciones para acelerador de negocios,
incubadoras de negocios o planes gubernamentales de apoyo. La idea es articular
répidamente la movilidad necesaria para ingresar al mercado con los recursos
pertinentes.

e Fidelizar a los clientes mediante un plan de comunicaciones. De este modo,
demostrar el rendimiento y potencial de recuperacion econdémica mediante esta
herramienta. Es necesario hacer y construir la relacién con el cliente desde la
operatividad y la calidad del servicio que contrata. Asi, solo la permanencia del
médico como cliente en el tiempo garantizan el logro del objetivo comercial.

La accion estratégica basada en el andlisis anteriormente realizado supone resultados
positivos. Es importante resaltar que -en las empresas se establecian iniciativas
estratégicas que seguian de manera estricta dichas acciones- no todas las empresas tenian

la viabilidad de las mismas. En determinados momentos, ya sea por un tema de recursos
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0 porque no son oportunas, los tomadores de decisiones deben priorizar y acceder a las
iniciativas estratégicas que resulten més adecuadas y que resuelvan problemas medulares

para luego —progresivamente- retomar la implementacion de las acciones estratégicas.

II1.3 Encuesta a consumidores potenciales

Como herramienta de investigacién, se realizO una encuesta a 30 consumidores
potenciales que consté con ocho preguntas, de las cuales las primeras seis fueron de
seleccion simple y las dltimas dos de respuestas abiertas. En el Anexo I se presenta el
formulario de encuesta realizado.

La poblacién se encuentra definida como la totalidad de los elementos que conforman un
universo de estudio, mientras que la poblacién constituye un subgrupo de la poblacién y
debe ser representativo de la misma. En este caso, la poblacion se encuentra conformada
por todos los médicos de Argentina, constituyendo una poblacién de caricter infinito,
debido a que no se puede conocer con precision la cantidad que usan algin tipo de
herramientas online de este tipo y que se encuentran activas en la region.

Se seleccioné una muestra mediante un muestreo no probabilistico de tipo intencional,
que se define como el procedimiento mediante el cual las unidades de estudio no poseen
por igual la misma probabilidad de ser seleccionadas. En este sentido, los médicos
argentinos conformardn la muestra de estudio que se seleccionardn a conveniencia del
investigador, segin su disposicion a participar en la aplicacion de la encuesta. Tal como
se ha expresado, la muestra se conformo por un total de 30 médicos argentinos ubicados

en la ciudad de Buenos Aires pertenecientes al sector de publico y privado.
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En el siguiente cuadro se presentan las caracteristicas de la poblacion de la muestra

seleccionada:
s 40 oz
Cuadro 16. Caracteristicas de segmentacion
Tipo de _ Tipo de .
Segmentacién Caracteristicas Segmentacién Caracteristicas
Geografica Demogrifica
Pais Argentina Edad 28 a 70 afios
Region Capital Federal Género Indistinto
. Ciudad Auténoma de Buenos Profesion Medicina
Ciudad Aires
Ocupacion Doctor
Densidad Urbana Raza Indistinta
Tipo de . iwvi isti
p . Caracteristicas Estado civil Indistinto
Segmentacién
. Superior al nivel minimo
Conductual Nivel de ingresos -
vital
Calidad, servicio, _
. R L N Tipo de .
Beneficios organizacion, mejor . Caracteristicas
X . . Segmentacion
pretendidos comunicacién con sus
pacientes Psicogridifica
s Habituales, en ocasiones, Nivel socio- : -
Habitos de consumo siempre econémico Medio, medio alto ¥y alto
Frecuencia Diaria Tecnologia, organizacién,
Intereses nuevas experiencias,
Grado de Informado, curioso, tendencias
conocimiento interesado
Actitud hacia el Desco de tener una
herramienta tecnoldgica,
producto - . - .
organizacion, satisfaccidon

Fuente: Elaboracion Propia (2016)

Resultado de la encuesta a clientes potenciales

En este apartado se presenta el anélisis de la informacion obtenida en el trabajo de campo
realizado para determinar el conocimiento -de parte de los médicos argentinos- sobre las
aplicaciones de citas médicas online como herramienta para la organizacién en el manejo
de sus pacientes.

En primer lugar se presentan las caracteristicas de los médicos argentinos participantes en
la investigacion y los gréaficos de los resultados de cada una de las preguntas de la

encuesta, para —posteriormente- analizar, a través de un informe los resultados obtenidos
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en cada una que se agrupan en las dimensiones de organizacion, distribucién de tiempo,

tecnologia y herramientas de gestion online.

Cuadro 17. Edades de encuestados

Frecuencia %
de 28 a 39 14 47
de 40 a 59 12 40
de 60 a 70 4 13

Fuente: Elaboracion Propia (2016)

Grafico 1. Edades de encuestados

Hde 28439

= c40a 9

. .
E——————

Fuente: Elaboracion Propia (2016)

Cuadro 18. Género de los encuestados

% Frecuencia
Masculino 18 60
Femenino 12 40

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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Grafico 2. Género de los encuestados

Fuente: Elaboracion Propia (2016)

Cuadro 19. Numero de pacientes por dia

Frecuencia %

tal 10 33
pacientes

10220 18 60
pacientes

Més.de 20 ’ 7
pacientes

Fuente: Elaboracion Propia (2016)

Grafico3. Numero de pacientes por dia

m 1 a 10 pacientes
m 10 a 20 pacientes

m Mas de 20 pacientes

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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Cuadro 20. Sector

Frecuencia %
Publico 10 33
Privado 20 67

Fuente: Elaboracion Propia (2016)

Grafico 4. Sector

m Piblico

m Privado

Fuente: Elaboracion Propia (2016)

Cuadro 21. Especialidad

Frecuencia %

Medicina
7 23

Interna

Cardiologia 9 30
Pediatria 5 17
Ginecologia 4 13
Dermatologia 5 17

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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Grafico 5. Especialidad

Fuente: Elaboracion Propia (2016)

Resultados obtenidos de las preguntas de la encuesta
Pregunta 1. ; Coémo organiza su agenda y actividades del dia a dia en la actualidad?

Cuadro 22. Organizacion de agenda

Frecuencia %
Delega a.su 13 43
secretaria
Hace su 3 10
agenda
Orden de 9 30
llegada
Segin 5 17
urgencia
Otro 0 0

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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Grafico 6. Organizacion de agenda

0%

m Delega a su secretaria

m Hace su agenda

= Orden de llegada

= Seglin urgencia

m Otro

Fuente: Elaboracion Propia (2016)

Pregunta 2. En estos momentos en los que distribuir y administrar el tiempo es todo un
reto, ;ve usted los adelantos en tecnologia como una oportunidad para mejorar su

préctica?

Cuadro 23. Adelantos en tecnologia

Frecuencia %
Extremadamente 3 7
de acuerdo
Muy de acuerdo 15 50
Moderadamente 4 13
de acuerdo
Poco de 3 10
acuerdo
Nada de 0 0
acuerdo

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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Griafico 7. Adelantos en tecnologia

m Moderadamente de

acuerdo

B Poco de acuerdo

m Nada de acuerdo

Fuente: Elaboracion Propia (2016)

Pregunta 3. En su opinidn, ;como se siente con la manera actual de

organizar sus consultas?

Cuadro 24. Organizacion de consultas

Frecuencia %0

Extremadamente 3 7
seguro

Muy seguro 13 43

Moderadamente 7 73
seguro

Poco seguro 2 7

Nada seguro 0 0

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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Griafico 8. Organizacion de consultas

Fuente: Elaboracion Propia (2016)

Pregunta 4. ; Qué tan importante es el precio al momento de elegir un asistente de citas

que le dé 100% de seguridad en la administracion de su tiempo?

Cuadro 25. Asistente de citas

Frecuencia %

Ext.remadamente 6 20
Importante

Muy importante 13 44

M(?deradamente 7 23
Importante

Poco importante 4 13

Nada importante 0 0

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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Grafico 9. Asistente de Citas

m Extremadamente
importante

= Muy importante
= Moderadamente
importante

m Poco importante

m Nada importante

Fuente: Elaboracion Propia (2016)

Pregunta S. ;Es importante para su préctica estar a la vanguardia de los adelantos

tecnolégicos?

Cuadro 26. Adelantos tecnolégicos

Frecuencia Yo
Ext'remadamente 3 10
1mportante
Muy importante 17 57
Mod
9 eradamente 9 30
1mportante
Poco importante 1 3
Nada importante 0

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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Grafico 10. Adelantos tecnolégicos

B Extremadamente

Fuente: Elaboracion Propia (2016)

Pregunta 6. ;Le gustaria tener en estos momentos un sistema que le organice toda su

actividad de manera efectiva?

Cuadro 27. Sistema de organizacion

Frecuencia %

Extremadamente ) 7
interesado

Muy interesado 16 53

queradamente 6 20
interesado

Poco interesado 5 17

Nada interesado 1 3

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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Griafico 11. Sistema de organizacion

et .
R ] = Moderadamente interesado
L S = pocointeresado
s 4
2 2 00 4

= Nada interesado

Fuente: Elaboracion Propia (2016)

Pregunta 7. ;Qué herramientas de gestidn de citas online conoce, cudles son las

funciones mas relevantes?

Cuadro 28. Herramientas de gestion online

Frecuencia

No Conoce 17
Sistema Propio 6
Sistema de Institucion 1
Voy al Doc 2
Mediconecta 1
Epicrisis 1
Citaldoc 1
Google 1

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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Grafico 12. Herramientas de gestion online

Google
Citaldoc
Epicrisis

Mediconecla
Voy al Doc

Sistecma de lnstitucidn

Sistema Propio

No Conocc

0] 5 10

Fuente: Elaboracion Propia (2016)

Cuadro 29. Funciones de herramientas de gestion online

Planificacién 3
Alertas a )
pacientes

Cambios de 3

citas

Calendarios 1

Facilidad para !
el paciente

Customizable 1

Autonomia 2
Visibilidad 1

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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Griafico 13. Funciones de herramientas de gestion online
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Fuente: Elaboracion Propia (2016)

Pregunta 8. ;Ha contratado este tipo de servicio? Pros y contras

Cuadro 30. Contratacion

Si 4
No 3
No Conoce 23

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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Grafico 14. Contratacion
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Fuente: Elaboracion Propia (2016)

Informe

Como se puede observar en los graficos presentados anteriormente, las caracteristicas de
los encuestados fueron médicos de la Ciudad de Buenos Aires donde el 47%
comprendian las edades entre 28 y 39 afios, un 40% de 40 a 59 afios y un 13% de 60 a 70
afios, donde el 60% se caracterizé por ser del sexo masculino y el 40% femenino.Dentro
de las caracteristicas de la muestra —también- se encontraba la atencién de médicos por
dia, donde el 60% atendia entre 10 y 20 pacientes, el 33% entre 10 y el 7% mdés de 20
diariamente. A su vez, la muestra se determiné por provenir el 67% del sector privado y
el 33% del sector publico, donde el 30% se caracterizé por ser de la especialidad de
cardiologia, el 23% de medicina interna, pediatria y dermatologia correspondieron el

17% cada uno y ginecologia cierra la muestra con la representacioén de un 13%.
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En referencia a la organizacién de la agenda y actividades diarias de los médicos
encuestados, la mayoria representada por el 43% que delegaba todo en su secretaria, el
30% se organizaba en base a la llegada diaria de sus pacientes, el 17% segun la urgencia
de los mismos y el 10% hacian su propia agenda.

En cuanto a la distribucién y administracion del tiempo, el 50% estaba muy de acuerdo
en cuanto a ver los adelantos de la tecnologia como una oportunidad para mejorar su
préactica. Por otro lado, el 27% se encontrd extremadamente de acuerdo y el 13% y 10%
se ubicaron en moderadamente y poco de acuerdo respectivamente. En este sentido, el
77% de la muestra contaba con una condicidén indispensable para que este proyecto
pudiera implementar, una oferta de servicio tecnolégico para la administracion del tiempo
de los médicos.

Al considerar la manera actual de organizar las consultas, un 43% de la muestra se sintio
muy seguro, el 27% extremadamente seguro, un 23% moderadamente seguro y, por
ultimo, un 7% poco seguro. No obstante, puede sostenerse que los médicos participantes
del estudio evaluaban las estrategias para orientar el proceso de toma de sus decisiones.
En referencia al precio —en el momento de tomar la decision de elegir un asistente de
citas que le diera la mayor seguridad al momento de administrar su tiempo- el 44% de los
encuestados indicaron que era muy importante, el 23% moderadamente importante, el
20% extremadamente importante y, por el contrario, un 13% lo consider6 poco
importante. Sin embargo, es necesario resaltar que -para toda la muestra tenia cierto
grado de importancia- ya que no hubo médico que indicara que no era importante.

En cuanto a la importancia que le daba los encuestados a la vanguardia en los adelantos

tecnoldgicos en su practica, el 57% lo consider6 muy importante, seguido por el 30%
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para el que era moderadamente importante, luego un 10% lo consideraba
extremadamente importante y tan sélo el 3% lo estimé poco importante. Asi, para todos
los médicos encuestados tenia un grado de importancia.

De acuerdo con los resultados presentados en cuanto al interés de la muestra de tener un
sistema que le organizara toda su actividad de manera efectiva, el 53% expresé estar muy
interesado, el 20% moderadamente interesado, el 17% poco interesado, el 7%
extremadamente interesado y —tinicamente- el 3% se encontraba nada interesado, lo que
permite entender que, desde este punto de vista, la implementacién de este proyecto
puede darse de manera exitosa.

Cuando se le consulté a los médicos encuestados si conocian alguna herramienta de
gestion de citas médicas online, el 57% indic6 no tener conocimiento del mismo, el 20%
que habian creado un sistema propio, luego, el 6% comenté conocer Voy al Doc y, luego,
el 17% restante se dividié en referir al sistema de la instituciéon donde trabajaban,
Mediconecta, Epicrisis, Citaldoc y Google respectivamente.

En cuanto a los que tenian conocimientos de herramientas de gestion online, se le solicitd
que indicaran cudles eran las funciones de dichas herramientas que reconocian. En este
caso, un 21% indic6 que la planificacion, otro 21% la facilidad de obtener los cambios de
las citas, un 14% se refiri6 a la realizacion de alertas para los pacientes en caso de la
necesidad de algiin cambio dentro de la agenda, otro 14% la autonomia a la hora de poder
manejar su propio horario, en cuanto al 30% restante dividieron su respuesta en cuanto a
los calendarios, la facilidad para el paciente, la visibilidad a la que le exponen este tipo de
herramientas y al ser customizable, es decir, a la oportunidad de adaptarla a sus

necesidades.
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Finalmente, cuando se les consulté si habian contratado este servicio, el 70% negé
conocerlo, tan sélo el 20% lo ha contratado y el 10% no lo ha contratado.

En cuanto a los pros y contras del servicio de la herramienta de citas médicas online que
conocian, la muestra indicé que la consideraban muy impersonal, que le prestaban muy
poca atencion, que les parecia costosa o que sencillamente no tenian representacioén en
Argentina. Por el contrario, en cuanto a los pros indicaron que era una herramienta muy
efectiva, y confiable, que poseia amplias funciones y el 10% de los médicos indicaron
que eran de uso sencillo.

Al analizar las actualizaciones tecnolégicas que llevaban a cabo los médicos, una
herramienta de gestion de citas médicas online representaba un potencial incomparable
donde, aunque los médicos argentinos se encontraban en un proceso de adaptacidn,
permitia que los pacientes interactuaran de manera directa e instantdnea con el médico, lo
que permitia que -a su vez- los pacientes recomendasen a sus médicos por la fluidez en su
comunicacién con los mismos y —asi- los profesionales tuvieran la oportunidad de

posicionarse atin mds dentro del mercado.

II1.4 Entrevistas a informantes-clave

A los efectos de ahondar en el conocimiento y comprender mejor los procesos, se realizo
una seleccion de informantes (especialistas en la herramienta de agenda de citas online)
que ya estaban participando en el mercado de este tipo de citas médicas, con la intencién
de conocer las experiencias de estos especialistas a través del andlisis y los estudios que

realizaron con anterioridad. Es por ello, que se ha efectuado una comparacién y
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confirmacién de los supuestos a los que nos enfrentamos conociendo el histérico de
quienes ya participan en este mercado. De esta manera, se pretendié poder tener una
vision mds clara al respecto de la viabilidad del negocio, conocer sobre el camino que han
recorrido otros emprendedores, poder asi anticipar los obstaculos que se les presentaron a
ellos y ver qué soluciones y estrategias implementaron.
Existia una variedad de técnicas para elegir los candidatos a entrevistar, aunque en vista
de lo reducido de espectro de oferentes de este tipo de servicios y de lo complicado por
los temas de localizacion geogréfica, la bisqueda se ha centrado en los siguientes
criterios:
® Que el entrevistado accediese a ser consultado sobre las actividades de su
empresa.
® Que las empresas consultadas ofrecieran un servicio similar o igual al que este
proyecto propone.
® Que estas empresas tuvieran actividades en la Republica Argentina, ya sea
presencialmente o por canales digitales.
® Que —actualmente- ya estuvieran operando para asi conocer la respuesta de los
médicos.
Con estas premisas, se ha accedido a 3 empresas en las que sus representantes estuvieron
dispuestos a participar en esta investigacion, a saber:
e (Odoro, con base en Israel, operacion en Espafia (www.odoro.es)
¢ Doctoralia, con base en Espafia y operacion en Argentina (www.doctoraliar.com)

e (ita al doc, con base en Argentina (www.citaldoc.com)
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Resultados de las entrevistas

En este apartado se presentan las preguntas estindar que le fueron presentadas a cada uno
de los entrevistados y sus respuestas. El detalle de la estructura uniforme de cada
entrevista permitié ver resultados muy similares:

A continuacién se muestra el resultado de cada entrevista realizada con los especialistas:

Entrevistado: Augusto Moronta — Odoro

/;Qué lo llevo a detectar como necesidad o el potencial en un mercado poco probable
como el de las citas médicas online?

Odoro es una empresa tecnoldgica especializada en soluciones de desarrollo y marketing
de sistemas de reservas de citas en clinicas independientes y privadas. Todas las
soluciones que ofrecemos son el resultado de nuestro propio desarrollo, lo que crea un
sistema en evolucion que se mantiene y avanza ridpidamente de acuerdo a las necesidades
de los médicos. Decidimos invertir en este proyecto puesto que esto ya es tendencia
global, en paises como los Estados Unidos, donde ya se hacen mas de la mitad de las
citas de pacientes a médicos via online en sus diversas opciones. Asi, que apostamos en

que -en Latinoamérica- pronto se refleje esta tendencia.

¢ Cudl cree Usted que es su fortaleza frente a no solo otros oferentes de este servicio,

sino versus la resistencia que puedan presentar los médicos de pasar a este tipo de

servicios tecnolégicos que pueden parecer no urgentes?
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La mayor fortaleza de Odoro estd en su capacidad de adaptar el sistema de manera
personal para cada médico. Las necesidades de un dermatdlogo son diferentes a las
necesidades de un médico de cabecera o de un ginecélogo. Su lema es: "Tu pones las
reglas, nosotros sabemos como hacer que el sistema cumpla con esas reglas." De esta
manera, Odoro ofrece todos los tipos de soluciones necesarias para la reserva de citas, lo
permite que los médicos tengan tranquilidad y seguridad de que no importa qué solucién
necesite en el camino, ellos pueden encontrarla siempre en Odoro. Desde gestion de citas,
gestion clinica a soluciones completas y de marketing, cuando conozcan el impacto de su
optimizaciéon y cédmo monetiza el beneficio, verdn entonces como algo que ha sido

considerado indispensable, resulta ser un aliado con el que van a ser mas productivos.

¢ Cudl es el objetivo de Odoro entonces? ;Qué espera lograr este emprendimiento?

Entre los principales objetivos de Odoro esta el de facilitar al paciente la reservacion de
sus citas médicas sin depender del horario de atencién de la clinica por medio de
soluciones tecnoldgicas 0 humanas. De esta manera alivia la presion del consultorio y de
las secretarias quienes actualmente manejan las reservas de citas y a la vez la gestion de
los pacientes en espera de la consulta. Otra ventaja importante es que esto aumentaria el
nimero de pacientes ya sea por mds citas reservadas por el sistema y por la publicidad o
por la exposicion en linea del médico. Esperamos que esto capitalice para el médico y

que nos dé una porcion del mercado de médicos en Latinoamérica.
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Entrevistado: Albert Armengol — Doctoralia

/Qué lo llevo a detectar como necesidad o el potencial en un mercado poco probable
como el de las citas médicas online?

Doctoralia es un buscador global de servicios sanitarios, empezamos hace 3 afios y hoy
en dia estamos presentes en mds de 20 paises, hoy por hoy, somos la primera web de

salud de Espafia.

¢ Cudl cree Usted que es su fortaleza frente a no solo otros oferentes de este servicio,
sino versus la resistencia que puedan presentar los médicos de pasar a este tipo de
servicios tecnolégicos que pueden parecer no urgentes?

Las TIC tienen la potencialidad de mejorar la calidad de vida de los pacientes, estos
adelantos dejan entonces expuestos a los médicos ante una nueva necesidad y es el estar a
la punta del conocimiento de estos servicios ya que eventualmente sus audiencias se los

van a solicitar.

¢ Cudl es el objetivo de Doctoralia entonces? ; Qué espera lograr este emprendimiento?

Todo se engloba en una palabra: eficiencia, si la misma puede ser ofrecida de manera
clara, limpia y ética a un sector en el que la atencién primaria y secundaria siempre
resulta un episodio incomodo para quienes asistimos a cualquier consulta ya sea como
pacientes en control o para alguna emergencia, pues tener una opciéon que facilite al
médico y al paciente lo transaccional de poder llegar el uno al otro, sin duda lo veo como

un negocio con posibilidades, todo es cuestion del valor que esto genere para cada quien.
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Entrevistado: Jorge Nasanovsky — Cita al Doc

/Qué lo llevo a detectar como necesidad o el potencial en un mercado poco probable
como el de las citas médicas online?

En mi préctica profesional, me di cuenta que en promedio dejaban de asistir hasta 10 o 15
pacientes en la semana, esto me preocupaba ya que me hacia pensar no solo en la
productividad de mi consulta sino también en que era lo que hacia que los pacientes no
asistieran. Asi que me result6 natural crear un canal de comunicacion especifico para la
consulta médica. La respuesta a esto fue automatizar los calendarios y luego de observar

como mejord el rendimiento en mi prictica lo empecé a ofrecer a colegas.

¢ Cudl cree usted que es su fortaleza frente a no sélo otros oferentes de este servicio, sino
versus la resistencia que puedan presentar los médicos de pasar a este tipo de servicios
tecnologicos que pueden parecer no urgentes?

Vengo realizando innovaciones tecnoldgicas desde hace unos afios, creé
www.zonapediatrica.com y de este emprendimiento vi como esa resistencia podria ser
flanqueada y como el médico acepta rdpidamente cualquier innovacién que mejore su
préactica diaria, hoy en dia se puede decir que estas tecnologias, las TIC son basicamente

necesarias para la operatividad normal de un consultorio.

¢ Cudl es el objetivo de Cita al Doc entonces? ;Qué espera lograr este emprendimiento?
Junto con mi socio Diego Diaz Cordoba, armamos carpetas y fuimos seleccionados por
un acelerador de negocios internacional, Nxtplabs (www.nxtplabs.com) entre muchos

proyectos y logramos el financiamiento, lo que ha hecho posible que www.citaldoc.com
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esté operativa y vigente, esperamos posicionarnos no solo en la Argentina sino en toda
América Latina.

Tras haber consultado a estos expertos y ya actores importantes dentro del mercado,
resulta de mucho valor poder conocer estas experiencias, estos modos de abordar el
mercado, esto contribuye en modo determinante a concebir una manera propia para
avanzar en esta propuesta. A manera de conclusién se comprende que cada uno de los
casos revisados estdn sujetos a las circunstancias en como desarrollan su vision de
negocio, por lo que la necesidad de sustentar mas las ideas para el lanzamiento de este

servicio y afinar los procesos son bases para proyectar el éxito del que se va a ofrecer.

II1.5 Analisis de un caso

Se ha investigado la empresa Voy al Doc (www.voyaldoc.com), la misma estaba radicada
en la ciudad de México y proveia un servicio mixto orientado al médico, de citas médicas
y otros servicios como almacenamiento en la nube de las historias clinicas.

Voy al Doc se encontraba en 8 ciudades de México, contaba con 130.000 visitas en su
sitio web, mas de 6 mil doctores suscritos, hacia publicidad en televisién, impresos y
medios digitales, se promocionaba en redes sociales y poseia una organizacion en la cual
participaban 22 vendedores a nivel nacional, 8 personas en servicio al cliente, 1 Gerente
Comercial y 1 Gerente de Marketing y dreas técnicas que manejaba un departamento de
IT.

La empresa fue fundada por Rodrigo Hutt y Ana Azuela, emprendedores que vienen del

mundo corporativo, quienes decidieron formar esta organizacion con el objetivo de
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ofrecer los servicios de busqueda y manejo de agendas de citas médicas. Decidieron
invertir en este sector porque detectaron que una tarea cotidiana como ubicar y agendar
una cita médica en la Ciudad de México, era sumamente complicado y dificil para
quienes deben acudir al médico.

Tras estudiar el potencial de mercado, decidieron lanzar esta iniciativa con el racional que
su servicio fuera alcanzable para toda persona que accede a Internet. Voy al Doc era un
marketplace de salud que conectaba a pacientes con proveedores de servicios médicos.
Permitia a los usuarios tomar una decision informada sobre el doctor que mejor se
ajustaba a sus necesidades y agendar citas al instante, ya sea via Internet
(www.voyaldoc.com), por teléfono o por aplicacion Web.

Para los médicos éste es un mecanismo que les ayuda a difundir su préctica privada
haciendo uso de nuevos medios, ademds de ser una herramienta de gestion de su
consultorio.

Por su parte, Rodrigo Hutt expresé que percibié una tendencia en las redes sociales: sus
amigos y seguidores constantemente pedian recomendaciones sobre médicos y
consultorios cercanos. Para él, la necesidad en ambos sectores era clara y el medio ideal
para hacerlo, una plataforma digital. En paises como Estados Unidos, el 30 por ciento de
las citas médicas se realizan a través de internet

En informaciones en su pagina web y en entrevistas a diversos medios, estos
emprendedores confirmaban el éxito de penetracién que han tenido hasta ahora, referian
que ya tienen mds de 6.000 médicos suscritos, que su inversion es de 25.000 USD con

retorno de inversion del 40% y un valor proyectado de la empresa de 250.000 USD. Estos
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nimeros lo habian hecho ver atractivo como inversion, pero sobre todo por la viabilidad

y factibilidad de llevar a cabo el proyecto.

II1.6 Observacion directa

Cada uno de los médicos consultados permitié observar avances importantes en el
manejo de agendas de sus pacientes para conocer las necesidades a cubrir en el drea de
planificacion y organizacion de su practica diaria, se observo que al menos un tercio ya se
encontraban haciendo algun tipo de planificacion con servicios online, pero el resto de los
médicos consultados utilizaban una agenda fisica que, por lo general, lo llevaba una
secretaria o utilizaban algin formato pre existente en los centros de salud en los que
trabajaban. Sin embargo, el estar in situ donde sucede la accién fisica en el que se pueda
observar los diferentes pasos que debe seguir una secretaria, asistente o recepcionista
para que realice la elaboracion de una cita, resulté ser lo mas destacable a la hora de
entender estos procesos. Este aporte fue posible trasladandose a Centros de Salud de la
Ciudad Auténoma de Buenos Aires (CABA), entre ellos el Hospital Alemén, Hospital de

Agudos Juan A. Ferndndez, Hospital Espafiol y la Clinica Adventista Belgrano.

Resultados de la observacion directa

Entre los descubrimientos claves se hizo notar que la necesidad de conexion estd cada vez
mas integrada con todos los aspectos de la vida diaria de un médico, el poder organizar su
consulta, intervenciones quirdrgicas, simposios, congresos, o simplemente las vacaciones

con su familia, se torna en algo complejo de llevar a cabo.
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En la actualidad, una solucién web que permita gestionar y optimizar las actividades es
una imperiosa necesidad. En la mayoria de los paises Latinoamericanos este tipo de
servicios han avanzado desde ofrecer el servicio a médicos privados, publicos (de
atencion gubernamental) e incluso a Instituciones de salud, ya sean Hospitales publicos o
Clinicas privadas.

Las ventajas de estar online en un mundo hiper-conectado son enormes, cuando un
profesional que lleva a cabo una tarea tan importante de la que dependen no sélo vidas,
sino también la calidad de vida de muchas personas, comunidades y finalmente de los
paises. Los adelantos en dichos procesos han tenido implicaciones tan grandes que han
impactado indicadores a escala pais, desde el punto de vista de la atenciéon médica, la
inclusién y el acceso a un servicio mds Optimo que, en general ha formado parte de las
exigencias que los pueblos hacen a sus administradores.

Son muchas las razones para pensar en emprender en una iniciativa como ésta, en la que
un sistema de citas médicas online en Argentina se puede ver especialmente favorecido
por la preocupacion de los Médicos en su posicionamiento dentro de su mercado. Este
tipo de plataforma permite a un médico en Argentina, como nunca antes, en el que realzar
sus atributos como profesional y destacar sus ventajas competitivas frente a sus colegas y
a su vez favorecer a sus pacientes con una experiencia de contacto mucho mdas comoda

para el paciente y con mds aprovechamiento y beneficio entre médico-paciente.
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II1.7 Plan Financiero

A fines de poder empezar a entender y crear la factibilidad financiera de este proyecto, se
van a llevar a cabo ciertas comprobaciones a fin de llevar todas las aproximaciones
conceptuales a un plano mas aterrizado y funcional en términos de saber si es 0 no
rentable y, por lo tanto, viable. Hay que darle la relevancia debida al hecho de la
naturaleza experimental del estudio donde lo planteado en el Marco Tedrico es lo que se
detalla a continuacion, dejando asi entonces abiertos los horizontes financieros para

proyecciones futuras.

Supuestos
Para el desarrollo del andlisis econdmico y proyeccion financiera de Knock Doc, se
realizaron los siguientes supuestos:

e FEl plan financiero se analiza en délares americanos (US$) a fin de facilitar la
presentacion de resultados sin considerar las proyecciones de tasas de cambio —
argentina e israeli (el proveedor del servicio bajo la figura de licencia estd basado
en Israel) - que pueden afectar la elasticidad de los resultados y la viabilidad del
modelo econdémico presentado. La tasa de cambio propuesta para el andlisis fue
tomada de las publicaciones del Banco Central de Argentina en 21 de Septiembre
de 2016 (Cuadro 31)

e La proyeccién financiera se realiza a cinco afios, analizando tres escenarios:

condiciones normales, optimista y pesimista.
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El crecimiento econdmico promedio proyectado se calculé tomando como base el
crecimiento econdémico histérico de Argentina conforme el Banco Central de la
Republica de Argentina (ver Cuadro 31).

La inflacién promedio proyectada es calculada tomando el promedio histérico
publicado por Inflacién Verdadera (www.inflacionverdadera.com), sin considerar
la inflacion oficial del INDEC (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, en
Argentina) ya que la situacién real econdmica de este indicador se encuentra
mejor representados en la primera (Cuadro 31).

El andlisis econdmico toma como base los dos principales servicios de Kock Doc
- servicios a médicos y servicios a seguros- y su complemento de funcionamiento

- SIP Numbers Telefonia IP.
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Cuadro 31. Supuestos

Crecimiento Economico Anual

_ TASA DE
ANOS CRECIMIENTO
ANUAL DEL PIB
2006 8.1%
2007 9.0%
2008 4.1%
2009 -6.0%
2010 10.4%
2011 6.1%
2012 -1.1%
2013 2.3%
2014 -2.6%
2015 2.4%
|Pr0medi0 3.3%

Crecimiento promedio aplicado para
proyectar las unidades a vender.

Fuente: informacion obtenida del sitio web
www.bcra.gov.ar, recuperado 21/09/16

Tasa de Cambio

Inflacion
TASA DE
< CRECIMIENTO DE
ANOS | "1 A INFLACION
ARGENTINA

2008 23.7%
2009 16.6%
2010 25.8%
2011 25.8%
2012 24.1%
2013 23.7%
2014 38.8%
2015 27.5%
2016 (08) 34.8%
[Promedio 26.8 %

Crecimiento promedio de inflacién
para proyectar precios.

Fuente: informacion obtenida del sitio
web www.inflacionverdadera.com,
recuperado 21/09/2016

Peso argentino - Délar americano

$

15.16

Fuente: pagina oficial del Banco Central de la Reptiblica de Argentina

http://www.bcra.gob.ar/default.asp, recuperado 22/09/16

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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Inversion inicial

Con el fin de organizar y poder dar el primer paso para abrir operaciones, es necesario
asentar todos los activos iniciales, lo requerido para asegurar minimamente la operacion,
como son los activos fijos tangibles, capital inicial de trabajo, entre otros En el siguiente
cuadro veremos detallados cudles son esos items que se van a registrar, es importante
tener en cuenta que en todos los costos estan incluidos el impuesto al Valor Agregado,
(IVA).

Cuadro 32. Inversion Inicial

CONCEPTO VALORUS $

Capital invertido $65,963.06
Bienes adquiridos

Equipos e implementos de back office $46,174.14
Dotacién de oficina $19,788.92
Equipos de oficina $6,596.31
Total $72,559.37
Péagina web $5,936.68
Otros $9.894.46
Publicidad $26,385.22
Total $180,738.79

Fuente: Elaboracion Propia (2016)

Adicionalmente, se realizaron dos inversiones de capital en el ano 2 y 3 por US$9.894

respectivamente, las cuales fueron amortizables a tres afos con valor residual del 10%.
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Estado de resultados

Se calculan las cifras de los flujos de caja necesarios para llegar a proyectar el momento
en el que se cubre la inversion inicial, segin esta afirmacion a continuacion se presentan
plazos necesarios para recuperar la inversion y asi conocer el momento en que la
inversion empieza a reflejar productividad.

Asimismo, para la ejecucion de la proyeccion financiera, el andlisis del Valor Presente
Neto (VAN) y la Tasa Interna de Retorno (TIR), es fundamental calcular las variables

que lo determinan y que se explican a continuacion:

Portafolio de servicios

Para el desarrollo del plan financiero se consideraron los dos principales servicios de
Knock Doc y sus complementos de funcionamiento. Los precios de venta, costos y
rentabilidades del negocio se definieron teniendo en cuenta el estudio de mercado, la
sensibilidad del sector y la experiencia de la empresa. Adicionalmente estas variables
fueron afectadas por la inflacién promedio proyectada de 26,8%.

El andlisis financiero del portafolio de servicios de la empresa, se presenta en el siguiente

cuadro:
Cuadro 33. Analisis financiero del portafolio de servicios
LINEA DE COSTO PRECIO RTB CAPACIDAD
SERVICIO UNITARIO US$ | UNITARIO US$ Q MENSUAL
Servicios médicos $49.47 $118.73 58% 22
Servicios a seguros $40.57 $94.99 57% 34
56

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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Estimacion de la demanda

Para calcular la demanda se consideraron las consideraciones iniciales del Marco
Teodrico, donde se resalta la existencia de aproximadamente 100.000 médicos en el rea
del Conurbano (CABA y zonas aledafias). Este mercado potencial de Knock Doc fue
proyectado tomando como base las estimaciones del Dr. Martinez Marull (2010), con
incrementos anuales de 4.500 médicos en Argentina.

Con base en la estimacion del mercado total, se procedié a determinar las unidades
vendidas totales mediante un porcentaje de participacion de mercado esperada, el cual
permite definir los clientes potenciales médicos para los primeros tres afos; a partir del
cuarto afio, el crecimiento en unidades se proyecta tomando como base el crecimiento
econémico promedio proyectado de 3,3%. Es importante resaltar que al ser un servicio
por suscripcion los célculos van a ser incrementales de acuerdo a la incorporacion de
nuevos suscriptores.

Para determinar la cantidad de unidades vendidas por servicio, se tuvo en cuenta las
capacidades de produccion de Knock Doc por linea de servicio. Finalmente, la estimacion
de las ventas totales se calculé tomando como base las unidades vendidas proyectadas y
los precios del portafolio de servicios. Como se puede observar en el cuadro de

estimacion de ventas a continuacion:
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Estimacion de mercado potencial (unidades)

Cuadro 34. Estimacion de Ventas

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
2016 2017 2018 2019 2020
Total Mercado 100,000 | 104,500 109,000 113,500 118,000
(médicos)
Participacion 7% 8% 9% 10% 10%
Clientes Potenciales | ), 8.360 9,810 11,350 11,800
(médicos)
Capacidades
C APT: CID Ano 1 Anio 2 Ano 3 Ao 4 Afo 5
ieé’";lf(f;zs 399% 2,750 3284 3,854 4,459 4,636
Servicios | 14 4,250 5,076 5,956 6,891 7,164
aseguros
TOTAL | 100% 7,000 8,360 9,810 11,350 11,800
Estimacion de las ventas
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
2016 2017 2018 2019 2020
ifé’;lfccé‘;s 2,750 3284 3,854 3,980 4,110
Cantidad Servici
CIVICIOS | 4 950 5,076 5,956 6,151 6,352
aseguros
Total 7,000 8,360 9,810 10,131 10,462
Sef’;.l”"s $118.73 $150.52 $190.81 $241.89 $306.65
Precio me ZC.O.S
Servicios |94 99 $120.41 $152.65 $193.51 $245.32
aseguros
Ventas Se,’;?”"s $326.,517.2 | $494.345.66 | $735,376.84 | $962,721.37 | $1,260,350.3
totales me l.c O.S
anuales | S¢"€105 | $403.693.9 | $611.191.00 | $909.193.18 | $1,190.273.7 | $1,558.251.3
aseguros
Total 730211 | 1,105,537 | 1,644,570 | 2,152,995 | 2,818,602

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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Estimacion de costos

Conforme la importancia en la gestion de los costos para la toma de decisiones en Knock
Doc, es imperativo proponer una descripcion detallada de todos los esfuerzos y
sacrificios monetarios en que incurre el negocio. Por ello, los costos se analizaron bajo la
clasificacion tradicional de costos variables y fijos, los cuales se proyectaron con ajustes

por inflacién argentina.

Costos variables

Los costos variables son aquellos que varian conforme los cambios en el nivel de
actividad de la empresa durante un periodo de tiempo. En este negocio se hace referencia
a los insumos requeridos para la elaboracion de cada uno de los servicios del portafolio.
En este sentido, los costos variables hacen referencia a los costos relacionados a las
tarifas negociadas con los proveedores del servicio a vender desde el punto de vista del
principal negociado con el proveedor israeli y de servicios conexos complementarios
contratados con proveedores en México y Argentina.

Por otra parte, para la proyeccion de los costos variables no se mantienen politicas por
comisiones de venta ni tampoco algin otro rubro de importancia que deba ser
considerado dentro del andlisis.

La proyeccion de costos variables y fijos se presenta en el Cuadro 38.
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Costos fijos

Los costos fijos son aquellos que permanecen invariables conforme el nivel de actividad

econdmica de la empresa. En el caso de Knock Doc son:

1. Los gastos por sueldos y salarios los cuales no se hallan sujetos a variaciones en el

volumen de produccién realizado. El supuesto en cuanto al personal incluye una
némina de 20 personas con sueldos y salarios estimados de acuerdo con la legislacion
laborable vigente y se incrementan anualmente tomando como base la inflacion
promedio proyectada.
Para esta némina de 20 empleados, los calculos se realizaron mediante tres niveles de
compensacion por los servicios ofrecidos, tomando como base el rango del cargo, sus
funciones y responsabilidades. En el nivel 1 se encuentran el gerente general y el
gerente comercial, con el rango mas alto en el negocio; en el nivel 2 se destacan los
supervisores y los ejecutivos de venta; y, el nivel 3 estd conformado por la
administracion y facturacion, soporte técnico y call center.

El resumen de la némina por nivel se muestra en el Cuadro 35:
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Cuadro 35. Nomina

APORTES CONTRIBUCTONES
CONCEPTO s Nivel 1 | Nivel2 | Nivel3 | %6 | Nivell | Nivel2 | Nivel3
Rueldo bibsico
Fase £3,133.25] 51,187.34] sounas 5313325 51,18734] 598045
Deducciones [ - §
Vacaciones g22380] se4E1] svoeT|ooes £0.00 50,00 501,00
Descuento Jubilacién | 11% | s344s6] s13061] 510884 ) 000 £0.00 5000 501,00
Descuento O 3% ssaon|  sisez| sxess|enes| sisree| smiaa|  ssear
Socml
Descuerto INNSIP
Ley 19032 {Inst. de
seg social para 3% saqon]  sisez| saosmfoes|  s19.43 £7.36 5613
jubilados v
persinnedos |
Cuoin Sindical
Sindicato de = 2% saaa6] 51375 s19.79 e £0.00 50,00 501,00
CIHTUMEITE
FAECYS (Sindicata | cpae | g1567| ssos|  saos|oom sooo|  sooo|  sooo
de Comercio)
i g e £0.00 soon|  sooofse| si7az] sseoa|  sssm
Familiares
ART £0.00 soon|  sooo)Toee| seieaz]  swan| sees
Fordo Macional del S0.00 so.o0|  soooliiss]  saeme|  s1aaE|  sioses
Empleo
Adicionales no remunerativos [ < )
Acuerdos Anteriores S0.00 50,00 S0.00
Presertismo 14% spoo] sieeas] siaEs2
Suma Fija (primer s1058|  s30sm| si0sm
ziio)
Parcerus] 27% [s1sesos]  samqs]|  sooo
SALARIO DE LOS TRABAJADORES | =)
Base de cdloule 5313325 51.187.34| sounas
{-) Deducciores 5834 70 ] 511634 S26162
(+) Adiciones s162552) =2s400]| f17m010
TOTAL SALARIO TOTAL CONTRIBUCTONES
s3923.98] 5112528 sc03.03 £635.74 £240.91 | 520076
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Salario por persona/mes (40 horas laborables)

APORTES CONTRIBUCIONES
CARGO NUII‘)ERO SALARIO | SALARIO NUII\)%RO SALARIO | SALARIO
PERSONA | MENSUAL | ANUAL PERSONA | MENSUAL | ANUAL
ADMINISTRATIVO
Gerente 1 $3.924.0| $51,011.8 1 $635.7| $8,264.6
General
Gerente 1 $3.924.0| $51.011.8 1 $2409| $3,131.8
Comercial
Supervisor de 1 $1,125.3| $14,628.7 1 $240.9| $3,131.8
Soporte
Administracion
. 4 $903.9 | $47,004.3 4 $200.8 | $10,439.4
y Facturacion
APORTES CONTRIBUCIONES
CARGO NUII‘)“I;ERO SALARIO | SALARIO NUII\%RO SALARIO | SALARIO
PERSONA | MENSUAL | ANUAL PERSONA | MENSUAL | ANUAL
OPERACIONES
Soporte | $903.9| $11,751.1 1 $635.7| $8.264.6
Técnico
Ejecutivos de
Ventas 8 $1,125.3 | $117,029.4 8 $240.9| $25,054.7
Call Center 4 $903.9| $47,004.3 4 $200.8| $10,439.4
TOTAL 20 $12,810.3 | $339,441.4 20 $2,395.7 $68,726.4
Administrativo 7 $9,877.2 | $163,656.6 7 $1,318.3 | $24,967.7
Operaciones 13 $2,933.1 | $175,784.8 13 $1,077.4 | $43,758.7
NOMINA TOTAL 20 | $15,206.0 | $408,167.8
Noémina Administrativo| 6 | $11,195.5 | $188,624.3
Noémina Operaciones | 13 | $4,010.5 $219,543.5

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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Los honorarios del estudio de contabilidad, abogado y asesoria de mercadeo y
comunicaciones; con negociaciones de precios mensuales que se incremental
anualmente por la inflacién argentina.

Los gastos por arrendamiento mensual que se incrementa anualmente con la inflacién
y tiene un costo de entrada de seis veces su valor para cerrar el contrato.

El servicio de CRM Online con pago anual y un incremento estimado conforme
inflacion.

El pago anual de Safety Pay para pagos electronicos, el cual se calcula con un
estimado de 20% de las transacciones realizadas por este medio.

Los seguros anuales de la empresa que se proyectan anualmente tomando como base
la inflacion. Este valor ha sido definido teniendo en cuenta una estimaciéon dada por
un agente comercial de Liberty Seguros.

Los pagos por concepto de servicios publicos y son proyectados anualmente con la
inflacion argentina. En el siguiente cuadro se presentan los costos de servicios
publicos iniciales.

Cuadro 36. Servicios publicos

VALOR
Servicios piblicos | ANUAL US$

(Ano 0)
Agua (AYSA) $ 48,000.00
Gas (Metrogas) $ 84,000.00
Luz (Edesur) $ 300,000.00
Teléfono + Internet |  $ 960,000.00
Totales $ 1,392,000.00

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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8. Finalmente, los gastos por concepto de publicidad anuales conforme la estrategia de
mercado establecida. Este rubro también se proyecta con la inflacién anual.

El siguiente cuadro muestra los costos fijos del negocio. En complemento, la proyeccion

de costos variables y fijos se presenta en el Cuadro 38.

Cuadro 37. Costos fijos

Concepto Mens1_1al USS :\nuf] USS
(Aiio 0) (Ailo 0)
. Mano de obra $11,195.49 5145,541.43
Sucldos y salarios "y g o ietrativos y ventas $4,010.55 $52,137.10
Gasto de arriendos $3,298.15 $39,577.84
CRM online gasto anual $2,308.71 327,704.49
Safety Pay £0.00 £92.35
Servicios Plblicos $7.651.72 $91,820.58
Seguros $0.00 513,192.61
Publicidad $9,894.46 $118,733.51
Honorarios Contables $1,649.08 £19,788.92
Honorarios Abopado §1,649.08 $19,788.92
Honorarios Mercadeo $1,978.89 §23,746.70
Total $43,636.12 §552,124.44
Fuente: Elaboracion Propia (2016)
Cuadro 38. Costos variables y fijos
:‘;:L?;m“ e Afio 1 Afio 2 Afio3 Ao 4 Afio 5
| 2m6 | 27 | 2o | 2009 | 200 |
Costo ;";L':;ZS $49.47 $62.72 $79.51 $100.79 $127.77
variable | Servicios - e
|a seguros $40.57 £51.43 $65.19 £82.65 $104.77
Servicios
meédicos | $136,04881 | $205977.36 | $306,407.01 |  $401,133.90| $525,145.97
(EY)
Egresos Serviclos
LRIESOS aseguros | $172,41095| $261,029.49 | $38E,301.25 $508,346.06 $665,503.17
(CV)
Costos -
Fiios $552,124.44 | $699 92815 | $887,298.92 | $1,124 828 84 | $1,425 94551
Total $724,535 |  $960958 | $1.275600|  $1.633.175| $2,091 449

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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Capital de trabajo

En términos de capital e trabajo, Knock Doc fundamentard su apalancamiento
Unicamente con capital propio y aporte de los accionistas, sin acudir a financiaciones de
deuda inicialmente. Asimismo, la empresa no mantendrd inventarios debido a la

naturaleza del servicio.

Impuestos

Knock Doc cumplird con la normativa legal vigente de la Republica Argentina y las
disposiciones que emita la Asociacion Federal de Ingresos Publicos (AFIP) al ser parte de
los Contribuyentes del Régimen General. Por esto, la empresa esta sujeta principalmente
a los siguientes tributos: el impuesto a las ganancias y el impuesto al valor agregado

(IVA), vigente en 21% y el impuesto a las ganancias vigente en 35%.

Flujo de fondos

En el siguiente cuadro se muestra la determinacion del costo de capital y la tasa de
descuento utilizada en los flujos futuros de efectivo, tomando como base los fundamentos
financieros de WACC (del inglés Weighted Average Cost of Capital, denominado en
espaiol Promedio Ponderado del Costo de Capital) y el modelo CAPM (del inglés
Capital Asset Pricing Model, denominado en espafiol modelo de valoracién de activos

financieros).

100



Cuadro 39. WACC

Detalles de la Inversion

Nombre de la inversién Knock Doc
Tipo Proyecto nuevo
2016 Primer afio de inversién Denominacién Do'lar
Americano

Capital y costo del capital

Equity i 180,739  |Nivel actual de patrimonio en pesos

Ke 15.52% Costo del Equity — Risk-Free Rate 2.34%
Market Risk Premium* 13.18%

Deuda 0 Nivel actual de deuda en la cia. Equity Beta 0.51

Kd 0.00% Costo de la deuda

Weighted Average Cost of Canital

WACC 1= 7.27%

WACC 2= 15.52%

WACCFINAL=_ [ ] unw¥d»% ...\

CE 180,739 Ca;zital empleado al inicio del Férmulas

periodo

Ke 15.52% Costo del capital

B 180,739 E;Zti?yde e wace= 5 " Ket 5 Kd*d-0)

D - |Debt

V=E+D 180,739 | Equity + Debt I 1Ke=Rf + Ig *(Rm — Rf)

E/V 1.0 Equity / (Equity + Debt)

D/V - Debt / (Equity + Debt) 2 |Ke = Rf + Rpremium |

B 0.51 Beta de la industria

Rm 129 Tasa esperada de retorno del

mercado

Tax L %%

Informacion de Mercado:

Tasa del bono del tesoro de los Estados Unidos a largo plazo 30 afios 2.342%

Fuente: pagina oficial Bloomberg en http://www .bloomberg.com/news/bonds/, recuperada 21/09/16

Beta desapalancado Industria de E-Health en USA. Valores promedio a enero 2011 0.51
Fuente: informacién obtenida de http://www.icesi.edu.co/departamentos/finanzas_contabilidad/betas_colombia.php, recuperada
21/09/16

Embi septiembre 2016 -2.27%

Fuentes: pagina oficial Ambito.com en http://www.ambito.com/economia/mercados/riesgo-pais/, recuperada 21/09/16

*Market Risk Premium Argentina julio 2016
Fuentes: informacién obtenida de http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/ctryprem.html, recuperada
21/09/16

Fuente: Elaboracion Propia (2016)

101



Proyeccion financiera: estado de resultados, flujo de caja, NOPAT y EVA.

Con el objeto de determinar los valores reales luego de impuestos, se realizd un anélisis
financiero del estado de resultados, el flujo de caja para Knock doc en tres posibles
escenarios a cinco anos. En complemento, en condiciones normales se propuso
adicionalmente analizar los beneficios operativos después de impuestos (NOPAT, Net
Operating Profit After Tax, por sus siglas en inglés) y el valor econdmico agregado
(EVA, Economic Value Added, por sus siglas en inglés). Los resultados se presentan en el
Anexo II: Proyeccién financiera: escenario condiciones normales.

Los resultados bajo condiciones de traer los flujos de efectivo futuros al valor presente
(VAN) del proyecto se muestran en el Cuadro 40; para cada uno de los escenarios
normal, optimista y pesimista.

Cuadro 40. Valor presente neto (VAN)

VAN MONTO EN US$
Condiciones normales $ 656,390.83
Optimista $2,251,622.18
Pesimista $ -29,896.65

Fuente: Elaboracion Propia (2016)

Las cifras anteriores muestran que el proyecto es altamente sensible a los incrementos
producidos por los ajustes por inflacién sobre los costos variables y fijos, especialmente
por el componente principal que lo determina: la némina de Knock Doc.

En un entorno econémico de inflaciéon creciente proyectada de 26,8%, el crecimiento
econémico favorable en promedio proyectado de 3,3% y el incremento constante del

mercado potencial de médicos en Argentina (a razén de 4.500 anuales), son los dos
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factores favorables que garantizan el éxito del negocio. Adicionalmente, un aspecto
favorable es que Knock Doc no usard deuda en el presente proyecto, por lo cual no esta

afectado por un flujo de fondos de la deuda.

Escenarios de flujos de fondos

En condiciones normales, teniendo en cuenta que el crecimiento econdémico del pais
promedio proyectado en 3,3% a partir del cuarto afio, favorece el crecimiento de las
cantidades vendidas y, en complemento, los precios de venta aumentan directamente con
una inflacién creciente del 26,8% promedio proyectado anual; en este escenario, Knock
Doc logra mantener unos ingresos crecientes gracias al crecimiento econdmico del pais y
al trasladado del aumento porcentual de la inflacion a los precios de venta.

Como resultado, en un escenario de condiciones normales, el aumento constante de los
egresos por el aumento de costos variables y fijos es compensado por el crecimiento
econdmico y por precios incrementados. Con base en estas premisas, la empresa logra
una tasa interna de retorno (TIR) de 28% y un periodo de recuperacion al tercer afo.

Por otra parte, en un escenario optimista, se considera un crecimiento econémico de 10%
promedio proyectado a partir del cuarto afio, correspondiente al porcentaje de crecimiento
mads alto alcanzado en los dltimos 10 afios en Argentina. Con base en este supuesto, y
manteniendo los demds constantes, el negocio logra una TIR de 48% y un payback en el
tercer ano.

Finalmente, en un escenario pesimista se considera un 0.1% de crecimiento econdémico
promedio proyectado a partir del cuarto afio, determinado como un punto estético de la

economia argentina. En estas condiciones, y manteniendo los demds supuestos
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constantes, el negocio solo alcanza un 10% de TIR, sin alcanzar un retorno del dinero
invertido.
A continuacién, en el siguiente Cuadro se presenta un resumen de los principales
indicadores econdmicos de Knock Doc en los tres escenarios propuestos en este andlisis
financiero.

Cuadro 41. Proyecciones financieras por escenarios

PAYBACK FACTURACIO| INGRESOS COSTOS
CONCEPTO | VAN US$ N TOTAL NETOS AL TOTALES TIR

SIMPLE (5ANOS) US$ | ANO5US$ | (5 ANOS) US$
Condiciones $656.390.83| Afio3 | $12,141.897.51| $3.689,983.04| -$12,277.047.03| 28%
normales
Optimista $2.251,622.18|  Afio3 | $13.430,999.88| $4.459.435.57| -$13,082,190.15| 48%
Pesimista -$29.896.65| Nunca | $11,575,941.91| $3,360,501.33| -$11,923,564.43| 10%

Fuente: Elaboracion Propia (2016)

Los flujos de fondo de los tres escenarios planteados de condiciones normales, optimista
y pesimista se presentan en los Anexos II, III y IV, respectivamente. En conclusion, a
pesar de todos los factores determinantes financieramente del negocio, Knock Doc apunta
a un escenario moderado de condiciones normales, con estandares bastante conservadores
que garantiza una rentabilidad y una ganancia que crece representativamente a través de

los afios.

Punto de equilibrio

El anélisis de punto de equilibrio se realizé bajo condiciones normales. Esto indica que

Knock Doc tiene la capacidad de generar los fondos suficientes para lograr el equilibrio
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en un nivel de 7.972 unidades anuales (ver Cuadro 42 y Gréfico 15), que generan un

punto de equilibro en valor que asciende a US$946.499 (ver Cuadro 43 y Gréfica 16).

Cuadro 42. Punto de equilibrio en unidades

Horas hombre

Haras hombre anual 76,800 horas | afo

Tatal por 20 perronas 1.536,000 hioras | afbo

Horas asignadas por tipo de

producte

Servicios g médices 6055 921,600 horas | &t

Serviciog @ sepras 0% 614.400 hioras | afbo

Salario componente costo fijo

Surlarie arual 197,679

Cozste de la hora £ kombre 11

RIS .13

Fncion; coRuy ¥ cun @ Precio unitario | Costo unitario (}anuoal
anuales

Servicias médicos x118.73 349.47 32 750,00

Serviclar g sepnras 504,99 340,57 54, 250,00

. Costo hora Total costo
Heparticidn del costo fijo Horas hombre e S
-
Servicias médicos 921 600 Sk A11560%12
=

| Serviciaos g seglras 614,400 i s79.07141
Deseription Margen

Servicios médicoy 9. 26

Serviclas d seguras 54.42

Punto de equilibrio unidades vendidas, (Valor

Dwescriplion estimado para obtener datos por servicioy
Servicias médicos 171246

Serviclas g sepnras 1 453.00

Break-even por producto SE"T""'-_“-M el Tuotal
mddicgs SECHFOS

Revenug 5203 32649 S138.015.55 5341 342 04
{-} Casio Fariahie -584.719.37 SRSHO44 14 -8143 66351
i-} Casin fijo -3118.607.12 -579.071.41 -5 197 6TH 53

ST

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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Cuadro 43. Punto de equilibrio en valores (US$)

Break -
even
Analysis -
GENERAL

2016

2017

2018

2019

2020

2021

Unidades
vendidas

7,000

8,360

9,810

10,131

10,462

10,804

Precios
promedio
flujo
efectivo

$118.73

$150.52

$190.81

$241.89

$306.65

$388.74

Costos
promedio
flujo

efectivo

$49.47

$62.72

$79.51

$100.79

$127.77

$161.97

Costos fijos

$552,124.44

$699,928.15

$887,298.92

$1,124,828.84

$1,425,945.51

$1,807,671.13

Punto de
equilibrio
en

unidades

7,972

7,972

7,972

7,972

7,972

7,972

Revenue

$946,499.04

Operative
expenses

variables (-)

$394,374.60

Operative

expenses fijos (-)

$552,124.44

EBITDA

$0.00

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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Grafico 15. Punto de equilibrio en unidades

12,000
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8,000

6,000
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2016

2017
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2021
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7,972

7,972
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——Q Flujo 7,000

8,360

9,810
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10,804

Fuente: Elaboracion Propia (2016)

Grifico 16. Punto de equilibrio en valores (US$)

$ 4,000.00

-

$ 3,500.00

A

$ 3,000.00

=

8$ 2,500.00

/

=
£$2,000.00
=

~$1.500.00
$1,000.00

$ 500.00

$- 2016

2017

2018

2019

2020

2021

==Ingresos | $730.21

$1,105.54

$ 1,644.57

$2,153.00

$2,818.60

$ 3,689.98

s C0st0s $ 860.58

$1,166.93

$1,582.01

$2,03431

$2.616.59

$3,36641

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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II1.8 Conclusiones

Realizando un profundo andlisis sobre la posibilidad de poner en marcha Knock Doc, con

el fin de tener una participacion incremental en el tiempo del mercado argentino, se

desarrollaron las cinco fuerzas competitivas del sector, el andlisis FODA de Knock Doc;

también se llevaron a cabo diferentes técnicas de recoleccidén de datos como: la encuesta

a consumidores potenciales, la entrevista a informantes-clave, el andlisis de un caso de

estudio y una observacién directa junto a su primer andlisis financiero para asi tener la

posibilidad de comenzar a obtener un posicionamiento en el mercado argentino

obteniendo ganancias.

De esta manera, se obtiene como conclusion lo siguiente:

Al ser los emprendimientos tecnoldgicos una tendencia creciente, teniendo cada
vez mds competencia, es importante resaltar las caracteristicas operativas de
Knock Doc donde se busca anticipar el futuro contando con la capacidad de
adaptacién y customizacién de las exigencias del cliente final.

En cuanto al andlisis FODA, los tomadores de decisiones deben priorizar y
acceder a las iniciativas estratégicas que resulten mds adecuadas, es importante
tomar en cuenta cada uno de los puntos del andlisis como lo son: la tecnologia de
la informacién (TIC), los recursos humanos como el mayor activo de las
empresas, a globalizaciéon como un elemento de creciente importancia, el enfoque
al cliente y la innovacién, entre otros.

Knock Doc como herramienta de gestion de citas médicas online, representa un
potencial incomparable, donde se permite que los pacientes interactien de manera

directa e instantdnea con el médico, generando mayor fluidez en su comunicacion
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con los mismos y, logrando asi, que los médicos que utilicen el servicio tengan la
oportunidad de posicionarse ain mds dentro del mercado argentino.

Luego de realizar las entrevistas a los informantes-clave, se puede concluir que
contribuyen en forma determinante a concebir una manera propia donde las
circunstancias en como desarrollan su visiéon de negocio generan la necesidad de
sustentar mas las ideas para el lanzamiento de Knock Doc y afinar los procesos
para asi poder proyectar el éxito del servicio a ofrecer.

A través de la observacion de Voy al Doc basada en Ciudad de México se
permitié encontrar semejanzas y diferencias en cuanto a gestion del servicio de
citas médicas online lo que permitié tener una vision mds clara de cémo
establecer la estructura estratégica orientada a satisfacer y generar confianza ante
las necesidades de los médicos argentinos.

Knock Doc en Argentina se puede ver especialmente favorecido por la
preocupacion de los médicos en su posicionamiento dentro de su mercado, donde
este tipo de plataforma permite a un Médico el que realzar sus atributos como
profesional y destacar sus ventajas competitivas frente a sus colegas, favoreciendo
asi a sus pacientes con una experiencia de contacto mucho més cémoda para el
paciente y con mds aprovechamiento y beneficio entre médico-paciente.

El andlisis financiero de Knock Doc muestra una viabilidad econémica positiva
para el desarrollo del negocio en el mercado argentino. Gracias a las proyecciones
a cinco afios se ha podido comprobar que existe un entorno apto para generar una
empresa solida con valor econdmico creciente que permite la captacion progresiva

de un mercado potencial de médicos para la venta de servicios a particulares y a
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seguros. Si bien la economia argentina ha mostrado un declive en su crecimiento
con reduccién de su Producto Interno Bruto (PIB) y mantiene una tendencia
alcista en el Indice de Precios al Consumidor (IPC), la propuesta de negocio de
Knock Doc sostiene una estructura financiera con costos variables bajos y precios
de ventas competitivos que compensan en incremento excesivo de la inflacién en
Argentina, base de proyeccion de los flujos de fondos.

e (Conforme el andlisis de este plan financiero, Knock Doc se desenvolverd en un
mercado de condiciones normales, mostrando una prospectiva econdémica viable
en el mercado argentino a cinco afios ya que alcanzard una 28% de retorno de
inversion (TIR), un valor presente neto (VAN) de US$565.391 y un periodo de
retorno (payback) de tres afios.

Lo expuesto en el presente Marco Investigativo se llevo a cabo con el fin de obtener la
informacion pertinente que responde a los objetivos planteados. En el siguiente capitulo
se desarrollardn las Conclusiones, Propuestas y los Aportes para futuras investigaciones,

elementos conclusivos fundamentales de la presente investigacion.
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CONCLUSIONES, PROPUESTAS Y APORTES PARA FUTURAS

INVESTIGACIONES

1. Conclusiones Generales

La presente investigacion tuvo como objetivo fundamental analizar ideas de lanzamiento
para un servicio de citas médicas online, comprendiendo la importancia e impacto de las
estrategias de marketing sobre las tendencias tecnoldgicas enfocadas en el drea de la
salud logrando poner en manifiesto el ingenio humano.
Como cumplimiento de los objetivos especificos se realizd un andlisis donde se describid
el uso que los médicos argentinos hacen de instrumentos de valor agregado para su
consulta, se caracterizd el desempefio que tienen las herramientas online dentro de la
préctica de los profesionales de la salud, se analiz6 como Knock Doc puede ser parte de
la estrategia de marketing para los médicos en Argentina y, a su vez, se determiné la
posibilidad de desarrollar esta aplicacién como plataforma para los servicios de mercadeo
y satisfaccion tanto del paciente como del médico.
En base a lo anteriormente mencionado, se desarrollaron conceptos tedricos necesarios
por los que -a través de este plan de aprendizaje- se permitié destacar y explorar segin las
variables de mayor importancia para el cumplimiento de los objetivos mencionados
anteriormente, por lo que se determiné que:

e Las tendencias tecnolégicas avanzan y cambian a pasos agigantados. En un area

sensible como es la salud, se pone en manifiesto el ingenio humano con
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actualizaciones, aproximaciones y nuevos modelos en relaciéon a cémo llevar a
cabo las tareas mds simples que -por su importancia- pasan a ser prioritarias. Es
por ello, que considerar agilizar y optimizar el servicio de salud individualizado o
masivo, es ambicioso pero posible.

Su éxito dependera del gerenciamiento estratégico a establecer, enfocando todos
los recursos hacia los objetivos planteados. Se deberd tener en cuenta el valor de
establecer la estructura del PA de modo tal que se tome el lanzamiento de la
aplicacion de citas médicas online a través de la nube como un servicio innovador
en Argentina ya que los PN responden a mercados y productos conocidos y
probados. En esta tesis se describi6 el proceso de creacién de un PA -que tiene
como proyeccion adquirir el conocimiento del mercado objetivo a establecer-
orientdndoselo hacia la creacion de una estrategia més estable a posteriori.

Para los médicos argentinos, la innovaciéon puede representar el factor de
diferenciacién como ventaja competitiva para la adaptacion a las tecnologias
actuales, satisfaciendo —asi- las necesidades del mercado a través de un producto
y/o servicio amigable, intuitivo y sensible con la finalidad de integrar los
consumidores que no se encuentran dentro del sistema digital al mercado.

La evolucién e integracién tecnoldgica permite facilitar un cambio de paradigma
en el sistema de salud con el cual permite que todos los involucrados trabajen en
conjunto por un mejor servicio de salud. En cuanto a la aplicacidn,
implementacién y adopcién, permite mejorar y crear nuevos modelos de
prestacion de servicio permitiendo actualizarse de manera constante permitiendo

al paciente evaluar el tipo de atencién que reciben. De manera tal que la
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conversion tecnoldgica establece la interconexion, facilita la construccion del
modelo de e-Health permitiendo distribuir la informacién requerida y permite
mejorar la accesibilidad a informacién importante y necesaria.

El andlisis del comportamiento del consumidor a través de las TIC interviene
positivamente en el plan de marketing, ya que obtiene los hédbitos del consumidor
de manera de poder ajustar los planes de mercadeo a las necesidades de los
mismos creando un impacto directo en la creacién de estrategias y planes de
accion.

Al ser los emprendimientos tecnoldgicos una tendencia creciente, teniendo cada
vez mds competencia, es importante resaltar las caracteristicas operativas de
Knock Doc donde se busca anticipar el futuro contando con la capacidad de
adaptacién y customizacién de las exigencias del cliente final.

En cuanto al analisis FODA, los tomadores de decisiones deben priorizar y
acceder a las iniciativas estratégicas que resulten mas adecuadas, es importante
tomar en cuenta cada uno de los puntos del anélisis como lo son: la tecnologia de
la informaciéon (TIC), los recursos humanos como el mayor activo de las
empresas, a globalizaciéon como un elemento de creciente importancia, el enfoque
al cliente y la innovacidn, entre otros.

Knock Doc, como herramienta de gestion de citas médicas online, representa un
potencial incomparable, donde se permite que los pacientes interactien de manera
directa e instantdnea con el médico, generando mayor fluidez en su comunicacién
con los mismos y, logrando asi, que los médicos que utilicen el servicio tengan la

oportunidad de posicionarse ain mds dentro del mercado argentino.
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Luego de realizar las entrevistas a los informantes-clave, se puede concluir que
contribuyen -en forma determinante- a concebir una manera propia donde las
circunstancias en como desarrollan su visiéon de negocio generan la necesidad de
sustentar mas las ideas para el lanzamiento de Knock Doc y afinar los procesos
para asi poder proyectar el éxito del servicio a ofrecer.

A través de la observacion de Voy al Doc basada en Ciudad de México se
permitié encontrar semejanzas y diferencias en cuanto a gestion del servicio de
citas médicas online lo que permitié tener una vision mds clara de cémo
establecer la estructura estratégica orientada a satisfacer y generar confianza ante
las necesidades de los médicos argentinos.

En Argentina, Knock Doc se puede ver especialmente favorecido por la
preocupacion de los médicos en su posicionamiento dentro de su mercado, donde
este tipo de plataforma permite a un Médico el que realzar sus atributos como
profesional y destacar sus ventajas competitivas frente a sus colegas, favoreciendo
asi a sus pacientes con una experiencia de contacto mucho més cémoda para el
paciente y con mds aprovechamiento y beneficio entre médico-paciente.

El andlisis financiero de Knock Doc muestra una viabilidad econémica positiva
para el desarrollo del negocio en el mercado argentino. Gracias a las proyecciones
a cinco afios se ha podido comprobar que existe un entorno apto para generar una
empresa solida con valor econdmico creciente que permite la captacion progresiva
de un mercado potencial de médicos para la venta de servicios a particulares y a
seguros. Si bien la economia argentina ha mostrado un declive en su crecimiento

con reduccién de su Producto Interno Bruto (PIB) y mantiene una tendencia
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alcista en el Indice de Precios al Consumidor (IPC), la propuesta de negocio de
Knock Doc sostiene una estructura financiera con costos variables bajos y precios
de ventas competitivos que compensan en incremento excesivo de la inflacién en
Argentina, base de proyeccion de los flujos de fondos.

e (Conforme el andlisis de este plan financiero, Knock Doc se desenvolverd en un
mercado de condiciones normales, mostrando una prospectiva econdmica viable
en el mercado argentino a cinco afios ya que alcanzard una 28% de retorno de
inversioén (TIR), un valor presente neto (VAN) de US$565.391 y un periodo de

retorno (payback) de tres afos.

2. Propuestas para el lanzamiento de un servicio de Knock Doc

Los médicos tienen conocimiento de la importancia en cuanto a que el flujo de pacientes
ocurra de manera organizada. Es por eso, que tener la posibilidad de mejorar la
experiencia del paciente y poder optimizar su tiempo de consulta resulta ser una meta
comun para los médicos consultados. Tomando en cuenta lo anteriormente mencionado,
este proyecto pretende ser el aporte -desde lo estratégico- para lograr la implementacion
comercial y posterior éxito financiero. Es por ello que, a continuacién, se presentan una
serie de acciones -como férmulas esenciales para que el proyecto sea abordado desde el
principio- con ideas claras y que el lanzamiento sea el méas efectivo posible.

El flujo de trabajo para la implementacion de este proyecto es:
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Figura 6. Flujo de trabajo
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Fuente: Elaboracion propia (2016)

Cada proceso desencadena una serie de acciones con lo que se busca formar una
estructura comercial capaz de generar la apertura de operaciones en la Republica
Argentina, todo esto conforme a lo establecido en el plan estratégico y complementando
las acciones que se lograron obtener a través de la matriz FODA analizada en apartados
anteriores.

A continuacién se puntualizardn los requisitos necesarios de cada una de las diferentes
dreas para asi poder accionar la implementacién del proyecto de la herramienta de

agendar citas médicas online.

Inicio legal
Los pasos a seguir para cumplir con los requisitos legales de la implementacion de este
proyecto son:

* Revision del ambiente regulatorio.
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* Tramites de registros, mercantiles y fiscales.
* Contratos de licenciamientos.

* Apertura de cuentas corrientes.

* Compra de libros contables de ley.

* Inscribir la empresa en institutos publicos.

Adaptacion de la herramienta
En cuanto a la biisqueda de adaptacién de la herramienta se debe cumplir con:
+  Contratacién de proveedor del grupo de servicios (VoP, DIDs, SMS)°.
*  Verificacién de las capacidades de integracién para los IP® a lineas locales.
* Creacion del mensaje del IVR7, revision de cambios en caso de ser necesario por
localismos en Argentina.
* Revision del IVR y de ser necesario corregir.

* Contratacién o integracion con el servicio de Call Center.

Lay out
En cuanto a la instalacién fisica es necesario realizar:
* Revision de opciones de oficina, compra o alquiler del espacio

* Compra del mobiliario necesario para iniciar operacion:

> VoP: Tecnologia de transferencia de datos via telefénica, DID’s: ndmeros virtuales de discado directo que
emulan una central telefonica lo que va a permitir que la llamada siempre caiga, por dltimo los SMS son los
Short Message System para notificar a los pacientes.

®Telefonia IP permite integrar voz y datos en una sola linea.

7 Tecnologia IVR: es un software capaz de recibir una comunicacién telefénica entrante e interactuar con la
persona a través de grabaciones de voz y el uso de opciones de teclado hasta llegar al sector o mensaje de
destino. Informacién disponible de todas estas tecnologias en www.codes.com.ar.
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*  Muebles de oficina.

*  Computadores de acuerdo al tamafio de la operacién (servidor).
*  Lineas telefénicas.

* Papeleria.

*  Permisos de operatividad comercial de la sede.

Contratacion y compensacion
Con el fin de tener el equipo mds Optimo para la realizacién de este proyecto es
necesario:
*  Definir los modelos de contratacion:
* Freelancers.
* Fijos.
*  Qutsourcing.
* Headhunters.
» Perfilar cada uno de los cargos clave:
* Sales Manager.
*  Customer Service Manager.

*  Marketing Manager.

Administration Manager.

Visitadores o Representantes de Ventas
* Adaptar los esquemas de compensacion segln pais.

* Elaborar los contratos para empleados.

118



Inicializacion del cliente
Para poder realizar la inicializacion del cliente es necesario establecer:
* Planes a ofertar, verificaciéon de que los planes estén adecuados al pais tomando
en cuenta:
Paquetes (mensuales o anuales) a ser ofrecidos a terceros: Laboratorios Farmacéuticos,
Instituciones del Estado, Fundaciones y Médicos particulares.
e Verificacion de las posibilidades técnicas de las clinicas, instituciones o
consultorios con respecto a la compatibilidad a IP, es decir, saber cémo se hacen

los tramites de portabilidad (conversion a IP).

Entrenamiento
Para poder obtener los objetivos planteados para la ejecucién de este proyecto, es
necesario tener el mejor y completo entrenamiento de:
Entrenamiento de Canales y Freelancers a través de:
*  Cursos de Ventas.
*  Cursos de Producto.
*  Cursos de Formulario de Sistema para el Médico.

¢ Cursos de Formulario de Ventas.

¢ Cursos de CRM.

Ventas, Comercial y servicio al Cliente
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Como base complementaria para el éxito del proyecto es necesario establecer el flujo
comercial a través de cada uno de los siguientes pasos:
* Configuracién y aplicacién del proceso operativo comercial.
* Determinar la arquitectura del equipo de ventas de acuerdo a las particularidades
territoriales del pafs.
* Configurar la posicion de Customer Service Manager o agente de servicio al
cliente para monitorear y elevar la gestion de efectividad de ventas.

* Definicion del sistema de KPI’s para cada uno de los involucrados en estas areas.

Marketing
Como estrategia para dar a conocer y de reconocimiento ante los potenciales clientes es
necesario establecer:

* Estrategia de comunicacion.

* Presentacion al médico.

*  Web de ventas no sé6lo de Informacion.

* Folletos.

* Volantes.

* Video explicativo.

¢  Demo.

Administracion

Con el fin de poder cerrar el manejo comercial es necesario:

* Integrar los sistemas del CRM a la gestion de resultados de venta y facturacion.
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* Office deploy managing - gerenciamiento de oficina.
* Payroll - pago de néminas.
* Manejo de cuentas por pagar y cuentas por cobrar.
* Manejo de contratos:
* Contrato médico.
* Contrato Canal.
* Contrato Freelance.
+ NDA®

*  Operacion con socio local.

Facturacion y cobro
Como parte del proceso administrativo en necesario:
* Plataforma de cobro

* Lograr acreditacion de cobro en bancos en cuentas corrientes para el cobro
automadtico para los suscriptores.

* Cobros por tarjetas de créditos.

* Proceso de cobros via PayPal u otras herramientas del mercado como los

puntos de pago fécil.

¥NDA: Acuerdos de confidencialidad por sus siglas en inglés: Non Disclousure Agreement
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Cuadro 44. Ideas para el lanzamiento de un servicio de citas médicas online

Mombre de la Empresa

Enack Doc.

Personalidad de la marca

Tecnologica, cxpedita v de avanzada.

Concepto del Megocio

Servicio de citas médicas online que incluye tecnologia [P & IVRE que facilita la
comunicacion entre médico y paciente.

Mlisidn

{(HMrecer a nuesiros clientes un servicio enfocado en sus necesidades.

Vislén

Llegar a ser la primera opeion de servicios de mancjo de agendas de citas médicas
online en la Repaiblica Argentina.

Ventaja Competitiva

Unico sistema que ofrece un sistema integrado en cl que el médico obticne de mancra
Gptima su plan de trabajo, con tecnologia VR que reduce sustancialmente el cucllo
de botella que se genera on las consultas médicas, siendo esta solucién gencradora de
menores pérdidas producto las ausencias de pacientcs que no se presentan v de malas
gestiones manuales, lo que optimiza de mancra importante los resultados de s
organizacion.

Dhvjetivos

-Optimizacion de procesos ¥ reduccion de costos para los medicos o instifuciones
contratantes del servicio.

-Mejorar la experiencia del paciente, toda persona que accede a servicios sanitarios
espera v desca una atencidn de primer nivel.

-Crecimiento de la base de pacientes, de los medicos e instituciones contratantes, csto
como resuliado de las mejoras de gestion que permite el sistema.

-Recuperacion de la inversion al cabo del segundo afio, dividendos para los
acclonistas ¥ proyeccion para crecimicnto on mercados de paises vecinos.

Estratepia

-Abrir operaciones v realizar las inversiones necesarias on marketing para darse a
canocer en cl mercado local.

-Generar los debidos vinculos con los gremios médicos v con las institeciones, va sca
en reuntones particulares o eventos asociados a los temas de salud donde tenga cabida
¢l tema de la optimizacton de los procesos de atencion meédica.

-Farmar un cquipo de ventas altamente motivado v preparado para ir con el mensaje
de venta adecuado para csta audiencia, ¢l médico debe ser visitado con una estructura
en el discurso de venta consultiva.

-Proponer metas que aseguren sustentar la operacion v hacerla productiva.

-Crear un plan comercial de expansion nacional e incluso intemnacional.

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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3 Aportes para futuras investigaciones

En este apartado se presentan los aportes para futuras investigaciones dentro del
establecimiento del servicio de citas médicas online para aprovechar las oportunidades de

posicionamiento y ventajas competitivas que ofrecen estos recursos tecnoldgicos.

A los fines de futuras investigaciones, los aportes de esta tesis buscan ser mds practicos
que tedricos, esto desde el punto de vista de la rapidez con que las tecnologias van
avanzando y transformandose, los descubrimientos y hallazgos que han surgido a lo largo
de esta investigacion, podrian funcionar para otras futuras indagaciones sobre los
siguientes temas:

e Ahondar mas en conceptos que van evolucionando con el tema de las TIC y
desde lo metodolégico con muestras mds amplias para —asi- conocer cOmo varia
el impacto en resultados.

e Aplicar el sistema de citas online a otras actividades comerciales como, por
ejemplo, citas a talleres mecdnicos, a restaurantes, veterinarios y otro tipo de
servicios que -de manera conveniente- se vean beneficiados de este tipo de
iniciativas.

e Realizar estudios de factibilidad con el fin de establecer como entrar en nuevos
mercados, en qué paises y con qué condiciones.

e [nvestigar las probabilidades de implementar estos sistemas a la red publica de

salud, estructurando un servicio que esté adaptado a los requerimientos
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gubernamentales y su posible adaptacion por parte del gobierno Argentino y otros

gobiernos.
Por tal motivo, se recomienda acceder -de forma incremental- a las herramientas del
marketing mix para asi poder ampliar sus posibilidades en el mercado. Al pasar de los
afios, la tecnologia avanza y la clave esta en fluir con dichas transformaciones con la
finalidad de ir adaptando el negocio para que pueda aprovechar un universo que no solo
es informativo sino que brinda la posibilidad de un servicio de citas médicas online, por
lo que se le recomienda obtener informacidn con respecto a esta tecnologia tinica en sus
posibilidades para proyectarse a millones de personas de manera efectiva.
Es importante destacar que, en el mundo de la tecnologia, el proceso de innovacion es
constante. De ahi que, si bien -hoy en dia- el servicio de citas médicas online estd en
auge, después vendra otra tecnologia que la desplace y constituya una nueva plataforma
para trabajar. Este proceso de innovacion continuo tiene sus propias bases en la sana
competencia y estrategias de marketing que buscan conquistar la atencién del consumidor
en un mundo cada vez mas sobre estimulado.
Luego de analizar las ideas de lanzamiento de un servicio de citas médicas online, se
concluye este trabajo de investigacion, dejando abierta la posibilidad que el lector
conciba la creaciéon de emprendimientos como oportunidades ilimitadas, con una cantidad
de herramientas que se transforman cada dia y, el potencial en su uso adecuado, permite
lograr satisfacer las necesidades de un nicho de mercado especifico en el que quizd no se

tiene idea de su existencia.
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ANEXO I:
Encuesta de servicio, prospeccion y percepcion de mercado para una
aplicacion web de citas médicas

2. En estos momentos en los que distribuir y
. . . administrar el tiempo es todo un reto, ;ve
1. (Como organiza su agenda y actividades P . > ¢
. . .1 o usted los adelantos en tecnologia como
del dia a dia en la actualidad? . .
una oportunidad para mejorar su
practica?
Delega todo a su secretaria Extremadamente de acuerdo
Usted hace su agenda Muy de acuerdo
Se organiza de acuerdo a la llegada de sus
e & Moderadamente de acuerdo
pacientes
Prioriza segun la urgencia de sus pacientes Poco de acuerdo
Otro (especifique) Nada de acuerdo
o ez . . 4. (Qué tan importante es el precio al
3. En su opinion, ;como se siente con la «Q port: o p .
. momento de elegir un asistente de citas
manera actual de organizar sus .
que le de 100% de seguridad en la
consultas? . s .
administracion de su tiempo?
Extremadamente seguro Extremadamente importante
Muy seguro Muy importante
Moderadamente seguro Moderadamente importante
Poco seguro Poco importante
Nada seguro Nada importante
5. ¢(Es importante para su practica estar a 6. ¢(Le gustaria tener en estos momentos
la vanguardia de los adelantos tener un sistema que le organice toda su
tecnologicos? actividad de manera efectiva?
Extremadamente importante Extremadamente interesado
Muy importante Muy interesado
Moderadamente importante Moderadamente interesado
Poco importante Poco interesado
Nada importante Nada interesado
7. ¢Qué herramientas de gestion de citas . ..
¢Q g 8. ¢Ha contratado este tipo de servicio? Pros

online conoce, cuales son las funciones
mas relevantes?

y contras

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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Anexo II:
Proyeccion financiera: escenario condiciones normales

US$ [Description [T Afo0 [  Afel |  Aio2 | Afio3 | Afiod | Afio5 | Afio6 | Total | Assumptions \
2016 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Cantidad
Servicios médicos \ \ 2750 3284 3,854 | 3,980 | 4,110 4,244 | 22,223 | Analisis mercado \
[ Servicios a seguros | \ 4250 | 5,076 | 5956 | 6.151 | 6352 | 6.560 | 34,344 | 3.3% crecimiento anual |
Total 7,000 8,360 9,810 10,131 10,462 10,804
Precio
Servicios médicos \ [s 11873 ] $ 150.52] $ 190.81] $ 241.89 ] $ 306.65 | $ 388.74 | [ 26.8% Inflacion Argentina |
[ Servicios a seguros | [s 94.99 | $ 12041 ] $ 152.65 | $ 193.51] $ 24532 $ 310.99 | [ 26,8% Inflacion Argentina |
Costo
Servicios médicos \ [s 49.47] s 62.72] $ 79.51] $ 100.79 | $ 127.77] $ 161.97 | [ 26,8% Inflacion Argentina |
| Servicios a seguros $ 4057] 8 5143 ] $ 65.19] $ 82.65| $ 104.77 ] $ 132.82 | | 26,8% Inflacién Argentina |
Ingresos gravables
Servicios médicos [$ 326517.15]$ 49434566 $ 73537684 | $  962.721.37] $ 1.260.350.33 | § 1.649.992.41]$  5.429,303.77 |
| Servicios a seguros \ [$ 403.693.93|$ 61119100 $  909.193.18 | $ 1.190.273.70 | $ 1.558.251.32 | $ 2.039.990.62 | $  6,712,593.75 |
Egresos
Servicios médicos (CV) $ 136.048.81|$ 205977.36|$  306407.01|$ 401.133.90|$  525.14597|$  687.496.84 | $  2,262,209.90
Servicios a seguros (CV) $ 17241095 | $  261,02949 | $ 38830125 |$  508,346.06 | $  665503.17 | $ 87124599 | $  2,866,836.91
Costos Fijos [$ 237467.02|$ 55212444  699.928.15|$ 887.298.92|$ 1.124.828.84 | $ 1.425.945.51|$ 1.807.671.13 | $  6,735,264.00
Gastos de inversion Amort Yrs
Capital $ 65,963.06 | $ 1.00 | Inversion inicial
Bienes de capital $ 72,559.37 | $ 1.00 | Inversién inicial
Otros $ 42,216.36 | $ 1.00 | Inversion inicial
Activos existentes Existing Asset Accounting Taxation
Life (yrs) Age (Yrs) Disposal Current BV Rate Method Current BV Rate Method
Equipos e implementos de back office 3.00] 15.00] 10.0% 500 33.0%]| Linea recta 0 33.0%|Linea recta
Inversiones de capital New Asset Contabilizacién Impuestos
Life (yrs) Yr of Acq Acq Price Actg BV Disposal Rate Method Rate Method
Dotacién de Oficina 3.00 2| 46,174 6,596 10.0% 33.3%]|Linea recta 33.3%|Linea recta
Servidores 3.00 1 19,789 6,596 10.0% 33.3%]|Linea recta 33.3%|Linea recta
Dotacién de equipos adicionales 3.00 3 6,596 6,596 10.0% 33.3%]|Linea recta 33.3%|Linea recta

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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ANALISIS FINANCIERO

US$ Accounting Impact 2016 2016 2017 2018 2019 2020 2021 Total
Revenue $ 730,211.08 $ 1,105,536.66 $ 1,644,570.01 $ 2,152,995.07 $ 2,818,601.65 $ 3,689,983.04 | $ 12,141,897.51
Operative expenses variables $ (308,459.76) $ (467,006.85) $ (694,708.27) $ (909,479.96) $ (1,190,649.14) $ (1,558,742.83) $ (5,129,046.81)

less Operative expenses fijos $ (552,124.44) S (699,928.15) $  (887,298.92) $ (1,124,828.84) $ (1,425945.51) $ (1.807,671.13) $ (6,497.796.98)
EBITDA $ (130,373.12) $ (61,398.34) $ 62,562.83 $ 118,686.27 $  202,007.00 $ 323,569.07 | $ 515,053.72
less Depreciation $  (659631) 3 (21,987.69) $  (24,186.46) $  (17,590.15) $  (2,198.77) $ - Is  (72,559.37)
EBIT $ (136,969.42) $ (83,386.03) $ 38,376.38 $ 101,096.12 $ 199,808.23 $ 323,569.07 | $ 442,494.35
less Interest Expense 0% $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ -
less Tax Payable (35%) $ - 3 - S (1343173) S (35383.64) $  (69,932.88) $ (113249.18)| S (231,997.43)
Net Profit $ (136,969.42) $ (83,386.03) $ 24944.64 $ 65,712.48 $ 129,875.35 $ 210,319.90 | $ 210,496.92
add Profit on Asset disposal $ - $ - $ - $ 461741 $ 659.63 $ 1,978.89 | $ 7,255.94
Net Profit $ - $ (136,969.42) $ (83,386.03) $ 24,944.64 $ 70,329.89 $ 130,534.98 $  212,298.79 | $ 217,752.86

US$ Cash Flow Analysis 2016 2016 2017 2018 2019 2020 2021 Total

Taxable Revenue $ - $ 730,211.08 $ 1,105,536.66 $ 1,644,570.01 $ 2,152,995.07 $ 2,818,601.65 $ 3,689,983.04 | $ 12,141,897.51
less Total Expenditure $ (418,205.80) $ (860,584.20) $ (1,166,935.00) $ (1,582,007.18) $ (2,034,308.80) $ (2,616,594.65) $ (3,366,413.96) $ (12,045,049.60)
less Tax Payable $ -8 - 8 - S (1343173) § (3538364 $  (69.932.88) $  (113249.18)| $  (231,997.43)

Operating Cash Flow $ (418,205.80) $ (130,373.12) $ (61,398.34) $ 49,131.10 $ 83,302.63 $ 132,074.12  $ 210,319.90 | $ (135,149.52)
less Capital Expenditure $ - $ - $ (9,894.46) $ (9,894.46) $ - $ - $ - $ (19,788.92)
add Perpetuity value $ 1,863,121.57
add Asset Disposal Proceeds $ - $ - $ - $ - $ 4,617.41 $ 659.63 $ 1,978.89 | $ 7,255.94

Net Cash Flow $ (418,205.80) $ (130,373.12) $§  (71,292.80) $ 39,236.64 $ 87,920.04 $ 132,733.75 $ 2,075420.35 | $  1,715,439.06

5Yr

NPV $  656,390.83

Total NPV of Cash Flow $  656,390.83

TIR 28 %

Payback Aio 3
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US$ NOPAT 2016 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Total Revenue $ 730,211.08 $ 1,105,536.66 $ 1,644,570.01 $ 2,152,995.07 $ 2,818,601.65 $ 3,689,983.04
Total Expenditure $ (860,584.20) $ (1,166,935.00) $ (1,582,007.18) $ (2,034,308.80) $ (2.616,594.65) $ (3.366,413.96)
EBITDA $ (130,373.12) $ (61,398.34) $ 62,562.83 $ 118,686.27 $  202,007.00 $ 323,569.07

less Depreciation $  (6,59631) $  (21,987.69) $  (24,186.46) $  (17,590.15) $ (2,198.77) $ -
EBIT $ (136,969.42) $ (83,386.03) $ 38,376.38 $ 101,096.12 $ 199,808.23 $ 323,569.07

less Tax operativo $ - $ - $  (13431.73) $ (35,383.64) $  (69,932.83) $ (113,249.18)
(+) Otros ingresos vta assets $ - $ - $ - $ 461741 $ 659.63 $ 1,978.89
NOPAT $ (136,969.42) $ (83,386.03) $ 24,944.64 $ 70,329.89 $ 130,534.98 $  212,298.79
NOPAT VERIFICACION (op pft * (1-tax)) $ (136,969.42) $ (83,386.03) $ 24,944.64 $ 65,712.48 $ 129,875.35 $  210,319.90
Dif: Ingresos no gravables $ - $ - $ - $ 4,617.41) $ (659.63) $ (1,978.89)

US$ EVA 2016 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Total Revenue $ 730,211.08 $ 1,105,536.66 $ 1,644,570.01 $ 2,152,995.07 $ 2,818,601.65 $ 3,689,983.04
Total Expenditure $ (860,584.20) $ (1,166,935.00) $ (1,582,007.18) $ (2,034,308.80) $ (2,616,594.65) $ (3,366,413.96)
EBITDA $ (130,373.12) $ (61,398.34) $ 62,562.83 $ 118,686.27 $  202,007.00 $ 323,569.07

less Depreciation $  (6,596.31) $ (21,987.69) $ (24,186.46) $ (17,590.15) $ (2,198.77) $ -
EBIT $ (136,969.42) $ (83,386.03) $ 38,376.38 $  101,096.12 $  199,808.23 $  323,569.07

less Tax operativo $ -8 - $ (1343173) $ (35.383.64) $  (69,932.88) $ (113,249.18)
(+) Otros ingresos vta assets $ - $ - $ - $ 461741 $ 659.63 $ 1,978.89
NOPAT $ (136,969.42) $ (83,386.03) $ 24,944.64 $ 70,329.89 $ 130,53498 $ 212,298.79
Capital $ 180,738.79 $  190,633.25 § 190,633.25 $ 180,738.79 $ 180,738.79 $ 180,738.79
Costo del capital $ 011 $ 011 $ 011 $ 011 $ 011 $ 0.11
Total $  20,594.81 $ 21,722.26  $ 21,722.26  $ 20,594.81 $ 20,594.81 $ 20,594.81
EVA = NOPAT - (CAPITAL* WACC) $ (157,564.23) $ (105,108.28) $ 3,222.39 $ 49,735.09 $ 109,940.17 $ 191,703.98
Factor 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
EVA NPV $ (157,564.23) $ (105,108.28) $ 322239 § 4973509 $ 10994017 $  191,703.98
SUMA EVA NPV $  91,929.12
Cap ini en el afio 10 NPV $ 61,433.12
EVA $  30,496.00
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Anexo III:
Proyeccion financiera: escenario optimista

US$ |Description [T A0 [ Afiel | A2 | A3 | A4 | A5 |  Aio6 | Total [ Assumptions [
2016 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Cantidad
Servicios médicos \ \ 2,750 | 3,284 3,854 | 4239 | 4,663 | 5,130 | 23,920 | Analisis mercado \
| Servicios a seguros \ \ 4250 | 5,076 | 5,956 | 6,552 | 7.207 | 7.928 | 36,968 | 10% crecimiento anual __|
Total 7,000 8,360 9,810 10,791 11,870 13,057
Precio
Servicios médicos \ [s 11873 ] § 150.52] $ 190.81] $ 241.89 ] $ 306.65 | $ 388.74 | [ 26,8% Inflacion Argentina |
| Servicios a seguros | [s 94.99 | $ 12041 $ 152.65 | $ 193.51] $ 245321 $ 310.99 | | 26.8% Inflacion Argentina |
Costo
Servicios médicos \ [s 49.47]$ 62.72] $ 79.51] $ 100.79 | $ 127771 § 161.97 | [ 26.8% Inflacion Argentina |

‘ Servicios a seguros ‘ $ 40.57 ‘ $ 5143 ‘ $ 65.19 ‘ $ 82.65 ‘ $ 104.77 ‘ $ 132.82 ‘ ‘ 26,8% Inflacién Argentina ‘

Ingresos gravables
Servicios médicos [$ 326517.15]$ 49434566 $ 73537684 $ 1.025460.94]$ 1429.974.51]$ 1.994.056.56 | $ 6,005,731.1%
2

[ Servicios a seguros | [$ 403.693.93]|$ 61119100 $  909.193.18 | $ 1,267.842.61 | $ 1,767.968.49 | $ 2.465379.02 | $ 7.425,268.2
Egresos
Servicios médicos (CV) $ 136,048.81|$ 20597736 | $ 306407.01 | $§ 42727539 |$ 59582271 |$ 830.856.90 | $  2,502,388.19
Servicios a seguros (CV) $ 172/41095|$ 26102949 |$ 388301.25|$% 541.47445|8 755.069.87 | $ 1.052,922.29 | § 3,171,208.30
Costos Fijos ‘ $ 237467.02|$ 552,12444 |3  699.928.15 | $  887,298.92 | $§ 1,124,828.84 | § 1.425945.51 | $ 1.807.671.13 | $  6,735,264.00
Gastos de inversion Amort Yrs
Capital $ 65,963.06 | $ 1.00 | Inversién inicial
Bienes de capital $ 72,559.37 | $ 1.00 | Inversién inicial
Otros $ 42,216.36 | $ 1.00 | Inversién inicial
Activos existentes Existing Asset Accounting Taxation
Life (yrs) Age (Yrs) Disposal Current BV Rate Method Current BV Rate Method
Equipos e implementos de back office ‘ 3.00 15.00 10.0%] 500 33.0%]|Linea recta 0 33.0%|Linea recta
Inversiones de capital New Asset Contabilizacion Impuestos
Life (yrs) Yr of Acq Acq Price Actg BV Disposal Rate Method Rate Method
Dotacién de Oficina 3.00 2| 46,174 6,596 10.0%) 33.3%]|Linea recta 33.3%|Linea recta
Servidores 3.00 1 19,789 6,596 10.0% 33.3%]|Linea recta 33.3%|Linea recta
Dotacion de equipos adicionales 3.00 3 6,596 6,596 10.0%) 33.3%]|Linea recta 33.3%|Linea recta
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ANALISIS FINANCIERO

Precios unitarios promedio 104.32 132.24 167.64 212.52 269.41 341.53
US$ Accounting Impact 2016 2016 2017 2018 2019 2020 2021 Total
Revenue $ 730,211.08 $ 1,105,536.66 $ 1,644,570.01 $ 2,293,303.55 $ 3,197,943.00 $ 4,459,435.57 | $ 13,430,999.88
Operative expenses variables $ (308,459.76) $ (467,006.85) $ (694,708.27) $ (968,749.84) $ (1,350,892.59) $ (1,883,779.19)| $ (5,673,596.49)
less Operative expenses fijos $ (552,124.44) $  (699,928.15) $ (887,298.92) $ (1,124,828.84) $ (1,425,945.51) $ (1,807,671.13)| $ (6,497,796.98)
EBITDA $ (130,373.12) $ (61,398.34) $ 62,562.83 $ 199,724.87 $  421,104.90 $  767,985.26 | $  1,259,606.40
less Depreciation $ (659631 $  (21,987.69) $  (24,186.46) $  (17,590.15) $  (2,198.77) $ - s (7255937
EBIT $ (136,969.42) $ (83,386.03) $ 38,376.38 $ 182,134.72 $  418,906.13 $  767,985.26 | $  1,187,047.04
less Interest Expense 0% $ -3 -3 -3 -3 -8 - |8 -
less Tax Payable (35%) $ - 8 - S (1343173) $ (63,747.15) $  (146,617.14) $  (268,794.84H)| $  (492,590.87)
Net Profit $ (136,969.42) $ (83,386.03) $ 24,944.64 $ 118,387.57 $ 272,288.98 $  499,190.42 | $ 694,456.17
add Profit on Asset disposal $ - $ - $ - $ 4,617.41 $ 659.63 $ 1,978.89 | $ 7,255.94
Net Profit $ - $ (136,969.42) $  (83,386.03) $ 24944.64 $ 123,00499 $ 27294861 $ 501,169.31 | $ 701,712.10
US$ Cash Flow Analysis 2016 2016 2017 2018 2019 2020 2021 Total
Taxable Revenue $ - $ 730,211.08 $ 1,105,536.66 $ 1,644,570.01 $ 2,293,303.55 $ 3,197,943.00 $ 4,459,43557 | $ 13,430,999.88
less Total Expenditure $ (418,205.80) $ (860,584.20) $ (1,166,935.00) $ (1,582,007.18) $ (2,093,578.67) $ (2,776,838.10) $ (3,691,450.32)| $ (12,589,599.28)
less Tax Payable $ -8 - 8 - S (1343173) $ (6374715 $  (146,617.14) $  (268,794.80| $  (492,590.87)
Operating Cash Flow $ (418,205.80) $ (130,373.12) $ (61,398.34) $ 49,131.10 $ 135,977.72 % 274487775 $  499,190.42 | $ 348,809.73
less Capital Expenditure $ - $ - $ (9,894.46) $ (9,894.46) $ - $ - $ - $ (19,788.92)
add Perpetuity value $ 4,398,232.09
add Asset Disposal Proceeds $ - $ - $ - $ - $ 4,617.41 $ 659.63 $ 1,978.89 | $ 7,255.94
Net Cash Flow $ (418,205.80) $ (130,373.12) $  (71,292.80) $ 39,236.64 $ 140,595.13 $ 275,147.38 $ 4,899,401.40 | $ 4,734,508.83
5Yr
NPV $ 2,251,622.18
Total NPV of Cash Flow $ 2,251,622.18
TIR 48%
Payback Aio 3

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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Anexo IV:
Proyeccion financiera: escenario pesimista

US$ |Description [T A0 [ Afiel | A2 | A3 | A4 | A5 |  Aio6 | Total [ Assumptions [
2016 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Cantidad

Servicios médicos \ \ 2,750 | 3,284 3,854 | 3,858 | 3,862 | 3,866 | 21,473 | Analisis mercado \
| Servicios a seguros \ \ 4250 | 5,076 | 5,956 | 5,962 | 5,968 | 5974 | 33,186 | 0.1% crecimiento anual
Total 7,000 8,360 9,810 9,820 9,830 9,839

Precio

Servicios médicos \ [s 11873 ] § 150.52] $ 190.81] $ 241.89 ] $ 306.65 | $ 388.74 | [ 26,8% Inflacion Argentina |
| Servicios a seguros | [s 94.99 | $ 12041 $ 152.65 | $ 193.51] $ 245321 $ 310.99 | | 26.8% Inflacion Argentina |

Costo

Servicios médicos \ [s 49.47]$ 62.72] $ 79.51] $ 100.79 | $ 127771 § 161.97 | [ 26.8% Inflacion Argentina |
‘ Servicios a seguros ‘ $ 40.57 ‘ $ 5143 ‘ $ 65.19 ‘ $ 82.65 ‘ $ 104.77 ‘ $ 132.82 ‘ 26,8% Inflacién Argentina

Ingresos gravables

Servicios médicos [$ 326517.15]$  49434566]$ 73537684 $  933.169.45| $ 1.184.161.89 | $ 1.502.663.19 | $  5,176,234.19 |
[ Servicios a seguros | [$ 403.693.93]|$ 61119100 $  909.193.18 | § 1,153.736.78 | § 1464.054.70 | $ 1.857.838.13 | $  6,399,707.72 |

Egresos

Servicios médicos (CV) $ 136,048.81 | $  205.977.36] $ 30640701 | $  388,820.61 | $ 49340079 $  626.109.66 | $  2,156,764.24

Servicios a seguros (CV) $ 17241095 |$  261,02949|$  38830125|$ 492741.75|$ 62527336 $ 79345170 | $  2,733,208.51

Costos Fijos [$ 237467.02|$ 552.124.44|S  699.928.15| S  887.298.92 | § 1,124.828.84 | § 142594551 |$ 1.807.671.13 | $  6,735,264.00

Gastos de inversién Amort Yrs

Capital $ 65,963.06 | $ 1.00 | Inversién inicial

Bienes de capital $ 72,559.37 | $ 1.00 | Inversién inicial

Otros $ 42,216.36 | $ 1.00 | Inversién inicial

Activos existentes Existing Asset Accounting Taxation

Life (yrs) Age (Yrs) Disposal Current BV Rate Method Current BV Rate Method
Equipos e implementos de back office ‘ 3.00 15.00 10.0%] 500 33.0%]|Linea recta 0 33.0%|Linea recta
Inversiones de capital New Asset Contabilizacién Impuestos
Life (yrs) Yr of Acq Acq Price Actg BV Disposal Rate Method Rate Method

Dotacién de Oficina 3.00 2| 46,174 6,596 10.0%) 33.3%]|Linea recta 33.3%|Linea recta

Servidores 3.00 1 19,789 6,596 10.0% 33.3%]|Linea recta 33.3%|Linea recta

Dotacion de equipos adicionales 3.00 3 6,596 6,596 10.0%) 33.3%]|Linea recta 33.3%|Linea recta
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ANALISIS FINANCIERO

Precios unitarios promedio 104.32 132.24 167.64 212.52 269.41 341.53
US$ Accounting Impact 2016 2016 2017 2018 2019 2020 2021 Total
Revenue $ 730,211.08 $ 1,105,536.66 $ 1,644,570.01 $ 2,086,906.23 $ 2,648,216.60 $ 3,360,501.33 | $ 11,575,941.91
Operative expenses variables $ (308,459.76) $ (467,006.85) $ (694,708.27) $ (881,562.35) $ (1,118,674.15) $ (1,419,561.37) $ (4,889,972.75)
less Operative expenses fijos $ (552,12444) $  (699,928.15) $ (887,298.92) $ (1,124,828.84) $ (1,425,945.51) $ (1,807,671.13)| $ (6,497,796.98)
EBITDA $ (130,373.12) $ (61,398.34) $ 62,562.83 $ 80,515.04 $ 103,596.93 $ 133,268.83 | $ 188,172.18
less Depreciation $  (6,596.31) $ (21,987.69) $ (24,186.46) $ (17,590.15) $ (2,198.77) $ - $ (72,559.37)
EBIT $ (136,969.42) $ (83,386.03) $ 38,376.38 $ 62,924.89 $ 101,398.16 $ 133,268.83 | $ 115,612.81
less Interest Expense 0% $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ -
less Tax Payable (35%) $ - $ - $ (13,431.73) $ (22,023.71) $ (35,489.36) $ (46,644.09) $ (117,588.89)
Net Profit $ (136,969.42) $ (83,386.03) $ 2494464 $ 40,901.18 $ 65,908.81 $ 86,624.74 | $ (1,976.08)
add Profit on Asset disposal $ - 3 - 8 - $ 461741 $ 659.63 $ 1,978.89 | $ 7,255.94
Net Profit $ - $ (136969.42) $  (83,386.03) $ 24,944.64 $ 45,518.59 $ 66,568.44 $ 88,603.63 | $ 5,279.85
US$ Cash Flow Analysis 2016 2016 2017 2018 2019 2020 2021 Total
Taxable Revenue $ - $ 730,211.08 $ 1,105,536.66 $ 1,644,570.01 $ 2,086,906.23 $ 2,648,216.60 $ 3,360,501.33 | $ 11,575,941.91
less Total Expenditure $ (418,205.80) $ (860,584.20) $ (1,166,935.00) $ (1,582,007.18) $ (2,006,391.19) $ (2,544,619.67) $ (3,227,232.49)| $ (11,805,975.54)
less Tax Payable $ - $ - $ - $ (13,431.73) $ (22,023.71) $ (35,489.36) $ (46,644.09)| $ (117,588.89)
Operating Cash Flow $ (418,205.80) $ (130,373.12) $ (61,398.34) $ 49,131.10 $ 58,491.33 § 68,107.57 $ 86,624.74 | $ (347,622.52)
less Capital Expenditure $ - $ - $ (9,894.46) $ (9,894.46) $ - $ - $ - $ (19,788.92)
add Perpetuity value $  777,580.21
add Asset Disposal Proceeds $ - $ - $ - $ - $ 4,617.41 $ 659.63 $ 1,978.89 | $ 7,255.94
Net Cash Flow $ (418,205.80) $ (130,373.12) $  (71,292.80) $ 39,236.64 $ 63,108.74 $ 68,767.20 $  866,183.84 | $ 417,424.71
5Yr
NPV $  (29,896.65
Total NPV of Cash Flow $  (29,896.65)
TIR 10%
Payback Nunca

Fuente: Elaboracion Propia (2016)
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