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RESUMEN

El presente proyecto tiene como fin la elaboracion de un plan de negocios la creacion de la
empresa “Care360” inspirada en la economia colaborativa para la prestacion de servicios de
salud domiciliarios, la cual permita conectar prestadores de salud con potenciales pacientes
mediante una aplicacion mavil o portal web. Para el desarrollo del plan de negocios se ejecutaron
diferentes actividades tendientes a idear, validar y determinar la viabilidad de una propuesta de
negocio, que permita satisfacer las necesidades planteadas por los usuarios, la propuesta se
validé con diferentes grupos de expertos, por otra parte, en el marco del trabajo realizado, se
realiz6 un estudio de mercado, asi como un estudio técnico, la estructuracion organizacional y
legal, asi como el analisis financiero, igualmente se evaluaron aspectos de sostenibilidad del
modelo de negocio. A partir de los resultados obtenidos y el andlisis realizado, se determin6 que
el desarrollo de la propuesta es viable, y que puede entregar resultados econémicos positivos
tanto para los emprendedores, potenciales inversionistas, profesionales de la salud y comunidad

en general.

Palabras clave: servicio de salud, cuidado domiciliario, aplicacion informatica, desarrollo

tecnoldgico, economia colaborativa.



ABSTRACT

The purpose of this project is to develop a business plan for the creation of the company
"Care360" inspired by the collaborative economy for the provision of home health services,
which allows connecting health care providers with potential patients through a mobile
application or web portal. For the development of the business plan, different activities were
carried out to devise, validate and determine the feasibility of a business proposal to meet the
needs raised by users, the proposal was validated with different groups of experts, on the other
hand, within the framework of the work performed, a market study was conducted, as well as a
technical study, organizational and legal structuring, as well as financial analysis, and
sustainability aspects of the business model were also evaluated. Based on the results obtained
and the analysis performed, it was determined that the development of the proposal is viable, and
that it can deliver positive economic results for entrepreneurs, potential investors, health

professionals and the community in general.

Key words: Health services, home care, computer applications, scientific development,

collaborative economy.
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1. INTRODUCCION

Durante el afio 2020 la humanidad enfrent6 uno de los mayores retos sanitarios, sociales y
ambientales del siglo XXI, la pandemia del COVID19 se expandié por todo el mundo y cobro
cientos de miles de vidas. En Colombia, segun el Instituto Nacional de Salud (2022), para abril
de 2022 se contabilizaban en 139,751 las personas fallecidas en un acumulado de 6,089,791
personas infectadas; a pesar de estas alarmantes cifras, la situacion mejoré gracias a la pronta
implementacion de los programas de vacunacion. Sin embargo, la recuperacion econémica en
paises en vias de desarrollo como Colombia ha sido lenta, muchas personas, especialmente los
trabajadores de la salud resultaron afectados tanto en su area profesional y econémica, como en

su proyecto de vida.

Por otra parte, el cambio en los habitos sociales, culturales y de consumo que introdujo el
aislamiento y el trabajo remoto, estos ultimos establecidos como herramientas de prevencién
contra la pandemia, condujo a que las personas optaran por la virtualidad y los servicios
ofrecidos desde las plataformas digitales como otra alternativa para trabajar, divertirse, o en
forma especial para consultar o contratar un servicio de salud, esto ultimo influido por la
indisponibilidad de personal médico, el miedo a contagiarse con del virus y las restricciones

impuestas por las autoridades (Lépez de Mesa, 2021).

La situacion expuesta anteriormente le ha dado un impulso a la telemedicina, y otros tipos de
atencion en salud asistidas por tecnologia, de hecho, existe una demanda de servicios
asistenciales de salud para personas que requieren el servicio por horas o por sesiones y no
requieren contratar a una persona a tiempo completo, o adquirir un contrato que cubra algo mas
alla de esa necesidad especifica; por otra parte, muchos profesionales de la salud disponen de

tiempo que puede ser aprovechado en la prestacién de sus servicios.

En este aspecto, las plataformas digitales y los modelos de negocio basados en aplicaciones y
en economia colaborativa se han introducido como una nueva forma de intercambiar bienes y
servicios, entre clientes y proveedores, ampliando las formas en la que estos acceden a los

diferentes productos ofrecidos en el mercado (Jarne, 2019). Por tanto, la economia colaborativa
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sirve como un modelo en el que las plataformas digitales actian como mediadoras, facilitando la

utilizacion, el intercambio o la inversion de bienes o recursos.

De esta manera, surge la idea para la elaboracion de una propuesta negocio para la creacién de
la empresa “Care360”, inspirada en la economia colaborativa para la prestacion de servicios de
salud domiciliarios, la cual permita conectar entre si a prestadores de salud con potenciales
pacientes por medio de una aplicacién mavil o portal web, es por esto, que con el desarrollo del
presente proyecto de grado se busca lograr como objetivo general: desarrollar un modelo de
negocio basado en economia colaborativa que permita conectar a profesiones de la salud con las

personas que requieran servicios de salud basicos via plataforma digital.

1.1. Justificacion y antecedentes

1.1.1. Atencion en salud domiciliaria

La salud en Colombia se encuentra reglamentada mediante la ley 100 de 1983, la cual crea el
Sistema de Seguridad Social Integral y dicta otras disposiciones. Esta ley tiene como objetivo
organizar las entidades prestadoras de salud e indica las normas y procedimientos pertinentes
para que las personas tengan acceso a los servicios de salud y regular el servicio publico esencial
en salud. En cuanto a la atencién medica domiciliaria esta se encuentra regulada por el
Ministerio de Salud y Proteccion Social de Colombia, el cual mediante la resolucion 3100 del
2019, contempla criterios para la habilitacion de los siguientes servicios en modalidad

domiciliaria:

e Hospitalizacién paciente crénico con ventilador.
e Hospitalizacién paciente crénico sin ventilador.
e Cuidados paliativos.

e Hospitalizacion paciente agudo.

e Rehabilitacion.

e Consulta externa general y especializada.

El Ministerio de la Salud se ha pronunciado con relacion a otros temas especificos, los cuales

se mencionan en la tabla 1, a continuacion:
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Tabla 1. Reglamentacion de servicios médicos domiciliarios

Resolucién 276 de 2019 Rutas integrales de atencion para la promocion
y mantenimiento de la salud y de la atencién en
Salud para la Poblacion Materno.
Resolucion 3100 de 2019  Por la cual se establecen los criterios de
inscripcion y habilitacion de servicios de salud.
Resolucion 2654 de 2019  Telesalud en Colombia.
Resolucion 3280 de 2018  RIAS Promocion y Mantenimiento de la Salud y
RIAS para la poblacion materno Perinatal.
Resoluciéon 839 de 2017  Organizacidn y conservacion de las historias clinicas.
Resoluciéon 5171 de 2017  Clasificacion Unica de procedimiento en salud.
Resoluciéon 1733 de 2014  Se regulan los servicios de cuidados.
Resolucién 1751 de 2015  Por medio de la cual se regula el derecho fundamental a la
salud.
Fuente: Ministerio de Salud y Proteccion Social de Colombia.

Por otra parte, histéricamente el concepto de atencion de salud en el domicilio se empez6 a
mencionar a través del modelo de hospitalizacion domiciliaria, la cual inicié en el hospital Guido
Montefiore de Nueva York en el afio 1947 cuyo fin era descongestionar los servicios del
hospital, encontrar un ambiente mejor aceptado por el paciente, y tratar las dificultades que se
generaban por la ausencia de seguro médico en los estratos mas bajos de la sociedad.
Posteriormente en Europa, la hospitalizacién domiciliaria, inicia su implementacion en 1951 en
el hospital Tenon de Paris, y luego se cred el Santé Service como una organizacion sin animo de
lucro, que en la actualidad continta prestando sus servicios sociosanitarios (Gonzalez Ramallo et
al., 2002).

Cabe resaltar que durante los inicios de la pandemia del covid-19 en marzo del afio 2019,
muchos gobiernos a nivel global establecieron diferentes medidas cuyo objetivo era disminuir la
tasa de contagio, tal vez la mas fuerte consistid en la restriccién de movilidad de personas y el
confinamiento de los contagiados o sospechosos de contagio, durante la etapa inicial de la
pandemia tanto los servicios médicos, como algunos medicamentos y elementos de sanidad
fueron bastante restringidos, debido a esto y a la concentracién de recursos humanos y
materiales dirigidos a contener la pandemia muchas personas debieron postponer sus

tratamientos, controles médicos o en general el acceso a los diferentes servicios en salud.
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Lo anterior le dio un impulso gigantesco a diferentes disciplinas y nuevas formas de prestar
servicios en salud, como por ejemplo: la teleconsulta, telemedicina y los servicios médicos
domiciliarios, por otra parte también esté presente la necesidad de optimizar el tiempo, y de

evitar frecuentar centros médicos reduciendo estas visitas a las estrictamente necesarias.

1.1.2. HealthTech o la tecnologia aplicada a la salud

Para la OMS, HealthTech es la aplicacion de conocimientos y habilidades organizadas en
forma de dispositivos, medicamentos, vacunas, procedimientos y sistemas desarrollados para
resolver un problema de salud y mejorar la calidad de vida (Organizacion Mundial de la salud,
2020), lo anterior también implica el uso de las tecnologias moviles inalambricas en la salud
publica, por medio del cual se inicia la sensibilizacion y educacion en el entorno para aprovechar
los recursos tecnoldgicos y acercarlos a proyectos enfocados en salud, que contribuyan al

autocuidado y estilos de vida saludables.

Por otra parte, las plataformas digitales poco a poco se han ido convirtiendo en un gran enlace
entre los bienes y servicios y los clientes, éstas han creado una nueva manera la manera de
acceder a los diferentes productos ofrecidos en el mercado. Por tanto, la economia colaborativa
sirve como un modelo en el que las plataformas digitales actian como mediadoras, facilitando la
utilizacion, el intercambio o la inversion de bienes o recursos, entre particulares y/o empresas, ya
sea con una contraprestacion econémica o no. Las plataformas digitales a las que se esta dando
un cada vez mayor uso tienen diversos elementos caracteristicos que resultan de enorme interés

desde un punto de vista social y econdémico.

Las tecnologias mdviles se estan convirtiendo en un importante recurso en la prestacion de
servicios de salud y la salud publica gracias a su facilidad de uso, enorme difusion y amplia
aceptacion. Segun un informe de la UIT (2015), hay méas de 7000 millones de suscripciones de
telefonia movil en todo el mundo, méas del 70% de ellas en paises de ingresos bajos 0 medianos.
En muchos lugares, hay mas probabilidades de tener acceso a un teléfono movil que a agua
limpia, una cuenta bancaria o electricidad. La expansion de las tecnologias de la informacién y
la comunicacion y la interconexién mundial tiene un potencial extraordinario para acelerar los

progresos de los Estados Miembros hacia el logro de la cobertura sanitaria universal, y sobre
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todo para garantizar el acceso a servicios de salud esenciales y de calidad. Fomentar la capacidad
de los Estados Miembros de utilizar las tecnologias de la informacion y la comunicacion en la
salud (cibersalud), y sobre todo HealthTech, podria desempefiar una funcién importante para que
ese potencial sea una realidad.

En esa direccion, las Naciones Unidas (2018) en la Agenda 2030 para el Desarrollo
Sostenible, se reconoce que es necesario aumentar considerablemente el acceso a las tecnologias
de la informacion y la comunicacién. Dichas tecnologias podrian desempefiar una funcion muy
importante para catalizar y medir los progresos hacia el logro de algunos de los Objetivos de
Desarrollo Sostenible. Asi mismo, se hace un especial énfasis en las tecnologias de la
informacion aplicadas a la salud, en apoyar y reforzar los esfuerzos actuales para promover los

servicios de salud integrados, centrados en las personas y en la cobertura sanitaria universal.

1.2. Definicién del problema
El arbol de problemas es una metodologia que permite identificar problemas que afectan a
colectivos/territorios priorizados en la intervencion, estableciendo relaciones de causa y efecto

entre dichos problemas (Barbarg, 2021).

Con el fin de identificar las problematicas se elaboraron dos tipos de cuestionarios enfocados
en el tipo usuario, uno para prestadores de servicios de salud y otro para los usuarios de los
servicios de salud, con el fin de identificar las necesidades de cada uno de los grupos y proponer

una solucion.
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Demoras en la
utilizacién de los
servicios

Poco reconocimiento
de sus servicios

Abstencion al acceder Poco rendimiento

Acceso limitado a los P e Baja demanda de los

diferentes servicios servicios ofrecidos economico

Alto costo de los Altas tasas de
EPS no brindan un servicios de pr::;T:t::r:caror si Intermediacién
servicio eficiente bienestar y salud solos para promocién
v
Largas esperas para programar Uso de medios
citas, examenes y procedimientos tradicionales de
atraves de la EPS atencién.

Figura 1. Arbol de problemas Care360
Nota: Desglose del &rbol de problemas de la organizacién. Fuente: Elaboracion propia

1.3. Objetivo general

Realizar el plan de negocios para la creacion de una empresa de tecnologia basada en
economia colaborativa enfocada en la prestacion de servicios de salud, a través de la cual las
personas puedan contratar diferentes tipos de servicios en salud y los profesionales de esa rama

puedan ofrecer sus servicios.

1.4. Objetivos especificos
Elaborar un analisis del entorno, especificamente del sector de la tecnologia en salud
HealthTech.

Desarrollar un estudio de mercado enfocado en los productos y servicios que se ofreceran

desde la aplicacion o sistema de informacion.
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Realizar una estrategia o plan de mercadeo para los productos y servicios que considere la
estrategia de precio, modelo de ingreso, comunicacion y promocién, asi como el presupuesto de

este item.

Construir un analisis desde la perspectiva financiera, legal y administrativo organizacional

con el fin de determinar la viabilidad de la empresa y su respectiva puesta en marcha.

Elaborar una propuesta que incorpore los principios de sostenibilidad y responsabilidad social

corporativa para la empresa.
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2. NATURALEZA DEL PROYECTO
El presente proyecto se ubica en la modalidad de creacion de empresa y plantea la
implementacién de un modelo de negocio sustentado en la economia colaborativa para la

prestacion de servicios de salud mediante una aplicacion movil.

2.1. Origen o fuente de la idea de negocio

La idea de negocio surgié como una alternativa de solucion a un problema puntual de acceso
a los servicios de salud en la sociedad. En el sistema de seguridad social en salud los pacientes
deben esperar varios dias 0 semanas para acceder a los servicios o especialidades que ellos
necesitan, esto ocasiona directamente que las condiciones de salud, enfermedades o
padecimientos no tengan un tratamiento oportuno y que esas enfermedades empeoren,

ocasionando una desmejora en la calidad de vida las personas.

Una segunda motivacion es la oportunidad de generar ingresos tanto para los proponentes del
proyecto, asi como para los profesionales de la salud, que vean la posibilidad de ofrecer sus

servicios en una plataforma tecnoldgica.

2.2. Descripcion del modelo de negocio
Para llegar al modelo de negocio propuesto se desarroll6 un proceso de trabajo compuesto por

diferentes etapas, las cuales se describen a continuacion y se relacionan en la Figura 2.

Identificacion de ” Construccion del
‘s . Elaboracion de
Concepcion de la los clientes y P e modelo de
. . L una propuesta de Validacion .
idea de negocio entendimiento del negocio
valor. .
problema. sostenible
*Mapas de empatia. «Perfil del cliente (Lado *Entrevistas con
*Entrevistas guiadas por derecho} expertos
cuestionarios. sIdeacidn, design sElaboracion del system
thinking mapping
*Mapa de valor [Lado
izquierdo)

*Declaracion de la
prouesta de valor.

+Validacion de la
propuesta de valor

Figura 2. Flujo de trabajo para la elaboracion de la propuesta de negocio

Fuente: elaboracion propia
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Inicialmente, como en todo negocio, se tiene la idea de crear un emprendimiento para resolver
una necesidad problema de la sociedad y a su vez generar valor para los emprendedores. La idea
consistio en conectar profesionales de salud y las personas que deseen contratar los servicios de

estos mediante una aplicacion movil.

Partiendo de esta idea se elabord una propuesta de valor, para lo cual se utilizaron diferentes
herramientas tales como: entrevistas, mapas de empatia y arboles de problemas. Una vez se
obtuvieron los mapas de empatia, se pudieron construir los perfiles de los tipos de clientes para
la elaboracion de las entrevistas, para la realizacidn de estas se construyeron dos clases de
cuestionarios, puesto que se pudo identificar que existian dos tipos clientes: profesionales de la
salud (como prestadores de servicios) y pacientes (personas que contratarian los servicios de los

profesionales de la salud).

Posterior a la realizacién de las entrevistas, se llevé a cabo la recopilacion de datos y la
transcripcion de los aspectos mas relevantes de cada una de estas, se procesaron y obtuvieron
unos resultados que permitieron identificar los problemas que aquejaban a los potenciales
clientes en funcion de la idea de negocio, las entrevistas entregaron informacion muy valiosa
respecto a las necesidades de los dos segmentos de entrevistados. Posteriormente, esta
informacidn se utilizé para la elaboracion de los productos o servicios que dan solucién a los
problemas planteados. Para el disefio de los productos o servicios se aplicé el enfoque de
Osterwalder et al. (2015), cuyo objetivo es elaborar una la propuesta de valor.

Por tanto, se procedio a elaborar el lado derecho del lienzo de la propuesta de valor, que
corresponde a: las alegrias, las cuales describen los resultados y los beneficios que quieren lograr
los clientes usando el servicio ofertado, luego, las frustraciones del cliente, que describen todo
aquello que le molesta al cliente antes y después de intentar resolver el trabajo o simplemente les
impide resolverlo, y finalmente, los trabajos del cliente, que corresponden a aquello que el

cliente busca solventar con el servicio, esta informacién se describe en la Tabla 2.
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Tabla 2. Lienzo de propuesta de valor: elaboracion del perfil del cliente

Alegrias

Frustraciones

Trabajos del cliente

Servicio personalizado.
Ahorro de tiempo al no
tener movilizarse.
Evitar la exposicion a
enfermedades
contagiosas como el
COVID 19y otras
presentes en centros de
salud.

No tener que movilizarse
a un centro hospitalario
0 de salud.

Tener la posibilidad de
agendar el servicio en un
horario acorde a las
necesidades del cliente
Al ser un servicio
ofrecido bajo demanda
no requiere ningdn tipo
de suscripcion
obligatoria.

Tener la posibilidad de
pagar el servicio
mediante diferentes
medios de pago.

El sistema de
recomendacion que
genera confianza 'y
seguridad respecto al
prestador de servicio.
Como profesional de la
salud la posibilidad de
visibilizar su marca
personal.

Flexibilidad de horario
por parte del prestador

Imposibilidad de
movilizar equipo
especializado por parte
del prestador de servicio
Seguridad al
movilizarse.

Acuerdo del precio entre
el prestador de servicio y
el cliente.

Dificultad de acceso
oportuno a visitas
domiciliarias.

Los procesos
administrativos de las
EPS son lentos y
complejos.

Los servicios se ven
delimitados a la
gravedad de la
sintomatologia o
enfermedad del paciente.
Limitantes para prestar
el servicio de manera
individual debido a
tramites y aspectos
administrativos.

El costo de los insumos
para ofrecer los servicios
domiciliarios

La cobertura de los
servicios no es completa,
no se presta para algunos
sitios.

Preocupa la seguridad
del prestador del servicio
al desconocer tanto el

Requisitos minimos de
calidad.

Establecer un modelo de
verificacion del cliente
de cara al prestador de
servicios de salud.
Establecer un modelo
tanto de verificacion,
idoneidad del prestador
de servicio.

Crear un sistema de
recomendacion de
profesiones de la salud.
Contar con una gran
oferta de servicios de
salud.

Mediante la diferente
gama de servicios
mejorar la calidad de la
salud de los clientes.
Contar con aliados en
laboratorios, iméagenes
diagnosticas que les
proporcionen un acceso
agil y preferencial a los
clientes.

Contar con una red de
aliados para suministros
médicos.

Garantizar que las
normas de seguridad y
salud en el trabajo se
cumplan.

Establecer un sistema de
valoracion, apreciacion o
costeo de los servicios.
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destino como el

paciente.

No contar con un

espacio ideal para recibir

el servicio.

e Opciones de pago
limitadas.

de salud para generar
ingresos adicionales.

e Disponer de vehiculos .
especializados.

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion, se realizé un proceso de ideacion basado en design thinking, en el cual se
hicieron diferentes propuestas en una lluvia de ideas, esto permitio establecer diferentes
productos, servicios, y los insumos para elaborar la parte izquierda del lienzo de la propuesta de
valor, conocida como el mapa de valor, esta contiene: productos y servicios, lo cual no es mas
que una sencilla lista de los productos ofrecidos, aliviadores de frustracion que describen de
manera exacta como los productos y servicios alivian cada una de las frustraciones especificas y,
los creadores de alegrias, que describen como los productos y servicios crean alegrias para el

cliente, toda esta informacion se describe en la Tabla 3.

Tabla 3. Lienzo de propuesta de valor: elaboracion del mapa de valor

Productos y Servicios

Creadores de Alegria

Aliviadores de
Frustracién

Implementar una aplicacion
movil o web que le permite a
los profesionales de la salud
ofrecer sus servicios de manera
particular, ofreciendo un
sistema de verificacion y
recomendacion, tanto de cara al
prestador de servicios como al
cliente.

Ofrecer diferentes categorias
de servicios de salud como
servicios de enfermeria,
fisioterapia, optometria,
Consulta por Medicina general,
Citas médicas domiciliarias,
Medicina interna, Nutricion y
todos aquellos servicios que
puedan prestarse de forma
domiciliaria.

Disponibilidad de
agenda para atencién, en
corto plazo gracias a la
amplia oferta de
profesionales de la salud.

La posibilidad de elegir
entre un variado grupo de
profesionales en base a las
opiniones de otros clientes
sobre sus servicios.

Seguro para los
prestadores de servicios de
salud, en caso de que se
presente algun tipo de
improviso en los servicios
domiciliarios.

Convenios para que los
prestadores de salud
puedan acceder a
descuentos o beneficios al
adquirir sus insumos para
el desarrollo de sus
actividades.
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Desarrollar alianzas con
empresas de transporte
especializado en la movilizacion
de pacientes.

Ofrecer una categoria de
servicio preferencial que le
permita al cliente acceder a
beneficios como descuentos con
aliados, salud, recreacion,
deporte, prevencion de
enfermedades.

Desde el sistema o aplicacion
desarrollar una manera de
verificacion del precio de oferta
de los servicios.

Precios asequibles a
servicios especializados
sin tener la necesidad de
contar con una suscripcion
costosa que pagar mes a
mes.

Una oportuna solucién
a una dolencia o necesidad
de salud sin necesidad de
salir de su casa.

Recibir atencion de
profesionales altamente
cualificados en la comida
de su hogar.

Hacer del proceso de
adquisicion del servicio,
un proceso facil, rapido y
seguro.

Brindar una plataforma
que permita el pago a
través de diferentes
medios, para que las
personas tengan facilidad
de escoger la opcion que
prefiera.

Fuente: Elaboracion propia

Después de analizar las distintas ideas y la informacidn recolectada en las entrevistas se

definid la siguiente solucion:

Desarrollar un modelo de negocio basado en una plataforma digital, que permita conectar a
los prestadores de servicios de salud y a las personas, en donde se brinde un amplio portafolio
de servicios de salud permitiendo una experiencia agil, oportuna, segura, con estrictas politicas
de calidad, seguridad, cumplimiento y una rigurosa vigilancia de precios, todo esto buscando
mejorar la salud de las personas y generar una opcion laboral adicional para los profesionales

de la salud.

La propuesta de valor planteada anteriormente se valido con algunas de las mismas personas
entrevistadas durante la primera fase, en términos generales se indagaron cuatro aspectos entorno
a la propuesta, tales como, ¢Qué le gustd?, ;Qué no le gustd?, ;,Qué preguntas surgieron? y ;Qué

ideas aporto?

De esta manera, se lleg6 a la elaboracién del System Mapping, mediante este, se plasmo la
informacidn requerida para generar el servicio que se les entregara a los consumidores, en el cual
pueden visualizar y analizar el flujo del servicio e informacion entre Care360, los prestadores del

servicio y los clientes que se integran para poder desarrollar el objetivo de la idea de negocio.
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Care360 propone una aplicacion web o mdvil, desde la cual los profesionales de la salud
puedan ofrecer sus servicios y las personas puedan conectar facilmente con estos, bajo unos
pardmetros que permitan establecer confianza entre las partes y que permitan ofrecer servicios de

salud de calidad enmarcados en la ley, como se puede detallar en la figura 3:

: ":ean  Impacta @
e | e e Reputacion

Servicion de =3 _
Salud Carel&0 I Cliente

Figura 3. System Mapping para el modelo de negocio de Care360

Fuente: elaboracion propia

2.2.1. Modelo de negocio sostenible

Con el fin de disefiar o describir el modelo de negocio planteado se utilizo el modelo de
Canvas sostenible, el cual es una variacion del modelo de Osterwalder y Pigneur (2010), pero
incluye algunas secciones que permiten identificar los impactos sociales y ambientales
inherentes al negocio. Para el modelo planteado se identificaron dos segmentos de clientes, los

cuales se encuentran representados de la siguiente forma:

Tomadores de servicio, para este segmento de clientes se plantea una propuesta de valor
enfocada en brindar acceso oportuno a los servicios médicos domiciliarios mediante una

aplicacion.

30



Prestadores de servicio, para este segmento de clientes la propuesta se enfoca en mejorar los
ingresos de los profesionales de la salud, al ofrecerles un producto digital mediante el cual
pueden ofrecer sus servicios, ser contactados de manera segura y recibir sus pagos de una manera

transparente. La figura 4 a continuacion describe el modelo de negocio sostenible.

' CANVAS SOSTENIBLE CARE360

s - ' N " a's ~
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) A 4 > *  Asistencia personal .
Empresas  de tecnologia . :‘ucgurldafl_dc la que permitan contactar y +  Canales de atencién las 24h m"mﬂm del
(servicios cloud, desarrollo, informacidn. contratar servicios de salud +  Soporte tecnolgico Servicio: Son las personas
seguridad IT) *  Aseguramiento de calidad | domiciliarios. e Linea de emergencias. requieren un servicio de
- i i v Senddoaldiente Proporcionar medios digitales salud y lo contratan
L.onsulllono%, Irabormorlm. »  Gestion de pagos. po o g mediante disponible en el
farmacias,  IPS,  tiendas *  Plataforma tecnolégica. para ofrecer servicios de salud . L
especializadas en salud. ' de manera dgil. calal(?go de servicios en Ia
- <> <> < app Care360.
Instituciones financieras, fﬁh‘ﬂ
PRODUCTOS
empresas procesadoras de E& RECURS0S @ Y SERVICIOS a T CANALES
pagos electronicos, | ¢ B ol ‘Aplicativos para contratar - Usuario/Prestador del
aseguradoras. anomlm'% profesionales en servicios de Canales digitales servicio: Un profesional de
: (financiacitn) lud con atencién o N, la salud d
< T, .
Empresas  de  seguridad «  Humano (Personal i |_.\|J||cnu.mn |11.0\I| Sitio a salud, o empresa de
(validacion de antecendes, capacitado) ' {\\Llh EO{]]OMII\O. salud que ofrece sus
titulos y certificacion) »  Tecnoldgico (Hardware, _— N WhatsApp. servicios en la app
software, datos, .\pl|t:|[|l\FJs para !a publicacion | Chatbots.) Care360
Gobierno, MinSalud, EPSs, SrOCesos) de servicios médicos y un Atencidn presencial,
MinTIC E\I. eri I. completo catalogo de servicios
! . *  Materiales. -
\ A A de salud A A Z
d Y A
vt COsTOS COSTOS L & BENEFICIOS BENEFICIOS 2
_;g AMBIENTALES SOCIALES % AMBIENTALES SOCIALES &&B
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Consumo de utilizacién de la '”"'c“!"“IF'c . Cobro de comisién por S_c 1a salud. 4
L recnelogia energlas impias ) G eneracidn de
recursos no Mantenimiento y Desarrollo de 2 Reduceion de wsode  Prestacion de servicio (por resos extra para
renovables (ag| los sistemas de informacion. fles  Contactar aun Tomador de las
;'mmll"'.'a‘ b Servicio) Mejorsgndiciones
Servicios pliblicos.
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A prestador
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Figura 4. Canvas sostenible Care360

Fuente: Elaboracion propia
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2.3. Objetivos empresariales

2.3.1. Objetivos a corto plazo.

2.3.2.

Crear una plataforma maévil 100% funcional capaz de cumplir con la promesa de
valor de la organizacion.

Comercializar el producto ofertado por las diferentes plataformas digitales
disponibles, alcanzando el mayor nimero de nuevos usuarios posibles.

Crear una base sélida de prestadores de servicios de salud que permitan una
operacion inicial de alta calidad.

Generar dentro de la ampliacion un espacio de educacion centrado en la

prevencion de las enfermedades.

Objetivos a mediano plazo.

Crear una red de networking con prestadores de servicios de salud que no son
aptos para la prestacion domiciliaria, desde la cual sea posible ofrecerles
beneficios adicionales a los usuarios.

Potenciar la imagen de la organizacion logrando hacerla més atractiva tanto para
prestadores de servicio y usuarios.

Recopilar y estudiar los datos de los usuarios y prestadores de servicios.

2.3.3. Objetivos a largo plazo.

Iniciar la operacion de la organizacion en las 3 ciudades principales con
mejores expectativas para Care 360.

Desarrollar algoritmos de inteligencia artificial en base a los datos de los
usuarios capaces de sugerir los mejores prestadores de servicios para cada una

de sus necesidades.
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2.4. Estado actual del negocio

En la actualidad existe una demanda de servicios asistenciales de salud, tales como
acompafiamiento, curacion, administracion de medicamentos para las personas que requieren el
servicio por horas o por sesiones y no requieren contratar a una persona a tiempo completo, o
adquirir un contrato que cubra algo mas alla de esa necesidad especifica, por otra parte, muchos
profesionales de la salud como auxiliares y jefes de enfermeria disponen de tiempo que puede ser
aprovechado en la prestacion de sus servicios. Asimismo, se puede sefialar que en la actualidad
no existe una forma segura y eficiente que le permita a las personas encontrar y adquirir este tipo

de servicio.

Algunos casos exitosos presentes en Colombia son: Emi, que es una compafiia de salud
prestadora de servicios de atencion medica a domicilio con més de 35 afios de experiencia en
diferentes paises de Latinoamérica EMI y Salud Drive, un emprendimiento de origen antioquefio,
con nuevas herramientas digitales que estan a disposicion de las personas, los consultorios
particulares y clinicas IPS, ofreciendo un moderno software ERP intuitivo con el que es sencillo
agendar la cita (Mintic, 2021). Emi, hace parte del Grupo Falck, compafiia danesa lider mundial
en prevencion de enfermedades y accidentes; lideres en asistencia de situaciones de emergencia

con presencia en 46 paises.

Salud Drive, un emprendimiento de origen antioquefio, con nuevas herramientas digitales
que estan a disposicion de las personas, los consultorios particulares y clinicas IPS, ofreciendo
un moderno software ERP intuitivo con el que es sencillo agendar la cita; pero ademas realizar
todos los procesos clinicos y administrativos de una forma optimizada y unificada, permitiendo

tener siempre en tiempo real la informacion detallada de cada paciente.

2.5. Descripcion de productos o servicios
Los servicios que ofrece Care360 son la publicacion de servicios de salud profesionales
mediante el “Catalogo”, el cual, es un gran directorio en el que los profesionales o entidades

prestadoras de salud pueden dar a conocer su oferta en salud, publicando su disponibilidad,
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precios, beneficios, ofrecer sus servicios de manera totalmente independiente y exhibir la

reputacion puntuada por los usuarios.

Por otra parte, de cara a los usuarios o pacientes; Care360 ofrece otro producto servicio el
cual es un software que le permite suscribirse al catdlogo de oferta en salud y recibir
notificaciones, navegar o solicitar un servicio médico domiciliario. La figura 5, detalla los

servicios que se ofreceran inicialmente.

Catalogo de servicios medicos.

Figura 5. Servicios ofrecidos por la aplicacion
Fuente: elaboracién propia

2.6. Nombre, tamafio y ubicacion de la empresa
El nombre seleccionado para el emprendimiento es “Care360”, e implica que la empresa

cuida de la salud de las personas en todos los aspectos, todo el tiempo.

De acuerdo con la clasificacion de empresas en Colombia establecida por la ley 590 de 2000 y
las leyes y decretos reglamentarios (Ley 905 de 2004) y Decreto No 957 de 5 julio de 2019, las

empresas en Colombia se clasifican como aparece en la tabla 4.:

Tabla 4. Clasificacion de empresas por tamafo

Clasificacion Manufactura Servicios Comercio
Microempresas Menor que Menor que Menor que
$895.488.252 $1.253.675.952 $1.701.401.076
Pequenas Mayor o igual que Mayor o igual que Mayor o igual
empresas $895.488.252 Menor $1.253.675.952 y que $1.701.401.076
igual que y
$7.790.629.980 Menor o igual que
$5.014.665.804 Menor o igual que
$16.387.172.784
Medianas Mayor o igual Mayor o igual que Mayor o igual que
empresas que $7.790.629.980y $5.014.665.804 y $16.387.172.784 y
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Menor o igual que Menor o igual que Menor o igual que

$65.996.416.260 $18.357.224.136 $82.114.938.768
Grandes Mayor o igual Mayor o igual Mayor o igual
empresas que $65.996.416.260 que $18.357.224.136 que $82.114.938.768

(1) UVT 2022= $38.004 COP. Nota: Elaboracion propia

Tomando en cuenta que la empresa propuesta se encuentra en el sector de servicios y sus
ingresos estimados seran menores de 32000 UVTs o0 $1.200.000.000 durante el primer el afio se

podra considerar como una microempresa.

El proyecto tendréa su sede inicial en la ciudad de Bogota, debido a que segun las
proyecciones para 2022, esta concentraria el 15% de habitantes de Colombia (Dane, 2021c) y se
constituye como la mejor opcidn para atraer tanto a clientes como a profesionales de la salud.

En lo que se refiere a la sede, se quiere decir que legalmente se constituira en Bogota, pero al ser
un negocio de naturaleza digital, no contara con oficinas fisicas, inicamente con un casillero
fisico para recepcion de correspondencia y una direccion fisica para aspectos legales y

comerciales.

Se proyecta posterior al inicio de actividades en Bogotd, asi como en las ciudades de
Medellin, Cali y Barranquilla, con la posibilidad de expandir y ofrecer la infraestructura de la

aplicacion para otros paises de la region.

2.7. Potencial del mercado en cifras

El mercado que se tiene como objetivo para la organizacion estd compuesto por toda la
poblacion que tiene la habilidad para realizar una solicitud de un servicio médico y pagar dicho
servicio, en este caso conformado por personas entre 28 y 48 afios, de acuerdo con la Alcaldia de
Bogota (2022), en la poblacion proyectada para el 2022, dicho rango poblacional tiene
2.611.137.

Dado que Care360 es una empresa enfocada en un aplicativo movil, se debe destacar que, en
Colombia, especificamente en las capitales, para el afio 2019 el 78.4% de las personas cuentan
con equipos maviles (Dane, 2019), lo cual indica que cerca de 2.047.132 personas tiene

posibilidad de acceder a nuestros servicios a traves de dicho dispositivo.

De esta misma manera se debe destacar que seguin el DANE en Colombia para el afio 2019
cerca del 13.8% (Dane, 2019) usaron servicios de internet para realizar u ordenar un producto o
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servicio lo que llevaria a tener un mercado de aproximadamente 282.504 personas con capacidad
para realizar una compra en la aplicacion y teniendo en cuenta que cada uno de los hogares en
Colombia tienen un tamario de 3.1 personas se tiene un tamafio de mercado en cifras de 875.763

personas.

2.8. Ventajas competitivas del producto y/o servicio

En Colombia la prestacion de servicios de salud se hace de una manera muy tradicional,
pocas empresas han involucrado la tecnologia como eje de desarrollo de los servicios en salud,
por lo tanto, una propuesta de valor que le permita a las personas el acceso a dichos servicios de
una manera agil y que les permita ahorrar tiempo es interesante.

Por otra parte, la propuesta tiene en cuenta la perspectiva de desarrollo humano, econémico y
profesional de las personas que laboran en el sector salud, conectado y creando redes de trabajo,
desde la perspectiva social, generar oportunidades para que muchos trabajadores de salud puedan
generar ingresos extra, o trabajar de manera independiente.

Care360 es una propuesta novedosa, puesto que, dentro del segmento de aplicaciones en
salud, se introduce como facilitador para la adquisicion y comercializacion de servicios de salud,
con caracteristicas como: seguridad, eficiencia en la prestacion del servicio y adquisicion de los
servicios dependiendo de la necesidad, es decir, que estos puedan acceder a servicios bajo una
modalidad de contratacion diferente que no los obliga a suscribir p6lizas o contratos por un largo
periodo de tiempo.

Por lo tanto, la principal ventaja competitiva para Care360 es la innovacién en el modelo
de negocio, el cual basicamente consiste en conectar profesionales de salud y pacientes en un

entorno seguro, confiable y eficiente para ambas partes.

2.9. Resumen de las inversiones requeridas
Para la realizacion del proyecto se requiere la adquisicion de licencias de software, asi como
equipos de computo para el desarrollo del aplicativo, por otra parte, también se contempla la

contratacién de personal técnico y administrativo, de la siguiente manera:

- Hardware: se requerira la adquisicion de computadores destinados a las personas que

realizaran el proceso de desarrollo del software
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Dic

Software: se requerira la adquisicion de licencias de software para el desarrollo de los
aplicativo, por ejemplo, software de ofimatica como office, software para la planeacion
del proyecto como Project, entornos de desarrollo como visual estudio.

Infraestructura: se requerira contratar servicios de infraestructura en la nube para
soportar el funcionamiento en la nube como: almacenamiento de archivos, bases de datos
relacionales y no relacionales, seguridad, procesamiento, maquinas virtuales o hosting
para la ejecucion de las aplicaciones.

Personal técnico: se debera contar con personal con competencias en el desarrollo de
aplicaciones para teléfonos inteligentes, asi como diferentes roles que apoyen, estructuren,
planeen y ejecuten el desarrollo del proyecto como: un arquitecto de software, ingeniero
de pruebas, ingeniero de soluciones Cloud, especialista en seguridad informatica, gerente
de proyecto y una vez se ponga en marcha la aplicacién ingenieros de soporte.

Personal administrativo: como se menciono anteriormente, se desea contar con 3
personas en el area administrativa dentro de las cuales 2 tendran roles de desarrollo de

actividades de marketing.

ho programa de inversiones se desglosa a continuacion en la Tabla 5 para cargar

correctamente el simulador financiero, para tener una compresion mas precisa del

comportamiento que tendra la organizacion en el tiempo.

Tabla 5. Inversion inicial durante el primer afio.

Inversién inicial primer afio

Inversion inicial $ 46,500,000
Gastos fijos afio 1 $ 147,000,000
Marketing mix afio 1 $ 30,000,000
Noéminas afio 1 $ 700,000,000
Total $ 923,500,000

Adi

que en

Fuente: Elaboracién propia

cionalmente a lo directamente conocido como inversiones también se debe tener en cuenta

el afo 0 se realizaran inversiones en marketing y némina que deberan ser sostenidas por

el capital de inversion inicial, dicha inversion ascendera a los $530.000.000 y estard conformada

de acuerdo con la tabla mostrada a continuacion.
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Tabla 6. Costos y gastos para iniciar el proyecto.

Cuenta Meses Valor

Costos operativos 6 $ 55,000,000
Noéminas 6 $ 350,000,000
Marketing mix 2 % 5,000,000
Gastos fijos 6 $ 73,500,000
Total Inversiones (propiedad, planta y equipo) 1 $ 46,500,000
TOTAL $ 530,000,000

Fuente: Elaboracion propia.

Dichas inversiones garantizan la operacion inicial de la organizacion durante sus primeros

meses de vida.

2.10. Proyecciones de ventas y rentabilidad
Para el desarrollo de Care360 se realizé una simulacion financiera completa, con las distintas
caracteristicas propuestas para la organizacion anteriormente mencionadas que dio como

resultado las siguientes proyecciones detalladas en la Tabla 7.

Tabla 7. Proyeccion de ventas.

Proyecciones

Afo 2020 2021 2022 2023 2024
Ventas anuales $990,000,000 $1,427,580,000 $2,364,072,480 $4,412,777,691  $9,099,147,599
Costos anuales  $10,000,000  $154,308,000 $247,386,586 $446,186,446 $894,157,637
Margen $ 80,000,000 $1,273,272,000 $2,116,685,894 $3,966,591,245  $8,204,989,962
operativo

Fuente: Elaboracion propia

2.11. Conclusiones financieras y evaluacion de viabilidad

Basados en los datos obtenidos del simulador financiero, se van a analizar dos factores de
suma importancia en los resultados de este la Tasa interna de retorno del 56.53% y el periodo de
recuperacion de 1.72 afios. Entendiendo el periodo de recuperacion como la cantidad de tiempo
que se requiere para recuperar la inversion inicial del proyecto mediante los flujos de caja, al
momento de cumplir con el periodo de recuperacion se considera que se ha cubierto el riesgo de
la inversion, el valor minimo del periodo de recuperacion esta relacionado con la posibilidad del
inversionista de esperar un dado tiempo, para el caso de Care360 el tiempo es aceptable dado de

que hablan de menos de 2 afios. En este punto Unicamente se tiene en cuenta la proteccién de la
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inversion y no el flujo futuro (Alvarez Sanchez, 2017).

¥ 2,500,000,000.00
+ 2,000,000,000.00

¥+ 1,500,000,000.00

$1,000,000,000.00 /

5 500,000, 000,00

5-
0 109,625.00 219,250.00
COSTOS FUO INGRESOS s COSTO TOTAL

Figura 6. Tasa de evaluacion del proyecto
Fuente: Elaboracion propia

Al realizar el andlisis de cada uno de los factores que arroja el simulador financiero de la
manera mas ajustada posible a la realidad, es posible entender que mientras se logren los
objetivos de usuarios anuales la empresa no solo es viable de manera técnica y financiera, sino

que promete un margen de utilidades significativamente alto.

2.12. Equipo de trabajo

El equipo de trabajo esta conformado por Francisco J. Rada, Ingeniero de Sistemas y
estudiante de Maestria en Inteligencia de Negocios, quien como experto en tecnologias de la
informacion se encargara de gestionar y guiar el componente tecnolégico asi como la definicion
del modelo de negocio, Maria Giselle Serna profesional en Comercio Internacional estudiante
del MBA que se encargara de la gestion humana de la organizacion y Nicolas Quintero Ingeniero
Civil, también estudiante de MBA apoyaré en el area financiera donde cuenta con experiencia
relacionada. Por otra parte, como se menciond anteriormente se contempla la contratacion de 4
ingenieros los cuales desempefiaran diferentes roles, y el area administrativa que estara

conformada por 3 personas.
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3. ANALISIS DEL SECTOR
Para determinar la viabilidad de una empresa es importante conocer el entorno de esta, pues
muchos de los factores que afectan directa o indirectamente el funcionamiento de la
organizacion, por lo cual es importante analizar previamente estos factores para determinar las

acciones que se deben tomar de manera interna.

3.1. Caracterizacion del sector

Se desarrollara a través, de un instrumento muy util y comdnmente utilizado para la
caracterizacion del sector es el instrumento PESTEL. Amador-Mercado (2022) postula que un
andlisis PESTEL es un marco o herramienta utilizada para analizar y monitorizar los factores que
tienen un impacto en una organizacion. PESTEL es un acrénimo que significa Politico,

Econdmico, Social, Tecnoldgico, Ecologico y Legal.

3.1.1. Identificacion de variables Modelo PESTEL
Realizando el analisis PESTEL, se clasifican los seis (6) cuadrantes del entorno de las
organizaciones y a partir de estos poder identificar diferentes variables que afectan de manera

positiva o negativamente el desarrollo de la empresa, los cuales se pueden resumir en la siguiente

figura:
.
Permiten determinar y | Todas las iales van Acciones para proteccién | Las leyes que la empresa
evaluar cémo la | macroeconomicas que del medio ambiente. | se ve obligada a cumplir,
intervencién del afectan el retorno de la| nuevas lendem:las desarmllo Prevencién de impactos en | estas pueden perjudicar
Gobierno puede afectar el | inversion en la empresa y | Beneficios o desventajas | Automatizacién de | los ecosistemas y el | obeneficiar el desempeiio
funcionamiento y | tienen un gran impacto en | que estan presentes en la | procesos, incentivos a la| cambio climatico, huellade | de la empresa, pueden
desempefio la toma de isi de iedad y el lectivo | innovacién, renovacién de | carbono, las tecnologias | incidir sobre el proceso
de la empresa. la empresa. imiento quip: uso de g en la extraccion de | de producclén y de
técnico, profesionales | alternativas y|or i i de los
disponibles en la region. sustentables. al medio ambiente. productos que ofrece una
empresa.

Politicas ~ fiscales  y | PIB, latasa de d I Religion, las ias, la | Nuevas formas de La conservacion del | Leyes sobre propiedad
monetarias del Gobierno, | el nivel de precio, Ia cultura, los habitos, los | energia Yy cualquier ambiente, la gestion de intelectual, laborales,

subsidios, tratados balanza comercial, ciclos | intereses, las preferencias | cambio en la tecnologia residuos, explotacion de | sanitarias, ambientales
las iti i i de las personas, indice de | implementada, recursos, emision de | seguridad social, salarios,
internacionales, I o ion tasa de | investigacion, desarrollo e gases, impacto en el | licencias, permisos,
prioridades de desarrollo, | futuros, tasas de | crecimiento de la | Innovacién, cobertura, medio ambiente, reservas | regulacién del comercio,
politicas de gestién, | crecimiento, tasa de | poblacion (natalidad y | internet, comunicaciones, ambientales, controles financieros para
control, iccil interés, i i acceso, | mortalidad), migracion, | ciclo de viday promedio contaminacian, zonas | lavado de activos,
estabilidad, participacion | valor del crédito, niveles | distribucion de la | del equipo e protegidas, clima, | financiamiento del
y transparencia ética. de desempleo y déficit | poblacion y distribucion | infraestructura terrori y control de

presupuestal oficial. de la riqueza. cultura del reciclaj iccion de

Figura 7. Andlisis Pestel

Fuente: Los autores, basado en Amado-Mercado (2022)
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Teniendo en cuenta que la empresa Care360 esta orientada a la prestacion de servicios en
salud domiciliarios, se identificaron seis (6) variables por cada factor definidas en el analisis

PESTEL aterrizadas a la influencia del entorno de este sector siendo tres (3) oportunidades y tres

(3) amenazas., las cuales se visualizan en la siguiente ilustracion.

POLITICO

« Apoyo a Iniciativas de
emprendimiento

« Aumento del apoyo a
iniciativas tecnolégicas

« Regulacion de
medicamentos

e La corrupcion en

Colombia

* Leyes cambiantes,
regulacion del sector

« Cada gobierno,

implementa lineas o
enfoques diferentes.

« Crecimiento acceso
poblacién a internet y
comunicaciones
moviles.

« Difusion de la
telemedicina, servicios
domiciliarios y e-salud.

« Tecnologias
actualizandose para la
salud, el bienestar y la
inclusion.

« No todos las personas
tienen acceso a internet

« No todas las personas
manejan el internet

* Mal si de internet

ECONOMICO

« Situacién economica
estable
« Poca cantidad de

empresas del sector que
ofrecen los mismos
servicios

+ Alianzas y fusiones con
farmacéuticas

« Covid 19

+ Incremento de
impuestos sobre los
precios para insumos

« Costo de equipamientos
y tecnologias
asistenciales

ECOLOGICO

« Incremento de usuarios
inscritos a los sistemas

de salud
complementario
« Aumento de la

tendencia de cuidado de
la salud y prevencion de
enfermedades

Control por parte de
Invima

Reciclaje de residuos
Restricciones
ambientales

Cobertura deficiente de
las IPS

SOCIAL

« Nuevas tendencias en la
atencion en salud
« Seguridad y confianza

con servicios
domiciliarios

« Falta del sistema
integral de salud
eficiente

« Inseguridad
« Falta de infraestructura
« Problemas de Movilidad

LEGAL

« Leyes de servicios de
salud domiciliarios

« Legislacion laboral

« Salud y seguridad en el
trabajo

« Legislacion sobre Ila
competencia

« Desequilibrio de Ila
oferta de servicios de
salud frente a la
demanda

« Falta de incentivos para
los prestadores de
servicios del sector
salud

Figura 8. Identificacion de variables del analisis PESTEL para la empresa

Fuente: Elaboracion propia

3.1.2. Factores Politicos
La poblacién en Colombia accede a todas las tecnologias en salud a traves de dos mecanismos
administrativos: el aseguramiento y lo que se ha denominado NO POS (reembolso). A

continuacion, se describen algunas causas y medidas estructurales relacionadas con la situacion
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financiera del pais y del sistema de salud: Las causas estructurales provienen de los supuestos
macroecondmicos que se proyectaron para el financiamiento de la Ley 100 tales como: aumento
de la productividad, crecimiento sostenido del PIB del 4% anual vs incremento de los ingresos
del sistema de salud via cotizacion UPC, impulso del sector productivo, aporte de impuestos,
incremento de empleo. La apertura econdmica, ralentiza n de la industria, el empleo no crecid y
hubo mas personas subsidiadas que cotizantes, llevando al desequilibrio financiero para el
sistema, con UPC deficitaria (Ibarra, 2018).

A partir de la globalizacion econdémica y el comercio Internacional, se ve marcada la
importancia de la politica tecnol6gica, como factor fundamental en el crecimiento econdmico del
pais y contribucion al crecimiento econémico. Desde los procesos de produccion y de
organizacion del trabajo de la mano con las nuevas tecnoldgicas es evidente la creacion de

nuevos métodos de produccion, nuevos procesos Y Servicios.

Con el fin de aumentar la productividad, la dinamica y la flexibilidad del Estado en cuanto a
Tecnologias de Informacion, las entidades deben proceder en conjunto con ayuda de
lineamientos, guias y estandares que ayuden a la gestion de sus recursos y proyectos, y conlleven
a resultados mas eficientes. Asi pues, las principales entidades en Colombia que promueven e
incentivan iniciativas y programas realizados en el sector salud son Colciencias, Innpulsa y Ruta

N, asi como los gobiernos regionales mediante el apoyo a proyectos con recursos de regalia.

La politica actual sobre ciencia, tecnologia e innovacion esta disefiada para articularse con
esfuerzos previos de politica y en curso, alineadas a los lineamientos sobre desarrollo productivo,
crecimiento verde, explotacién de datos, transformacion digital; adicionalmente sobre

emprendimiento, propiedad intelectual y educacién e inclusion financiera (Minciencias, 2020).

3.1.3. Factores Econdmicos

Los Beneficios tributarios son una herramienta eficiente para fomentar la inversion en 1+D+i
(Investigacion, Desarrollo e innovacion) e impulsar la competitividad en las organizaciones y el
desarrollo de investigaciones de alto impacto para Colombia. Este método implementado por el
Gobierno de Colombia, intenta ser un incentivo para el desarrollo de proyectos de ciencia,
tecnologia e innovacion (CTel) por parte de las organizaciones en alianza con actores
reconocidos por el Ministerio de Ciencia, Tecnologia e Innovacion otorgando a los inversores

y/o ejecutores, deducciones y descuentos tributarios. De igual manera, existen otros instrumentos
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que buscan fortalecer la infraestructura para la investigacion en instituciones de educacion y
centros de investigacion y desarrollo tecnologico reconocidos, a traves de la exencion del IVA en
la importacién de equipos y elementos, y fomentar la participacion de personal en los proyectos
de ciencia, tecnologia e innovacion a través de los Ingresos No Constitutivos de Renta y/o

Ganancia Ocasional (Minciencias, 2020).

Con el objetivo de calificar y definir los criterios y condiciones para el acceso a los beneficios
tributarios, el Gobierno Nacional cre6 el Consejo Nacional de Beneficios Tributarios, el cual se
encuentra integrado por el Ministro de ciencia, tecnologia e innovacion, quién lo preside, el
Ministro de hacienda o crédito publico o el director de la Direccién de Impuestos y Aduanas
Nacionales -DIAN — o su delegado , el Ministro de Comercio, Industria'y Turismo o su
delegado, el Ministro de Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones o su delegado, el
director del Departamento Nacional de Planeacion o su delegado, y dos expertos en Ciencia,

Tecnologia e Innovacion (Minciencias, 2020).

Si bien, el crecimiento econdémico no es garantia para alcanzar los objetivos de progreso
social, o de reduccién de pobreza e inequidad, si es un requisito fundamental para alcanzarlos;
por tanto, desde la inflacion se puede ver como esta impacta en los costos de los servicios de
salud, baja la productividad del pais aumenta el desempleo y bajan ingresos por afiliados

contributivos a la EPS.

Segun el Dane (2021a), para el mes de julio de 2021, la tasa de desempleo fue 14,3%,
mostrando como disminuyen los ingresos UPC por aportes en salud a medida que aumenta el
desempleo desmotivando asi el sector de la salud que se financia con los recursos de los
empleados tanto dependientes como independientes. Por lo tanto, incrementan los afiliados al
régimen subsidiado y el gobierno, debido a la politica fiscal debe comenzar a cubrir estos costos,

siendo la salud un derecho de todos los colombianos.

En agosto de 2021, la variacion mensual del IPC fue 0,45%. (Guerrero et al, 2011), el cual
muestra alto impacto, tanto para el aportante quien se desmotiva frente al bajo poder adquisitivo

que le permita cubrir el costo de pago de la seguridad social en salud.

En el segundo trimestre del 2021, el Producto Interno Bruto de Colombia crece 17,6%,

después de haber tenido un descenso en 2020 del 15.7% a causa del COVID 19, es importante
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mencionar ademas que por su PIB (264.933 millones USD a octubre 2020, estimaciones FMI),
Colombia es la cuarta economia de América Latina y la 39a a escala mundial. Colombia ha
vivido un ciclo expansivo de 15 afios. Sin embargo, desde 2014, tuvo que hacer frente a una
desaceleracion constante, acompafiada de inflacidn, una caida de la inversién extranjera y un

creciente endeudamiento publico (Dane, 2021b).

La falta de dinamismo econdmico esta asociada a una economia poco innovadora, y que, a
pesar de las reformas econdmicas aplicadas por el Gobierno de principios de los noventa,
continu6 siendo relativamente cerrada en comparacion con otros paises de America Latina. Se
dictaron nuevas disposiciones y ademas se crearon los beneficios tributarios de Crédito Fiscal
para MiPymes, estos beneficios tributarios por vinculacion de doctores y beneficios tributarios

por donacion, que entraron a operar en el afio 2020, con la Ley 1955 de 2019.

3.1.4. Factores Sociales

En 2010, la poblacion de Colombia se estima en 45.5 millones de habitantes, 50.6% mujeres y
49.4% hombres. Alrededor de siete millones de personas (16.2% del total) viven en la ciudad de
Bogota y cerca de tres cuartas partes de la poblacion en zonas urbanas. Poco mas de 10% de la
poblacion colombiana se reconoce a si misma como perteneciente a alguna minoria étnica
(raizal, palanquero, negro, mulato, afrocolombiano o afrodescendiente, mestizo, gitano) y 3.4%

como indigenas (Guerrero et al, 2011).

A causa de los cambios climéticos, se originan alta incidencia en la salud de la poblacion
aumentando la demanda de servicios, teniendo en cuenta el costo y la productividad. Aumenta
las enfermedades trasmisibles como enfermedades respiratorias gripa, influenza, dengue, zika,
Chikungufia, etc. contaminacion de las aguas, aire, etc. afectando la salud y supervivencia

humana, asi como los costos sociales (Almeida & Dmytraczenko, 2015).

Actualmente, en Colombia se ha presentado una crisis social por cierre de entidades
aseguradoras de salud en el territorio nacional, la cual ha genera incertidumbre en la poblacion
asegurada, asi como en el sector de las IPS quienes tienden a no prestar sus servicios por el

miedo a que no les paguen los servicios prestados.

El sector salud se ve altamente afectado por el uso indebido de los recursos que maneja para

operar, los cuales no estan siendo destinados para su fin original, segun el Ministerio de Salud,
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antes de que finalizara el afio 2016, 250 hospitales publicos de los 947 existentes en el pais, se
encontraban el alto y mediano riesgo financiero, situacion que dificulta ain mas la atencion a los

usuarios (La Republica, 2017).

Referente a la situacion de la Salud, durante los Gltimos afios la percepcion acerca de la salud
ha sufrido un proceso de transformacidn en respuesta a los cambios que vive el mundo en el
ambito politico, social, econdmico y técnico. Es relevante mencionar que el concepto de salud ya
no se limita Unicamente a la ausencia de alguna enfermedad, sino que abarca nuevos elementos
como son la promocion en salud, contribucion con el desarrollo sostenible, bienestar y armonia
del hombre con su entorno fisico y social. En el pais se indica que las tasas de mortalidad por
causa basica para el pais muestran que la enfermedad coronaria es la principal causa de muerte,
con una tasa cruda de mortalidad de 64,59 por 100.000 habitantes, seguida por la violencia
interpersonal con 40,51 por 100.000 y enfermedad cerebro vascular con 26,92 (La Republica,
2017).

Los diagndsticos méas consultados en un afio por los colombianos fueron: trastornos de la
cavidad oral (13,6% del total de la poblacion), hipertension arterial (7,3%), enfermedad diarreica
aguda (3,8%) e infecciones de vias respiratorias bajas (2,2%). En términos de ocurrencia de
enfermedad, el evento con méas casos nuevos al afio fue la enfermedad diarreica aguda con 3.788
casos nuevos por 100.000 personas, seguido por las infecciones de vias respiratorias bajas (2.232
casos nuevos por 100.000 personas). Los eventos con mayor probabilidad de morir por la misma
enfermedad (letalidad) fueron cancer de traquea, bronquios o pulmén (57%), enfermedad
coronaria aguda (49%) y cancer de estomago (42%). La prevalencia de personas con
discapacidad fue de 2,1% con un importante subregistro, afectando en mayor proporcién a los
mayores de 80 afios y a las personas de los estratos socioecondmicos mas bajos (el 44,0 %
pertenecia al estrato 1 y el 35,0% al estrato 2). El anélisis de los eventos de morbimortalidad en
los municipios de frontera no arrojé un patron claro de presentacion de los eventos analizados
(Instituto Nacional de Salud, 2011).

Por ultimo, la propagacion de la epidemia del COVID-19 en el mundo y las medidas de
distanciamiento social asumidas por el grueso de los paises afectados han confinado a mas de
1.000 millones de personas en todo el mundo, lo que o implico la desaceleracion de la economia

global por medio de la contraccién de la oferta agregada.
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3.1.5. Factores Tecnoldgicos

“A partir del afio 2016 el proceso de Gestionar Tecnologia de Informacion, inicio a
implementar iniciativas orientadas a generar acciones que puedan brindar a los procesos
organizacionales de integralidad, control, seguridad, movilidad y escalabilidad en la gestién de la
informacion; siempre ahilados con los objetivos estratégicos del area y del plan estratégico
Destino 2020 (Mintic, 2016) El gobierno nacional esta incentivando en el desarrollo de
iniciativas de invocacion tecnoldgica. Y es de resaltar que esta ha brindado un gran apoyo para el
desarrollo de tecnologia que les permita mejorar desde el aspecto social, ambiental y econémico

en Colombia.

El sector Salud en Colombia al igual que en toda sociedad un pilar para su crecimiento y
desarrollo, la cual ha venido en los ultimos afios fortaleciéndose a causa del aumento de la
cobertura del sistema de salud en el pais ha crecido de manera significativa, llegando a millones
de colombianos. Y como consecuencia se han reconocido la eficiencia y control que le imponen
a todo el sector salud un reto enorme tanto en asuntos administrativos como operativos del

Gobierno Colombiano.

Asi pues, a través de Mintic (2018) se implemento una iniciativa para apoyar con las TIC la
renovacion del sector Salud. De forma paralela con el Ministerio de Salud y Proteccion Social, el
Ministerio TIC a través de esta iniciativa, trabajara de manera conjunta en la definicién e
implementacidn de un Plan de TIC para este sector. Este plan incluira algunas iniciativas que
Ilevaran a la implementacién de la historia clinica digital y a la consolidacion de plataformas TIC

que contribuyan a la universalizacion y el acceso a los servicios de salud.

Con la llegada del COVID-19, el desarrollo de tecnologia que permita el acercamiento con
los clientes es fundamental , deben reinventarse y potencializar la relacion de negocios para
minimizar el impacto econdmico que la industria ha recibido a raiz de esta situacion durante este
afio, es asi que resalto la iniciativa de Juan Valdez café con la implementacion de su aplicacion
movil, que busco acercarse mas a sus clientes y garantizar una experiencia Unica alrededor del
café, en esta situacion ha permitido continuar y afianzar su relacion con los clientes y seguir

ofreciendo algunos de sus productos por este medio.

La propagacion del uso de tecnologias de informacidn y comunicacion impone cambios en la

conducta humana; ademas, impulsa el desarrollo de nuevos paradigmas organizacionales,
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conduciendo a la transformacién de la gestion conformando esquemas agiles de trabajo que
ayuden a transformarnos segun las necesidades existentes, pues el proceso de innovacion ha ido
evolucionando en paralelo con los cambios en la economia mundial y la globalizacion ha

facilitado enormemente el acceso a la informacion y a los nuevos mercados.

3.1.6. Factores Ecoldgicos
En Colombia el sector salud esta integrado por organizaciones publicas y privadas, las cuales
realizan actividades referentes al cuidado de la salud y prevencion de enfermedades y servicios

relacionados.

En las instituciones prestadoras de servicios de salud es comun encontrar problemas de
infraestructura, equipos, manejos operativos y ambientales, entre otros, que pueden identificarse
facilmente con la aplicacion de herramientas de P.M.L. y solucionarse mediante la
implementacion de estrategias de minimizacion y prevencion, acordes a cada situacion en
particular. El diagnostico ambiental dentro de un programa de P.M.L. analiza los aspectos que se
traducen en costos de ineficiencia para el centro hospitalario, consumo de materiales, insumos y
recursos (energia, agua, combustibles), generacion de residuos, vertimientos y emisiones
(Secretaria Distrital de Ambiente de Bogota, 2020).

Tabla 8. Factores ambientales

Uso de recursos
Hidrico El recurso hidrico en la actividad hospitalaria es utilizado en la

preparacion de alimentos para pacientes, personal médico, paramédico
y auxiliar; en lavado de ropa de camas y cirugia; servicios sanitarios;
duchas de cuartos de hospitalizacion; salas de operaciones; atencion al
paciente; residencias médicas y de enfermeria; mantenimiento; aseo
general de instalaciones y equipos; riego de jardines y zonas verdes, y
laboratorios, entre otros.

Energéticoy Las instituciones prestadoras del servicio de salud tienen un alto

combustibles  costo en el gasto a causa de que los equipos operan todo el diay la
noche consumiendo mucha energia, la iluminacion es ineficiente y los
disefios antiguos de las instalaciones.

Vertimientos Los vertimientos de las I.P.S. provenientes de los diferentes
servicios ofrecidos en cada institucion contienen, entre otros, cargas
organicas, microorganismos patdgenos, productos farmacéuticos
parcialmente metabolizados y sustancias quimicas toxicas.
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Emisiones

Residuos
hospitalarios

Residuos
infecciosos

La fuente de emisiones en las instituciones prestadoras de servicios
de salud era, hasta hace algun tiempo, los incineradores de residuos
hospitalarios.

En el manejo de residuos hospitalarios las instituciones prestadoras
de servicios de salud han avanzado significativamente en algunas
etapas de la gestion integral, logrando cumplir con el manual de
procedimientos y la reglamentacidn correspondiente.

La No segregacion conlleva a encontrar elementos cortopunzantes,
material de vidrio y residuos liquidos en bolsas no apropiadas para este
fin, provocando riesgos para el personal que manipula el residuo
durante la recoleccion interna y externa.

Fuente: Elaboracion propia basado en Secretaria Distrital de Ambiente de Bogota (2020)

El anélisis

diferentes factores

de los diferentes elementos ambientales en el sector de salud depende de

que intervienen como son: tipo de servicios, nivel de complejidad, nUmero de

pacientes entre otros; pues cada caso puede variar.

Frente al COVID 19, los prestadores de servicios de atencion al publico deberan asumir

el reto de adaptar sus modelos de atencion a medidas sanitarias, que pueden transformarse y

volverse permanentes, por lo que deben aplicar medidas generales orientados a proteger a las

poblaciones y miti

servicios bajo cual

gar el contagio, adoptando estrategias que garanticen la operatividad de sus

quier condicion de contencion epidemioldgica.

3.1.7. Factores Legales

Tabla 9. Factores Legales

Ley Contempla
Constitucion La cual establecid el derecho de todos los colombianos a la atencion
Politica de a la salud como un servicio publico cuya prestacion se realiza bajo la

1991

direccién, coordinacion y control del Estado con la participacion de
agentes publicos y privados. La Ley 60 de 1993 dio impulso al mandato
constitucional mediante normas que dieron origen a la descentralizacion
del sistema. La del mismo afio cred el actual SGSSS, que lo define
como el conjunto de instituciones, normas y procedimientos, de que
disponen la persona y la comunidad para gozar de una calidad de vida,
mediante el cumplimiento progresivo de los planes y programas que el
Estado y la sociedad desarrollen para proporcionar la cobertura integral
de las contingencias, especialmente las que menoscaban la salud y la
capacidad econdmica, de los habitantes del territorio nacional, con el fin
de lograr el bienestar individual y la integracion de la comunidad
(Guerrero et al., 2011).
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Decreto 2309 En la cual define el Sistema Obligatorio de Garantia de Calidad de la

del 15 de Atencién en Salud, con o el fin de mejorar la calidad en la prestacion de
octubre de los servicios de salud en los aspectos de accesibilidad, oportunidad,
2002 seguridad, pertinencia y continuidad.

Resolucion Busca regular la prestacion servicios de salud bajo la modalidad de
1448 De mayo Telemedicina, garantizar su calidad y establecer las condiciones de

Del 2006 habilitacion de obligatorio cumplimiento para las instituciones que

prestan servicios de salud tanto entidades remisoras como centros de
referencia (Ministerio de la proteccion social, 2006).

Resolucién Adopta el Manual de Acreditacion en Salud Ambulatorio y

005095 de hospitalario de Colombia version 3., el cual es aplicable a las

2018 instituciones prestadoras de servicios de salud ambulatorios,
hospitalarios o0 ambos.

El articulo 34 Define al contratista independiente como las personas naturales o

del Cddigo juridicas que contraten la ejecucion de una o varias obras o la prestacion

Sustantivo de  de servicios en beneficios de terceros, por un precio determinado,

Trabajo asumiendo todos los riesgos, para realizarlos con sus propios medios y
con libertad y autonomia técnica y directiva. Codigo Sustantivo de
Trabajo

Ley 1978 De Por la cual se moderniza el Sector de las Tecnologias de la

2019 Informacion y las Comunicaciones -TIC, se distribuyen competencias,

se crea un Regulador Unico y se dictan otras disposiciones. En el
Articulo 1°. Objeto. La presente Ley tiene por objeto alinear los
incentivos de los agentes y autoridades del sector de Tecnologias de la
Informacion y las Comunicaciones (T1C), aumentar su certidumbre
juridica, simplificar y modernizar el marco institucional del sector,
focalizar las inversiones para el cierre efectivo de la brecha digital y
potenciar la vinculacion del sector privado en el desarrollo de los
proyectos asociados, asi como aumentar la eficiencia en el pago de las
contraprestaciones y cargas econdmicas de los agentes del sector
(Congreso de Colombia, 2019).

Fuente: Elaboracién propia

3.1.8. Analisis de variables de Modelo PESTEL

En la figura 9 se observan a continuacién las variables que impactan a la organizacion desde
los seis (6) diferentes factores analizados, y como desde cada variable se le asigna una valoracion
donde se identifican y analizan cada una de ellas y el impacto y probabilidad que tienen;
pudiendo asi ver como es afectada por un gran nimero de factores externos que juegan un papel

esencial en el resultado de la compafiia.
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Impacto en la organizacién | Probabilidad de ocurrencia
Baja Media Alta Baja Media Alta
Apoyo a Iniciativas de emprendimiento X X
Aumento del apoyo a iniciativas tecnologicas X X
Regulaciin de medicamentos X X
POLTCO  |La comupcién en Colombia X K
Leyes cambiantes, regulacion del sector X X
Cada gobierno, implementa lineas o enfogues

diferentes.

Situacion economica estable X X
Poca cantidad de empresas del sector gue ofrecen
los mismos servicios

Mlanzas y fusiones con farmacéuticas X X
ECONOMICO | Cowid 19 X X
Incremento de impuestos sobre los precios para
i umos

Costo de equipamientos v tecnologias
asistenciales

Muevas tendencias en la atencidn en salud X X
Seguridad y confianza con servicios domiciliarios X X
Falta del sistema integral de salud eficients X X
Inseguridad X X
Falta de infraestructura X X
Problemas de Movilidad X X
Crecimiento acceso poblacion a intermet vy
comunicaciones moviles

Difusion de la telemedicina, servicios domiciliarios y
a-salud.

TECNOLOGICO |Tecnologias actualizandose para la salud, el
bienestar y la inclusion

Acceso a internet X X
Comunicaciones X X
Mal sistema de internet X X
Incremento de usuarios inscritos a los sistemas de
salud complementario

Aumento de la tendencia de cuidado de la salud y
prevencion de enfermedades

Conirol por parte de Invima X X
Reciclaje de residuos

Resfricciones ambientales

Cobertura deficiente de las IPS

Leyes de servicios de salud domiciiarios
Legislacion laboral X X
Salud y seguridad en el trabajo X X
Legislacion sobre la compeiencia X X
Desequilibrio de la oferta de servicios de salud
frente a la demanda

Falta de incentivos para los prestadoresde
servicios del sector salud

Factor Variable
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Figura 9. Analisis Pestel de la empresa Care360
Fuente: Elaboracion propia

Teniente en cuenta el trabajo realizado con el analisis PESTEL se puede concluir que en
Colombia existen diferentes mecanismos para el acceso a la salud, esto se puede hacer mediante
el POS (Plan Obligatorio de Salud) a traves del régimen contributivo o subsidiado reglamentados
a partir de la ley 100. Pese a que las personas pueden acceder a servicios de salud, existen
problemas derivados de esa misma reglamentacion, la ley crea todo un conjunto de

emprendimientos, barreras administrativas que hace que los procedimientos necesarios para la
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salud de los pacientes sean demorados y la administracion de la salud sea ineficiente, y que las

instituciones de salud se encuentren constantemente en problemas econdémicos.

Por otra parte, cuanto, al contexto economico, el gobierno invierte poco en investigacion y
desarrollo, pese a que ha avanzado en esquemas de financiacion para ese sector, la situacion
actual de la economia colombiana pese a la pandemia no ha sido del todo mala, sin embargo, se
debe ser cauteloso, la economia Colombia ha estado en desaceleracion durante los ultimos afios.

En relacion con los factores sociales, Colombia tiene una poblacion estimada de 48 millones
de personas, en donde la mayoria vive en las zonas urbanas, esto podria considerarse como una
ventaja puesto que se facilita el acceso a los productos y servicios que se ofrezcan. Y finalmente,
como barrera se puede evidenciar que Colombia debe enfrentarse a la falta de regulacion,
legislacion y divulgacion de estas decisiones, siendo el principal inconveniente para desarrollar e

innovar en el sector salud.

3.2. Analisis de las fuerzas que impactan el negocio

A partir de los aportes de Porter (1980) en Chiavenato y Sapiro (2017) al mundo empresarial,
hoy en dia se conoce la gerencia estratégica, que permitié que se identificaran diversas ventajas
con el fin de aumentar la competitividad de las empresas. Sin embargo, existe una idea limitada
acerca de que es y como funciona la competencia, lo que lleva a cometer errores al momento de

crear una estrategia, independientemente del tipo de negocio.

Estas cinco fuerzas competitivas muestran que la competencia en un sector industrial va mas
all de los simples competidores. Los clientes, proveedores, sustitutos y competidores
potenciales son todos competidores para las empresas en un sector industrial y pueden ser de
mayor 0 menor importancia, dependiendo de las circunstancias particulares. La competencia, en

un sentido méas amplio, podria denominarse rivalidad amplificada (Porter, 1997).
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LAS 5 FUERZAS DE PORTER

Poder de negociacién de los proveedores.
La capacidad de los proveedores para
poner a la empresa bajo presion.

Amenaza de nuevos entrantes. Toda
industria atractiva que tiene buenos
rendimientos atraera nuevas empresas.

5 Competencia
del sector

Nuevos competidores 1 2 Proveedores

Rivalidad entre los competidores
existentes. Interaccion entre los
competidores de la industria
debido a multiples factores.

3 clientes

Poder de negociacién de los clientes
La capacidad de los clientes para
poner a la empresa bajo presién.

Amenaza de productos sustitutos. Los
productos sustitutos estan siempre
presentes listos para reemplazar los

productos de la empresa.

Figura 10. Las 5 fueras de Porter

Fuente: Elaboracion propia, basado en Pérez y Polis (2011).

Para realizar el analisis competitivo se hizo uso de la “guia para analizar la posicion
competitiva de la Startup 5 fuerzas de Porter” disefiada por la universidad EAN, la cual a través

de una autoevaluacion de las 5 fuerzas ayuda a evaluar la posicion del negocio en el mercado.

A continuacion, se ilustra el resultado de la autoevaluacion de las 5 fuerzas de Porter, el

andlisis detallado de cada una de ellas se presentara posterior a la ilustracion.

3.2.1. Poder de negociacién con los proveedores

En la actualidad no existe una empresa de similares caracteristicas a la que se propone, pero si
existen multiples prestadores de servicio en salud, en la actualidad con una competencia muy
refiida en el sector, se debe destacar que el principal comprador de estos servicios es el estado a
través de las EPS a costes muy por debajo de los precios comerciales de los servicios basado en
su gran capacidad de negociacion por su gran demanda, y en ese orden de ideas nuestra
compariia pretende organizar de una manera muy estructurada la demanda de los clientes y
transferirla a prestadores de servicios individuales o empresariales segun sea el caso,
brindandonos un poder de negociacién al punto de regular los precios desde la plataforma,
pagando mejor que el estado pero siempre logrando una posicién competitiva para nuestra

empresa y nuestro consumidor final.
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En el caso particular de proveedores de servicios muy especializados, comdnmente estos
también cuentan con ramas de servicios mas generales lo que en un momento dado puede llegar

a proporcionar una situacion de ventaja al momento de negociacion.

Para otros proveedores menos particulares como lo son vehiculos, seguros, mantenimiento el
poder de negociacion se basa en la cantidad de servicios que necesitan, pero al existir una oferta

tan variada a nivel nacional no es un tema del cual preocuparse.

A nivel tecnoldgico, se pierde parcialmente el poder de negociacion pues en este caso, dado
que el corazén y columna vertebral de nuestra organizacion es la tecnologia se va a buscar
siempre la mejor opcion, con mejor calidad y con mayor capacidad de 1+D, para siempre estar

sobre cualquier competidor.

3.2.2. Poder de negociacion con los compradores
En la actualidad el poder de negociacion en el nicho de mercado planteado es muy alto,
puesto que Care360 es una compafiia novedosa gque busca incursionar en un mercado de alta
demanda. Busca estructurar la demanda privada de servicios para ofrecer al cliente los mejores

precios del mercado bajo filosofias de precios regulados en la prestacion del servicio.

3.2.3. Amenaza de nuevos competidores
Aunque en la actualidad no hay presencia de ningun tipo de competidor, se tiene contemplado
desde el momento cero blindar la empresa contra posibles acciones legales o de arbitramiento
impulsadas por nuestros competidores, de la misma manera que se busca blindar de manera legal

toda la tecnologia e investigacion que use la empresa.

Siempre se buscard mantener un estricto margen de precios que nos permita superar a la

competencia, bajo una estructura de economia de escala.

Finalmente, el aspecto mas importante para Care360 es la diferenciacion de nuestros
servicios. Ademas, se cuenta con una propuesta de valor basada en la calidad brindando servicios
en la prestacion de servicios de salud domiciliarios, enfocado a la solucion integral de las

necesidades de los clientes y prestadores de salud.
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3.2.4. Amenaza de productos sustitutos

Si bien en el mercado de servicios de salud no existe un modelo de negocio similar, hay varias
alternativas, tales como planes de medicina prepagada y suscripcion a servicios de atencion de
medicina domiciliarios. En el sector de servicios de salud domiciliarios existen varias empresas
dedicadas expresamente a ese segmento, existen otras organizaciones que dentro de su oferta de
servicios incluyen servicios de salud a domicilio, pero estos servicios son costosos, por ejemplo
en el caso de los planes complementarios de salud, para una cuota de 100mil mensuales el cliente
estaria pagando una suscripcion anual de 1.200.000, si es una persona que no usa el servicio
constantemente podria representar una perdida. Lo mismo puede aplicarse a las empresas que
ofrecen servicios médicos domiciliarios. Por otra parte, los servicios que ofrecen estas empresas

son limitados.

3.3. Competitividad del sector

En la actualidad no existe una guerra de precios puesto que el gobierno regula los costos de
los servicios en los diferentes regimenes de afiliacion al sistema de salud, el mercado ya esta
establecido y lo que hacen las empresas es tener un crecimiento lento, la inversion en el sistema
de salud es costoso, y hace que las organizaciones sean cautelosas al momento de invertir en el

desarrollo de mercado.

Después del analisis detallado de cada una de las fuerzas de Porter, se buscé establecer el
nivel de influencia de cada una de ellas en el plan de negocio, la metodologia utilizada fue la
calificacion del nivel de influencia de cada uno de los factores asociados a la fuerza, la cual tiene

la siguiente escala:

Muy alta 4
Alta 3
Moderado 2
Baja 1

Figura 11. Escala de valoracion fuerzas de Porter
Fuente: Elaboracion propia
Luego, se asigno un peso porcentual a cada uno de los factores y por ultimo con el resultado

del peso ponderado de los dos; peso y nivel de influencia, se determind el nivel de influencia de
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cada una de las fuerzas de Porter en el Plan de negocio. A continuacion, se presenta la figura 11,

donde se muestra la valoracion del nivel de influencia de las fuerzas.

1. Amenazas de nuevos competidores Peso Mivel de influencia| Peso Ponderado
Diferenciacion del servicio 0% 3 0,50
Identificacion de marca 20% 2 0,40
Atractive del sector 10% 3 0,30
Lealtad de los clientes con la ma rea 20% 4 0,80
Legizlacion laboral 20% 2 0,40

Total Libies MODERADG 2,50

1. Foder de negociacion con los proveedores Peso Nivel de influencia)| Feso Ponderado
Proporcionar valor afadido a los servicios 25% 4 1
Aumentar ¢l marketing v publicidad 25% 2 0,5
Acceso a productos sustitutos 10% 2 0,2
Variedad de proveedores con factores diferenciadores 20% 3 0,6
Mumero suficiente de proveedores 20% 4 08

Total Libies ALTD 3.4

3. Poder de negociacion con los compradores Peso Mivel de influencia)| Peso Ponderado
Aumento de prestadores de los servicios de salud 25% 3 0,75
Establecer alianzas a largo plazo con prestadores de salud 25% 4 1
Allanzas o convenios con medicinas prepagadas v farmaci 10% 2 0,2
Asegurar el cumplimiento de las politicas de la empresa 15% 4 0,6
Mumero suficientes de compradores 25% 4 1

Total T ALT 1,55

4. Amenazas de productos sustitutos Peso Mivel de influencia| Peso Ponderado
Mayor inversion en marketing 15% 2 03
Dhversificar los servicios 20% 3 0.6
Disponibilidad de sustitutos 25% 2 0.5
Incorporacion de nuevas tecnologias 15% 2 0,3

Mivel de diversificacion del servicio 25% 4 1

Total Fibies MODERADO 7

5. Rivalidad dentro de la industria Peso Nivel de influencia)| Peso Ponderado
Aumentar |a experiencia del servicio 25% 4 1
Aspciarse con entidades de salud 20% 2 0.4
Brindar valor afiadide a nuevos clientes 20% 4 08
Mejorar la experiencia de los usuarios 20% 4 08
Caracteristicas del servicio 15% 3 0,45

Total L ALTO 345

Figura 12. Valoracién del nivel de influencia de las 5 fuerzas de Porter
Fuente: Elaboracion propia
Como resultado de la tabla de valoracion del nivel de influencia de las 5 fuerzas de Porter en
el plan de negocio, se determind que la amenaza de nuevos competidores y los productos
sustitutos tienen una influencia moderada en el plan de negocio, mientras que el poder de
negociacion con los compradores, el poder de negociacidn con los proveedores y la competencia

del sector tienen una influencia alta. Estos resultados se ilustran a continuacién en la figura 12.
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LAS 5 FUERZAS DE PORTER- CARE 360-

MODERADO ALTO

5 Competencia
del sector

Nuevos competidores 1 2 Proveedores

ALTO

3 clientes

Figura 13. Nivel de influencia de las fuerzas de Porter en el Plan de Negocio

Fuente: Elaboracion propia

3.4. Conclusiones sobre la viabilidad del sector
Partiendo del analisis realizado del sector a través del modelo PESTEL y la metodologia de
las 5 fuerzas de Porter, se concluye que, existe viabilidad en el sector para llevar a cabo el

emprendimiento debido a:

Segun el analisis PESTEL, Care360 tiene una buena factibilidad para que se pueda
desarrollar de manera satisfactoria. Sin embargo, hay que darles relevancia a las variables

identificadas en el desarrollo de esta empresa.

Segun el analisis Porter, se determind que la amenaza de nuevos competidores y los productos
sustitutos tienen una influencia moderada mientras que el resto de los factores que integran el
analisis tienen una influencia alta. Por lo cual se hace necesario para Care360 darle un dirija su
estrategia hacia su razén de ser, que es brindarles a los clientes una experiencia positiva, de
calidad y que cumpla de solucién a su necesidad con el fin de generar valor a cada servicio. Asi
mismo, debe buscarse generar una diferenciacién de la marca frente a la competencia, generar
siempre una experiencia agradable y recordable para cada uno de os clientes, buscando que estos
puedan recordar a Care360, continuar utilizando los servicios y recomendarnos, pues la voz z

voz puede contribuir a que la marca tenga mayor nimero de usuarios.
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4. VALIDACION E INVESTIGACION DE MERCADO

Mediante la realizacion del estudio de mercado se buscara identificar los posibles riegos, con
el fin de poder minimizarlos o evitarlos; buscando asi que sean mayores las posibilidades de
éxito de Care360.

Un estudio piloto es un estudio pequefio o corto de factibilidad o viabilidad, conducido para
probar aspectos metodologicos de un estudio de mayor escala, envergadura o complejidad. El
estudio piloto es un paso esencial en el proceso de investigacion, el cual se centra en evaluar los
aspectos metodoldgicos y procedimentales de una investigacion posterior de mayor escala, por

tanto, su planeacion, ejecucion y divulgacién debera ser rigurosa (Diaz-Mufioz, 2020).

4.1. Anélisis y estudio de mercado
Es importante realizar un estudio de mercado y realizar un buen analisis, porque este permite
reducir riesgos en la iniciativa que se esta emprendiendo y comprender mejor el entorno para

mejorar la toma de decisiones a futuro.

4.1.1. Tendencias del mercado
En Colombia, las tendencias del mercado de servicios enfocados en el sector salud han
mostrado gran avance en temas tecnoldgicos, asi como en el uso de aplicativos mdviles e
internet. Con la aparicion del COVID 19, se introdujeron cambios que obligaron a las empresas y
organizaciones tanto publicas como privadas a implementar sistemas sostenibles y tecnoldgicos

que le permitan brindar sus servicios de manera eficiente.

Desde 2015 a la fecha, se ha marcado tendencias tecnoldgicas concerniente a la diversidad de
dispositivos moviles, maquinas inteligentes, TI a escala web; mientras que con respecto a la
aplicacidn de estas tecnologias en la salud se puede resaltar Internet como principal fuente de
informacidn médica, las tecnologias de la informacién han hecho que la atencién al paciente sea
mas segura y mas confiable pues usan ordenadores para registrar y acceder al historial clinico
online de un paciente para almacenar nueva informacion o comprobar que se le esta
administrando el tratamiento correcto, los centros de salud, en particular los hospitales, estan
utilizando las redes sociales para establecer contacto con los pacientes, responder a sus preguntas

acerca de las practicas o poner en marcha campafias de sensibilizacion publica y Bases de datos
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online pueden predecir con precision las tendencias médicas Mediante el analisis de la

informacion de salud que los usuarios buscan en internet (Cepal, 2022).

Actualmente, como se puede evidenciar en la figura 14, existe incremento en usuarios que
utilizan internet, asi como el 97,5% de las personas en las edades que tiene un smartphone y el
tiempo invertido es en promedio de 10 horas y 7 minutos, lo cual muestra la facilidad para
acceder de parte de los usuarios a los servicios que se busca prestar en Care360.

SITUACION DIGITAL EN COLOMBIA

Ndmero de
conexiones en

Incremento de
usuarios activos

Incremento de
usuarios en

Porcentaje de
usuarios entre

celulares Internet entre en redes sociales 16 y 64 anos
Ene 2020 - Ene entre Ene 2020 - que poseen
2021 Ene 2021 smartphone
L
60,83 E 1.3 @ 4,0 @ 97,5%
millones millones millones
Tiempo Redes sociales y Grupo etario
invertido aplicaciones mas usadas con mas
usando internet visualizaciones
de anuncios
°Y0uTuhe f(JcebOOk puth[[ar]os
.
10 horas " "
7Min 95,7% 93,6% 30,9%
° De los usuarios De los usuarios Entre los 25y

usan youtube usan Facebook 34 anos

Figura 14. Situacion Digital en Colombia

Fuente: (La Republica, 2021)

Sin embargo, en el sector salud la tendencia del uso de las aplicaciones de salud giran en
torno a la informacion y acceso a la salud, estas aplicaciones promueven el estilo de vida
saludable, brindando informacién educativa, como ya se describié en apartados anteriores. Estas
dinamicas con la tecnologia permitirdn un nuevo modelo de interaccién médico — paciente y

permitira tanto al paciente como al medicé aportar al favorecimiento del bienestar y a una mayor
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eficiencia en prevencion, diagnostico y tratamiento de las enfermedades (Arévalo & Canelo,
2017).

4.1.2. Segmentacion del mercado objetivo
Segun Thompson (2005), la segmentacion del mercado se puede definir como, "el proceso
mediante el cual, una empresa subdivide un mercado en subconjuntos de clientes de acuerdo con
ciertas caracteristicas que le son de utilidad. El proposito de la segmentacién del mercado es la
de alcanzar a cada subconjunto con actividades especificas de mercadotecnia para lograr una

ventaja competitiva".

GEOGRAFICAS

DEMOGRAFICAS

* Entre 25y 65 anos

» Hombres y Mujeres

* Sin distincion de
orientacion sexual

* Colombia
s Bogota

SOCIOECONOMICAS

* A partir de 1 salario
minimo

L

PSICOGRAFICAS

* Salud
* Bienestar
* Familia

CONDUCTUALES -

* Autocuidado
* Cuidado Personal

Figura 15. Segmentacion de mercado Care360

Fuente: Elaboracion propia

Este emprendimiento se centra en un mercado objetivo que se integra por hombres y mujeres
entre los 25 y 65 afios que vivan en Bogota, que tengan ingresos a partir de un salario minimo
legal vigente (SMLV), que se preocupen por su autocuidado y cuidado personal, que muestren

interés en su salud, su bienestar y el de su familia.

Por otra parte, segun el observatorio de Bogota para 2022, la poblacion de la ciudad de
Bogotéa es de 7.901.653 habitantes, en donde por cada 92 hombres, habia 100 mujeres, siendo
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mujeres el 52% y hombres el 47%, siendo asi 2.465.586 hombres y 2.683.008 Mujeres la
poblacidn que esta dentro del rango de edad a estudio (Alcaldia de Bogota, 2022).

Poblacion de Bogota D.C. 2005-2035

Poblacion segin sexo

- Poblacién
\MJ ITBIA. (47 BI%)

Hombres | [ Mujeres
3.783.875 4117778

Mujeres

Distribucion poblacional segdn localidad Piramide poblacional
®Hombres @Mujeres
100 o mas

85a09

90294

852689

B0 aB4 31,955
T5a79
70a7d B4,570)

65a69 123,059 164,855

60 a B4 167 851 214,818

55250

307,865
348,314

245,372

Figura 16. Poblacién de Bogota

Fuente: Alcaldia de Bogota (2022)

La segmentacién de mercado permite identificar de manera clara el sector al cual se desea
enfocar las estrategias de mercadeo de Care360, y por lo tanto permite establecer e identificar las
necesidades especificas de cada grupo y disefiar los productos y servicios que permitiran

alcanzar a los consumidores.

4.1.3. Descripcion de los consumidores
Brown (2008), establece que el Design Thinking es una disciplina que utiliza la sensibilidad
del disefiador a traves de métodos para conectar las necesidades de las personas con la
factibilidad tecnoldgica y con una estrategia viable. Resano (2004) por otra parte, presenta a el
Design Thinking como una alternativa a otros enfoques del disefio dado se centra en el proceso
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en lugar de en el producto o, es decir, se enfoca en la resolucion de problemas, pero no comienza

con ninguna solucion previa.

A traves de Mapa de empatia que se observa en la figura 17 se evidencia informacion acerca
de ¢Qué piensa y siente? ;Que Oye? ;Qué ve? ;Qué dice y hace? ;Cuales considera los
esfuerzos de la idea? ¢Cuales serian los resultados esperados de la idea? Permitiendo identificar
informacion relacionada acerca de los temas de interés para estas personas, conocimientos
técnicos, motivaciones, las metas, comportamientos, expectativas, etc. EI Anexo 2. Cuestionarios

de entrevistas detalla las preguntas realizadas.

* Salud iQue piensa y siente? | .« cuiminar sus
* su familia S Exceso de estudios
* Preocupacion trabajo * situacion

por su hijo economica del
~

~ * seguridad
¢Que oyes? ke « Establidad pais ~ ¢Que ve?
[ " e Hij
oEe DI = . ;‘r'ljs‘)esguridad : :::::cia
* Medicina * Belleza « Amigos  Televiclon
* inseguridad * Politica S Famitiares S
* Empleos * Deportes * Noticias
5 * Compaiieros * Deportes
¢ Futuro * Estabilidad o Amigos Rl o fision
R.cavidia SRS * Compaiieros de * Viaj
* Ejericio . : 5 s L .
¢Que dice y hace? trabajo « Tecnologias
* Salud * Educacién * Musica
* Deportes * Cocina * Tecnologia
* Politica ® Limpieza * Hijos
* Familia * Deportes * Empleo
* Estudios * Politica * Futuro
e — e e
Esfuerzos Resultados
* Inseguridad * Carga laboral * Exito Financiero * Empleo deseado
* Sociedad * Medio ambiente * Familia * Riqueza
* Futuro * Recesién economica * Educacién * Ingresos estables
* Enfermarse * Salud * Buena Salud * Tiempo libre

Figura 17. Mapa de empatia
Fuente: Elaboracion propia

La aplicacion de las entrevistas como se muestra en la figura 18, contribuyeron a conocer los
intereses, preferencias, gustos y percepcion acerca de la idea de negocio, asi como las dudas y

sugerencias que surgieron al conocer la iniciativa (ver figura 19).
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* Nombre:
Maria Stefhany

* Edad:
24 anos

&

Metodo
Persona

* (Donde vive?
Aguachica

aja o estudia...?
Trabaja y estudia

« ¢Nivel académico?
Tecnico

* (Qué motivaciones tiene?
Su familia

* (Qué preocupaciones?

Afectaciones econéomicas post
pandemia

* ¢Como se relaciona con sus
amistades?
Muy bien de pocos, pero buenos amigos

s son sus deseos?
trabajo y estudio

&C

Equ

* ¢Como es la relacion con su familia?
Muy bien

* ;(Tiene manias?
NO

* (A que le tiene miedo?
Soledad

» ¢Cual es su color favorito?
Naranja

* ¢ Qué hobbies tiene?
Maquillar

Figura 18. Diagrama del perfil de personas entrevistadas
Fuente: Elaboracion propia

¢ |dea novedosa

e Suple muchas

® |nnovadora

* Facil acceso a los servicios

® Practico

e Que no necestian tener un
contrato mensual

e Variedad de servicios

e Los prestadores pueden
promoverse y darse a
conocer

* Acceso alaapp

e Herramientas se utilizaran

para la programacion

* Precios de los servicios

¢ Medidas si los prestadores de
servicios incumplen

e Certificacién y valoracién de
los prestadores de salud

* Factor diferencial

® Servicio es 24 horas

Muestra: 15 personas

* Dificultad para
aplicaciones moviles

* Cobertura

* Tiempos de respuesta

* No cuente con medicos
especialistas para personas
con baja movilidad

manejar

» Ofrecer servicios de laboratorio,
hospitalizacién en casa,
administrar medicamentos,
planes de control, servicio 24/7.

* Personal idoneo y certificado.

¢ Tiempos de respuesta de los
servicios rapidos

* Implementar
preventiva,
energetica

® Alianzas para el transporte de
los prestadores y sus equipos

* Recordatorios a traves de la app

medicina
alternativa  y

Figura 19. Hallazgos de entrevistas
Fuente: Elaboracion propia

Mediante la validacion de las entrevistas realizadas, se pudo identificar las necesidades de los
usuarios, visualizando la problematica a partir de la cual surgié nuestra idea de negocio, para
posteriormente poder plantear la hipétesis y analizar los resultados, como se pueden identificar

en la figura 20:
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GRUPO DE
INTERES

EXPERTO TECNICO
EN SALUD

EXPERTO TECNICO
ENTECNOLOGIA

ALIADO CLAVE

EMPRESARIDS

EXPERTOEN
SOSTENIBILIDAD

GLIENTES
POTENCIALES

OBJETIVO DE LA
ENTREVISTA

Conocer la viabilidad e
identificar

HIPOTESIS A VALIDAR

Identificar oportunidades
asi como detectar
bloqueantes que

oportuni de
mejora del proyecto a

partir del punto de vista

de los expertos técnicos

Conocer la viabilidad e
identificar

resp otorguen
ventajas o generen
inconvenientes en el

desarrollo del modelo de

negocio

Identificar oportunidades
asi como detectar
bloqueantes que

opor i de
mejora del proyecto a
partir del punto de vista
de los expertos técnicos

Identificar aliados clave
que manifiesten interés
en trabajar con
nosotros, sus aportes,
ideas y condiciones para
establecer alianzas
estratégicas con miras a
construir un modelo de
negocio sostenible y
rentable

Conocer la viabilidad del
proyecto en manos de
expertos, ademas
validar el concepto de
negocio, p ial,

respecti otorguen
ventajas o generen
inconvenientes en el
desarrollo del modelo de
negocio.

Cémo las alianzas
estratégicas nos pueden
ayudar a generar un
mayor valor y mejorar la
experiencia de nuestros
clientes.

Teniendo en cuenta el
modelo de negocio y el
conocimiento que los
empresarios nos puedan
aportar, identificar

opor i de mejora

visién empl ay
el modelo de ingreso

Cémo mejorar o
implementar los

nuestro proyecto

Conocer la perspectiva
del cliente sobre el
modelo de negocio, sus
ventajas y desventajas, y
su efecto en una posible
entrada al mercado.

para el modelo de negocio
y validar su viabilidad.

Cuadles son las
recomendaciones de los
expertos para mejorar
nuestro modelo de
negocio teniendo en
cuenta un factor tan
importante como lo es la
sostenibilidad

Es nuestro modelo de
negocio viable, como idea
para reducir la afluencia
de personal a los centros
de salud y tener un
servicio de salud VIP en

VALIDACIGN HIPOTESIS

« La diversidad de oferta de servicios de salud es una gran oportunidad para generar
mayor cobertura y adquirir clientes, asi como profesionales que ofrezcan sus
servicios. Definir adecuadamente las tarifas, lograr un aseguramiento al
profesional, una especie de péliza de responsabilidad civil.

= Sila aplicacién se define como una IPS esta deberia cumplir la normativa 3100 que
regula al prestador de servicios, entonces la aplicacién y cada prestador debe
cumplir con los requisitos de esa norma. Se deben verificar los requisitos legales de
los prestadores de servicios.

La aplicacién deberia mediante algan tipo de IA realizar un diagnostico previo y
sugerir el tipo de servicio al cual el cliente deberia acceder, por otra parte la
aplicacién podria hacer una llamada de pre-seleccién a un médico para que este
evalué el diagnostico generado por la IA de la aplicacién verificando los sintomas y
la infarmacién proporcionados por el cliente desde la app.

Como retos para la implementaci6n de este si se considera el disefio inter
plataforma, hacer que funcione en diferentes sistemas operativos de teléfonos
inteligentes, la gestién de la seguridad puesto que gestiona informacién privada de
los pacientes come su perfil clinico.

* Se muestra gran interés por la aplicacién incluso dando una respuesta positiva si
se diera la de hacer una , de la misma manera insiste que la
inacién de imp un proceso en la prestacién de servicios
meédicos a travez de una plataforma mévil es una idea que desde su percepcion es
una idea ganadora.
Pensar en care 360 como un nuevo modelo de negocio en el mundo de la salud, nos
deja ver que es una idea con potencial que debe saber mantener y fidelizar a los
clientes y apuntar per ala ibilidad.

+ Estarfa interesado en contratar los servicios de Care 360, ya que podria
beneficiar a ambas partes, podrian de manera colaborativa ayudarse a
crecer.

= El sistema de recomendacién y calificacién del cliente asi como el sistema de pago
es uno de los puntos fuertes del aplicativo.

= La diversidad de oferta de servicios de salud es una gran oportunidad para generar

mayor cobertura y adquirir asi como p que ofrezcan sus

servicios.

Definir adecuadamente las tarifas, asi como lograr un aseguramiento al

profesional, una especie de péliza de responsabilidad civil.

Si la aplicacion se define como una IPS esta deberia cumplir la normativa 3100 que

regula al pi de servicios, la ap y cada prestador debe

cumplir con los requisitos de esa norma.

= Se deben verificar los requisitos legales de los prestadores de servicios, sus

soportes académicos, licencias, cursos.

Especificar el tipo de tarifa pactada al momento de contratar el servicio si es tarifa

(1SS 0 SOAT).

* Una gran ventaja seria disminuir el periodo de pago a los prestadores, en Colombia
los pagos son a 60 dias.

= Tener en cuenta factores de innovacién en la produccién y comercializacién,
ademads estar alineados al modelo financiero.

= El modelo de negocio se puede enfocar hacia un consumo responsable y de

experiencia, involucrando al cliente, creando consciencia en el usuario y que su

experiencia tiene que estar en unos pardmetros que impulse sus relaciones

interpersonales.

La capacidad de autogestion de salud.

La posibilidad de acceder a los diferentes pr yel go de ;

. tarifas preferenciales para las personas que tienen escasos recurso:
financieros.

= Trabajar en salud ambiental, ayudar a mejorar y promover las condiciones de
salud ambiental

.

* Se muestra interés positivo en esta idea de negocio, viendo viable el uso de
sus servicios para ella y su familia.. Mostro interés en la idea de negocio,
ademas que resalto lo innovadora por los beneficios que ofrece a través de
sus servicios.

Figura 20. Validacion del modelo de negocio

Fuente: Elaboracion propia
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4.1.4. Tamafio del mercado
El mercado estd compuesto por toda la poblacion que tiene la habilidad para realizar una
solicitud de un servicio médico y pagar dicho servicio, para efectos practicos de la presente
investigacion se analizaran personas entre 28 y 48 afos, en la poblacion proyectada para el 2022,

dicho rango poblacional tiene 2.611.137 personas segmentadas como aparece en la figura 21.

Poblacion de Bogota D.C. 2005-2035

Poblacion segin sexo

Poblacion
2511131

‘_ Hombres | ‘ Mujeres |

1,267,078 1,344,059

Distribucion poblacional segun localidad Piramide poblacional

®iombres @ Muje
" 272,608 209523
B

Figura 21. Habitantes de Bogota entre los 28 y 48 afios, proyectada a 2035

Fuente: Alcaldia de Bogota (2022)

4.1.5. Riesgosy oportunidades de mercado
La tabla 10 resume los principales riesgos y oportunidades identificados para el presente
estudio de mercado
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Tabla 10. Riesgos y oportunidades del mercado

Riesgos del mercado Oportunidades del mercado
La aparicion de nuevos competidores en el Crecimiento de la cultura global del uso de
mercado. aplicaciones para la adquisicion de

servicios.

La reaccion de las empresas que Aumento de las necesidades de
actualmente prestan los servicios basados  autocuidado en casa dado el cambio cultura
en suscripciones obligatorias. post-covid.
Cambios en las normativas y politicas Mitigar las necesidades de movilidad de
publicas del pais. los usuarios en ciudades complejas

Sobrecostos generados en el servicio, por
violacion a las politicas de precios de la
plataforma por parte de los prestadores.
Aparicion de politicas de regulacion de
tarifas de servicios médicos.

Fuente: Elaboracion propia

4.1.6. Disefio de herramientas de investigacion
El estudio se realizara con el objetivo de describir las variables del grupo poblacional
seleccionado para este caso particular una muestra, dicho estudio sera un estudio de tipo
Descriptivo. Dado que en este caso se limito el estudio a realizar una medida de la presencia,
caracteristicas y distribucién de ciertas caracteristicas dentro de la poblacién. En este caso se
busca identificar algunas variables socio demograficas y motivacionales sobre la decision de un

cliente de realizar una transaccion dentro de Care360 (Hernandez-Jiménez et al., 2020).

4.1.7. Objetivos del estudio de mercado
Para la realizacion del presente estudio de mercado es necesario identificar un objetivo
general que permita trazar la meta principal del proyecto y se alinee con el objetivo general del
proyecto, asi como unos objetivos especificos que permita desglosar las actividades e identificar

de manera concreta su cumplimiento.

4.1.7.1. Objetivo general del estudio de mercado
Diseniar un estudio de mercado enfocado en el segmento de tecnologias de la informacion
especificamente en aquellas aplicaciones moviles orientadas a ofrecer atencion en salud que
aborde temas como la identificacion y caracterizacion de aplicaciones existentes, clientes,
precios, tendencias y competencia, el estudio se enfocara en la ciudad de Bogota, Colombia.

65



4.1.7.2.  Objetivos especificos

e Realizar una caracterizacion de los segmentos de clientes para la empresa: profesionales de la
salud y tomadores de servicios.

e Identificar los habitos de consumo de los dos segmentos de clientes, en el mercado de
aplicaciones en salud con operaciones en Bogota, Colombia.

e Analizar el comportamiento y las necesidades de los clientes potenciales tanto profesionales
de la salud como potenciales pacientes (tomadores de servicio).

e Identificar y analizar la competencia con el fin de disefiar la estrategia de penetracion al

mercado

4.1.8. Calculo de la muestra
Para la realizacion del estudio de mercado se aplicaron dos herramientas, encuestas y
entrevistas. Se denomina muestra, muestra representativa o0 muestra estadistica porque solo
representa parte del grupo de personas cuyas opiniones o0 comportamiento son de interés para el

estudio o investigacion.

4.1.8.1.  Muestreo de encuestas
Las encuestas de investigacion de mercado permiten ampliar la informacion acerca de los
potenciales clientes, asi como del mercado objetivo, permiten obtener y elaborar datos de modo
rapido y eficaz (Anguita et al., 2013); esto quiere decir que un tamafio de muestra
estadisticamente significativo puede ofrecer un mayor entendimiento o percepcién sobre el

mercado objetivo general.

Para el afio 2022, segun datos de secretaria de Salud de Bogota (2022), la ciudad cuenta con
7.901.653 habitantes, de los cuales el 47.89% son hombres y el 52.11% mujeres, para el calculo
de la muestra se tomd un grupo significativo de personas en el rango de los 25 a 65 afios, dentro

del cual se obtienen 4.538.460 personas.

El tamafio de la muestra se calculo de acuerdo con la siguiente ecuacion:

z2xP(1=P)
Tamaiio de la muestra = z2 % P(1 —P)
1+ (—en —
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En donde:

N = tamafio de la poblacidn, representa la cantidad total de personas en el grupo que
se incluyen en el estudio.

e = margen de error, el cual es el porcentaje que indica en qué medida se puede
esperar que los resultados de la encuesta reflejen la opinion de la poblacion.

z = puntuacion z, la cual representa la desviacion estandar de una proporcion alejada

de la media.

Tabla 11. Pardmetros para determinar del tamafio de la muestra (segmento de tomador del
servicio)

Pardmetro Valor
(N) tamafio de la 4.538.460
poblacion.
(e) margen de error 10%
(2) desviacion estandar 1.44 (para nivel de confianza
85%)

Tamafio de la muestra = 52 encuestas.

Fuente: Elaboracion propia

Por otra parte, se calcul6 la muestra para el personal de salud en Bogota, tomando los datos
proporcionados por el ministerio de salud en el portal de datos abiertos (Alcaldia de Bogota,
2022) en 574,027 personas, cifra que solo incluyo, médicos, enfermeras y auxiliares. El calculo

se realiz6 tomando en cuenta la misma formula y parametros.

Tabla 12. Parametros para determinar el tamafio de la muestra (segmento de prestador de
servicio)

Parametro Valor
(N) tamafio de la 574.027
poblacion.
(e) margen de error 14%
(z) desviacion estandar 1.44 (para nivel de confianza
85%)

Tamario de la muestra para profesionales de la salud: 24

Fuente: elaboracion propia
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4.1.8.2.  Muestreo de entrevistas
Como se menciond anteriormente en la seccion 2.1 del presente documento, se encuestaron 15
personas divididas en profesionales de salud y personas del comdn, durante este proceso se
utilizaron técnicas como mapas de empatias y cuestionarios que sirvieron para guiar la entrevista

y poder identificar las expectativas y necesidades de los participantes.

Tabla 13. Personas entrevistadas

#Entrevista Entrevistado Segmento Evidencia
1 Martin Palomeque Prestador de Servicio Grabacion
2 Kenya Moreno Prestador de Servicio Grabacion
3 Luz Adriana Serna Cliente Grabacion
4 Delfina Sanclemente Cliente Grabacion
5 Alvaro Serna Cliente Grabacion
6 Lady Quevedo Cliente Grabacién
7 Sandy Calderén Cliente Grabacién
8 Leidy Leon Prestador de Servicio Grabacion
9 Adriana Ordofiez Prestador de Servicio Grabacion
10 Javin Manzano Cliente Grabacion
11 Maria Sanchez Cliente Grabacion
12 Claudia Chinchilla Cliente Grabacion
13 Valentina Quintero Prestador de Servicio Grabacién
14 Jorge Eliecer Prestador de Servicio Grabacion
15 Yair Fino Prestador de Servicio Grabacion

Fuente: Elaboracién propia

4.1.9. Disefio de las herramientas del estudio piloto de clientes

De acuerdo con lo mencionado anteriormente se elaboraron dos tipos de encuestas dirigidas a

los dos segmentos de clientes identificados: la encuesta E1 esta dirigida a los Pacientes o

Tomadores de Servicio y la encuesta E2 esta dirigida a los profesionales de la salud o

Prestadores de Servicios.

A continuacion, se describe el contenido de las encuestas y sus caracteristicas:
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4.1.9.1. Encuesta E1 (Tomadores de Servicio)

La encuesta aplicada se encuentra publicada en el siguiente enlace:

https://forms.office.com/r/R9V9irY018, de igual manera se encuentra registrada en el Anexo 1.

& e €3 T Cuando requitre contratar los servicios de un profesional de la salud [medico, enfermera,

Iag0, 2spe=alista), cuales d Ios siguientes m&toacs utiizs:

10
111010010
01000110%

Encuesta de estudio de mercado Proyecto
Care 360 (Clientes)

Pt i

o e 216 5 agtins e 3 sncsasts

9 For favar indique &l norbre de Ia aplicacién utilizoda sara salicrar un senvicio medico »

101 gEn o sctualidad usted Nt cor N plan de medicing prepageda, poiizs, plan
alamayoria de cios mé

la atencian del sevicio,

2 e promedio, ;musntas veces al ano selicta un sznicie de salud 0 una atencién medica
domicilaia?

2 s as su géneras

O romoe

cual rango de tad <o encusstia ®

s consulta médlica general, sevicio de enfenmeria o

4 il 25 su range d ingresos individual 2l mes?
(7 SLMLNY 2022 = $1.000000)

100101011 E

010001101

o tia lispuiesto s paggar e e comsulle o senvicio mé
o consulla pedidtrical

ssa0m

& gt el un sevicie i bisien o u sertin do sehad esencial, sl lon e

cice p 010001101

Encuesta 1. Encuesta aplicada a tomadores de servicio de salud

Fuente: Elaboracion propia
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https://forms.office.com/r/R9V9irY018

4.1.9.2. Encuesta E2 (Prestadores de Servicios).
La encuesta aplicada se encuentra publicada en el siguiente enlace:

htps://forms.office.com/r/UOW1fNi2g8, y puede encontrarse en el Anexo 1.

zzzzzzz - opatis @

[a—

Encuesta de estudio de mercado Proyecto
Care 360 (Prestadores de Servicios) s

8PSt 505 senvics cfaslotales 08 MInSr partcular

e sl rango e eded e el

Encuesta 2.. Encuesta aplicada a prestadores de servicio de salud

Fuente: Elaboracion propia

4.1.10. Metodologias de analisis de los competidores
Para el andlisis de los competidores se opto por aplicar la Matriz de Perfil Competitivo o
Matriz Industrial, esta es una herramienta muy utilizada para realizar la evaluacion de la posicién
competitiva de las empresas, para realizar el andlisis se debe tomar los factores claves de éxito
del sector donde se encuentra la empresa de estudio, estas variables se ponderan y reciben un
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valor segun su relevancia, posteriormente se evalUa la capacidad de respuesta que tienen las

empresas analizadas frente cada una de dichas variables (Wheelen, Hunger, & Beltran, 2013).

Con el fin de realizar el analisis se tuvo en consideracion 6 variables claves: Participacion en
el mercado, Competitividad en precios, Cobertura geogréafica, Calidad en los productos o
servicios, Innovacion y Portafolio de productos y servicios. A cada una de estas variables se le
asigno un peso el cual determina la importancia de la variable dentro del analisis y se dio una
calificacion a la empresa de la competencia analizada entre 1y 4, en donde: 1 (malo), 2 (por
debajo del promedio), 3 (promedio), 4 (por arriba del promedio), 5 (sobresaliente). En otras
palabras, la mayor puntuacion (4) significa una gran fortaleza y la menor puntuacién (1) una gran
debilidad.

Por otra parte, en Colombia ha surgido un ecosistema completo de aplicaciones orientadas a la
salud, para el presente andlisis se seleccionan 3 de ellas. Medilabb, MedicApp y PediaHome, las
tres orientadas a la asistencia en salud, a continuacion, se hace una descripcion de las

caracteristicas de las 3.

Tabla 14. Matriz comparativa de los principales competidores de la empresa Care360

MediLabb MedicApp PediaHome
Cobertura Ciudad de Bogota Bogota y municipios Bogota, Cartagena,
geografica aledafios, Medellin,  Barranquilla, Santa
Barranquilla, Marta Medellin

Bucaramanga, Cali,
Santa Marta,
Cartagena, Monteria.

Mercado Todas las personas en  Todas las personas Nifios
objetivo la ciudad de Bogota. localizadas en las
ciudades
mencionadas
Portafolio de Ofrecen e Consultamédica Consulta recién
servicios acompariamiento domiciliaria. nacidos
medico profesional e Telemedicina. Vacunacion
para citas, e Citas con Consultas médicas
telemedicina, reclamo especialistas. (crecimiento y
de medicamentos e Iméagenes desarrollo)
Diagnosticas. Consulta prioritaria
e Examenes
especializados en
casa.
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Competitividad

en precios por Medilabb son muy planes con mensuales.
competitivos por suscripcion mensual.
ejemplo ofrecen un 1 persona: $28.980
servicio de +IVA
acompariamiento 2 personas: $55.836
profesional desde +IVA
$13,900 COP /hora 3 personas: $77.517
+ IVA
Innovacion y Utilizacion de Utilizacion de Aplicacion movil
propuesta aplicaciones moviles aplicaciones mdéviles para contratar y
tecnoldgica para contratar el para contratar el pagar el servicio.
servicio. servicio y acceder a
la historia.
Propuesta en Servicio 24 horas 7 Servicio 24 horas 7 Servicio 24 horas 7
calidad de dias a la semana, dias alasemana, el  dias a la semana,
servicio optimizacion del acceso a los cuidado infantil y
tiempo, mejorar la servicios de énfasis en pediatria.

Los precios ofertados

calidad de vida de las
personas.

e Laboratorio
clinico en casa.
Ofrece diferentes

laboratorio y
especialidades es un
beneficio mayor.

Sin contratos

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 15. Matriz de perfil competitivo para la empresa Care360

Factores Peso Medilabb Medicapp Pediahome
importantes Puntaje Valor Puntaje Valor Puntaje Valor
para el éxito (1-4)  ponderado  (1-4) ponderado  (1-4)  ponderado
Participaci6  15% 3 0.45 3 0.45 2 0.3
nen el
mercado
Competitivi  20% 4 0.8 3 0.6 3 0.6
dad en
precios
Cobertura 10% 2 0.2 4 0.4 4 0.4
geografica
Calidad en 20% 2 0.4 4 0.8 3 0.6
los
productos o
Servicios
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Innovacion 15% 2 0.3 3 0.45 3 0.45

Portafoliode 20% 2 0.4 3 0.6 3 0.6
productos y
servicios
TOTAL 100 2.55 3.3 3.0
%

Fuente: Elaboracion propia

4.2. Resultados
A continuacion, se presentan los resultados del estudio piloto del mercado para el analisis de
competencia, medicion del comportamiento del consumidor, célculo de la demanda potencial y

las estrategias de generacion de ingreso

4.2.1. Resultado del analisis de la competencia
El estudio de mercado determind, que la mayoria de personas en el segmento de tomadores de
servicios de salud (clientes), es decir el 94.44% de los encuestados no usa una aplicacion que
ofrezca servicios de salud para resolver sus necesidades relacionadas a ese aspecto, si bien hay
una gran oferta de aplicaciones y empresas que proporcionan tecnologia aplicada a la salud, la
gente aun usa los métodos tradicionales para acceder a los servicios, por ejemplo, del 94.44%
que no usa aplicaciones, el 60.78% prefiere la atencidn presencial, pero el 39.22% ha comenzado

a preferir consultas domiciliarias o asistidas por telepresencia.

Segun lo expuesto anteriormente, existe un nicho de mercado que adn no ha sido aprovechado
por la competencia (algunas de estas citadas en el numeral 4.1.8), y que puede ser aprovechado
por la empresa Care360 mediante una estrategia fuerte de mercadeo, centrandose en la oferta de
calidad e innovacion tecnoldgica para aquellos usuarios que requieren servicios de salud y

bienestar.

Por otra parte, frente al segmento de los prestadores de servicios (profesionales de la salud), el
100% de los encuestados no utiliza una aplicacién para ofrecer sus servicios profesionales de
manera particular, de estos el 52% no usa ningtn medio y la proporcion restante 48% se sirve del
voz a voz entre familiares y conocidos, redes sociales, o pagina web personal, para este segmento
existen paginas que ofrecen la publicacion del perfil como (doctoralia), pero que no tienen una
propuesta tecnoldgica y de modelo de negocio como Care360.
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Por lo tanto, se puede concluir que el modelo de negocio, la propuesta de valor y la
innovacion en la forma de ofrecer/contratar el servicio son la ventaja competitiva de Care360,
por otra parte, frente a las debilidades que presenta Care360 frente a los modelos negocio
empleados por la competencia en términos de oferta de servicios puede contemplarse el precio y

la dependencia de profesionales que se suscriban a la plataforma.

4.2.2. Resultados de la medicién del comportamiento del consumidor
En esta seccidn se presentan los resultados obtenidos de las encuestas aplicadas a los dos
perfiles de clientes, Prestadores de Servicio (Profesionales de la Salud) y Tomadores de

Servicios (clientes o pacientes).

Tabla 16. Encuestas aplicadas en el estudio de mercado

Encuesta Cantidad Tiempo Inicio Finalizacion
de promedio
encuestas respuesta
E1l: Tomadores de 54 03m:08s 23/04/2022 06/05/2022
Servicio (Clientes)
E2: Prestadores de 25 06m:42s 23/04/2022 06/05/2022
Servicio
(Profesionales de la
salud)

Fuente: Elaboracion propia

4.2.2.1. Encuesta tomadores de servicio
En la figura 22 se muestra que, de las personas encuestadas 25 encuestados son mujeres 'y 29

encuestados son hombres.
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éCual es su género?

® Hombre @Mujer

Figura 22. Distribucion de la poblacion por genero
Fuente: Elaboracion propia.

De las personas encuestadas los grupos con mayor participacion son los comprendidos entre
30 a 39 afios con una participacion porcentual de 57.41% siendo por ende esta la mayoria de los

encuestados (ver figura 23).

¢Por favor indique en cual rango de edad se encuentra.?

30%
25,93%
20%
BT 12,965
- 9,265
. I

o
25-25 30-34 35-39 20-44 45-49 50-34 55-59
Afos Afos Afios Arios Afios Arios Arios

Encuestas
Y
(=]
-
o

Figura 23. Distribucion de la poblacion por edades

Fuente: Elaboracion propia

Como parte importante de la segmentacion, del mercado se realiza un muestreo con el rango
de ingreso de los encuestados, siendo la mayoria de las personas encuestadas con ingresos de
entre 4y 5 SMLMV.
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¢Cual es el rango de ingresos individual al mes?

Entre 1y 2 salarios m... T41%

Entre 2 y 3 salarios m...

Entre 3 y 4 salarios m..

Entre 4 y 5 salarios m..

Rango de ingresos

Mas de 5 salarios min..

=]
b
e

10% 20% 30%

Encuestas

Figura 24. Distribucion de la poblacion por ingresos mensuales
Fuente: Elaboracion propia

Para Care360 es importante conocer la composicion de los hogares de las personas
encuestadas, en este caso se clasifico los encuestados por tamafio de su hogar, siendo la mayoria

de los hogares de la poblacion encuestado entre 2 y 3 personas (ver figura 25).

éCuantas personas conforman su hogar?
Conformacion hogar
@ Entre 2 y 3 personas
®Entre 4 y 5 personas

® Una persona

32 (58,26%)

Figura 25. Distribucion de la poblacion por cantidad de personas en su hogar
Fuente: Elaboracion propia

La distribucion de la poblacion (ver figura 26) se realiz6 en grupos de edades y dichos grupos

se clasificaron por género, logrando tener un mayor conocimiento de la poblacion encuestada.
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Recuento de encuestas por Edad y Género

Género @Hombre @ Mujer

30-34 Afios
35-39 Afios

40-44 Afios

Edad

45-49 Afios

55-59 Afios 50,00%

50% 100%
Recuento de encuestas

Figura 26. Distribucion de la poblacion por edad y genero
Fuente: Elaboracion propia

En funcion de la informacion recolectada se clasifica la poblacion por ingresos y estos a su

vez se clasifican por género, de acuerdo a como se muestra en la figura 27.

Ingresos por género

Género ®@Hombre @Mujer

30%

20%

11,11%

Recuento de encuestas

Entre 1y 2 Entre2y 3 Entre3y4 Entredy s Mas de 5
salarios salarios calarios salarios salarios
minirmos minimos minimos minimos minimos

Ingresos

Figura 27. Distribucién de ingresos de la poblacion por genero
Fuente: Elaboracion propia

Dentro de la investigacion, es vital para Care360 conocer la preferencia de la modalidad de la
prestacion de servicio, en la figura 28 se muestra que, para este caso cerca del 60% de la
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poblacion prefiere la atencidn presencial y 30% la atencién medica domiciliaria. Siendo una
minoria la poblacion que prefiere una consulta virtual con apenas el 11% de la poblacion muestra

para la ciudad de Bogota.

éCuando necesita un servicio médico basico o un servicio de salud esencial, cual
forma de atencion prefiere?

Consulta presencial {Me ...

Atencién medica domicili...

Consulta virtual (Un profe... 11,11%

e e - .
0% 205 405 60%

Tipo atencion

Recuento de encuestas

Figura 28. Preferencia de la modalidad de prestacion del servicio
Fuente: Elaboracion propia

La informacion recolectada dentro de la encuesta permite comprender cudl es la preferencia
actual de pago de la poblacion muestra (ver figura 29), siendo la preferencia por excelencia el
pago electrénico dicho método es el que cuenta con mayor compatibilidad con la aplicacion
movil.

éCuando hace el pago de los servicios médicos o la

atencion en salud, a través de cual de los siguientes medios
hace el page?

13 (2031%%)

®Pago electrdnica ..
®Pago con datafono
®Pago en efective

14

(21,88%)
37 (5781%)

Figura 29. Método de pago preferido

Fuente: Elaboracion propia
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Dentro de una oferta de prestadores de servicios de salud tan amplia y variada en la ciudad es
importante que se conozca las preferencias de las personas para contactarse con dichos
profesionales, para el caso Care360 estos resultados se observan en la figura 30 y pueden generar
estrategias de mercadeo dptimas para la organizacion.

éCuando requiere contratar los servicios de un profesional de la salud (medico,
enfermera, psicologo, especialista), cuales de los siguientes métodos utiliza?

4%
3333%
w
i} ,
wn 309
L7
=1
o
c
o
w20
=
& 14,81%
F=]
5] - .
El , 926%
o 10% : .
é - =
0% -
Solicito la Pregunto a un Blsqueda de Ninguna de las He utilizado una
referenda a otra médico o consultorios en anteriores, aplicacion en mi
perscna profesional de la internet teléfono para
salud conecido solicitar una ate...
Medio

Figura 30. Método de contacto con un nuevo profesional de la salud
Fuente: Elaboracion propia
Para determinar el método preferente para la asignacion de un servicio médico, en la figura 31

se determind que el 94% de la poblacion no utiliza ninguna herramienta digital.

Por favor indique el nombre de la aplicacion utilizada para solicitar un
servicio medico

1(1,85%)

@®NMinguna

®Lpp de Colsanitas
®Pagina Red wital
®Sanitas

51 (94,44%)

Figura 31. Aplicacion utilizada para agendar un servicio medico

Fuente: Elaboracion propia
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Como parte importante de la investigacion, se valoro los planes complementarios de salud y
medicina prepagada proveen servicios de medicina domiciliaria, de los cuales 57.41% de la
poblacidn cuenta con estas polizas (ver figura 32).

¢En la actualidad usted cuenta con un plan de medicina prepagada, poliza,
plan complementario u otro contrato, que le da acceso a la mayoria de los
servicios médicos, incluyendo atencion medica domiciliaria?

Mo 42 59%

Péliza de salud

5 57.41%

0% 10% 20% 30% 40%

[

0% 60%

Recuento de encuesta

Figura 32. Poblacion que cuenta con un plan complementario de salud
Fuente: Elaboracion propia

Con relacion a la intencién de compra, mas del 75.93% de la poblacion encuestada esta
dispuesta a adquirir un servicio con Care360. Siento este un resultado inicial positivo que

permite filtrar y analizar la poblacion dispuesta a adquirir los servicios (ver figura 33).

Recuento de encuestas por Intencion de compra

@5 ®ho

Figura 33. Intencién de compra de los servicios de Care360.
Fuente: Elaboracion propia
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Para la siguiente seccion, se tiene en cuenta el grupo que contestd afirmativamente a la

pregunta anterior, este grupo se encuentra compuesto por 41 personas (ver figura 34)

41

Cant. encuestados interesados en
usar la aplicacion

Figura 34. Cantidad de encuestados que respondieron Sl
Fuente: Elaboracion propia

Con el fin de lograr una aproximacion de la cantidad de servicio médicos ofrecidos por afio de
la poblacion objetivo, se tiene en la figura 35, que aproximadamente que de 51 % de la poblacion

solicitan un servicio entre 1 a 3 veces por afio y el 34.15% entre 4 a 6 veces por afio.

En promedio, écuantas veces al afio solicita un servicio de salud o una
atencion medica domiciliaria?

W
a]
a—
w
3 40%
= o
o 3 S0z
2 34,15%
@
@
=
2
c 20%
@
g 9,76%
@
2 449% 2 A4
9.76% 2.44% 2.44%
0% | I
Entre 1y 3 Entredy 6 MNunca Entre 7y 10 Mas de 10
veces veces vecas veces

veces  vedes,

Cant. solicitudes servicios medico al afio

Figura 35. Frecuencias de solicitud de servicios médicos anual por persona.
Fuente: Elaboracion propia

Con el objetivo de proyectar posibles costos de los servicios médicos domiciliarios esenciales,
se obtuvo un resultado, evidenciado en la figura 36, en el cual el valor ideal de los servicios

médicos domiciliarios esta en rango entre $50.000 a $69.000.
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¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por una consulta medica general,
servicio de enfermeria o un servicio médico esencial a domicilio?

Entre $50.000 y $69.000 51,22%

Entre §70.000 y $99.000 46,34%

Rango precio

Entre $1

=}
=}
=}
=}

0y $119..

=]
R
r
=1
£
=1
@
=]

Encuestas

Figura 36. Cuanto esta dispuesto a pagar un usuario por un servicio médico esencial
Fuente: Elaboracion propia

Con el objetivo de proyectar posibles costos de los servicios médicos domiciliarios
especializados, se obtuvo un resultado en el cual el valor ideal de los servicios médicos
domiciliarios esta en rango entre $90.000 a $119.000 (ver figura 37).

¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por una consulta o servicio meédico
especializado? (por ejemplo, consulta pediatrica)

Entre $150.000 y $199.000

Entre $120.000 y $149.000 - 17.07%
ey _ e
e _ e

0% 20% 40%
Encuestas

7.32%

Rango precio

Figura 37. Cuanto esta dispuesto a pagar un usuario por un servicio médico especializado.
Fuente: Elaboracion propia
La figura 38, plantea el escenario en el cual el cliente, tomador de servicio contesto
afirmativamente a la intencion de compra, y que permite establecer que la propuesta de valor
dirigida a este grupo de clientes es ampliamente aceptada entre la poblacion de 30 a 39, afios y
que consideran el valor de los servicios asequibles, ademas se puede establecer que hay una gran

oportunidad de crecer en el segmento de clientes que actualmente solo asisten a consultas
presenciales.
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Recuento de encuestas por Edad y Género

Y B2

Género @ Hombre @ Mujer

25-29 Afios

50,00%

30-34 Afios

35-39 Afios 50,00% 50,00%

40-44 Afos

Edad

45-49 Afios 66,67%
50-54 Afios 100,00%
0% 50%

Recuento de encuestas
Ingresos por genero

Género @ Hombre @ Mujer

40% 36,59%
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=
2 30%
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e .
< 21,95%
L 20%
2
[=4
W
3 0%
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[+3
0%
Entre 1y Entre2y Entre3y Entredy Masdes
2 calarios 3 salarios 4 salarios 5 salarios  salarios
minimas  minimes  minimos  minimos  minimos
Ingresos

100%

En promedio, icuantas veces al afio solicita un servicio de
salud o una atencion medica domiciliaria?
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w
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@
g 0% 34,15%
@
w
=
o
T 20%
E] 34,15% o
g 976%
[14
S 2,44% 2,44%
0% . e EE—
Entre 1y3 Entredy6 MNunca  Entre 7y 10 Mas de 10

veces veces veces veces.
Cant. solicitudes servicios medico al afio

i{Cuando necesita un servicio médico basico o
un servicio de salud esencial, cual forma de
atencion prefiere?

4,38% (4,88%)

31,71%
(31,71%)

6341% (63,41%)

@®Consulta presendi... ®@Atencion me... @ Consulta virt...

Figura 38. Escenario “si”
g

Fuente: Elaboracion propia
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4.2.2.2. Encuesta prestadores de servicios
En la figura 39 se identificé que el con un 88% de las personas que participaron en la

encuesta para el segmento de prestadores de servicio son mujeres.

éCual es su género?

® Mujer
@®Hombre

Figura 39. Distribucion de los encuestados por genero

Fuente: Elaboracion propia.

Por otra parte, en la figura 40 se observa que los rangos de edad entre los 30 — 34 afios y

35 -39 afios, componen la mayoria de las personas interesadas en la propuesta.

Por favor indique en cual rango de edad se
encuentra:

20-24 Afios

45-49 Afos .

40-44 Afios TV

35-39 Afios

Edad

0% 20%
Encuestas

Figura 40. Distribucion de los encuestados por grupo de edad.

Fuente: Elaboracion propia.

Con relacion a los ingresos individuales mensuales (figura 42), el 32% de los individuos

encuestados gana entre 1y 2 salarios minimos, seguidos por el rango entre 3 y 4 salarios
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minimos, es importante destacar que la propuesta dirigida a los prestadores de salud se

enfoca en mejorar sus ingresos a partir de la aplicacion de sus conocimientos profesionales.

¢Cual es su rango de ingresos individual al mes?

0% 28,00%
w
m
T 20%
i 16,00% 16,00%
=
o
=
W
- . . =
0%

Entre Ty2 Entre3y Entre2y 3 Entredys Vias de 5
salarios zals’its salarios salarios salarios
minimos minimos minimos minimos minimos

Ingresos

Figura 41. Distribucién de encuestados prestadores de servicio para rango de ingresos
mensual

Fuente: Elaboracion propia.
El campo de conocimiento es uno de los aspectos mas relevantes para el negocio, puesto
que de la disponibilidad de las personas capacitadas depende la cantidad de servicios o
atenciones que se puedan brindar a los usuarios, para la pregunta que indaga acerca de la
profesion del encuestado, los resultados fueron 24% para médico general, seguidos de 20%

jefe de enfermeria (ver figura 42).

¢Cual es formacidn profesional?

20%

Encuestas

16,00%

0%
Médico Fisioterapeuta Jefe de Otra Auxiliar de
general enfermeria enfermeria

Profesion

Figura 42. Distribucion de encuestados prestadores de servicios para formacion

profesional.
Fuente: Elaboracion propia.
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Con relacion a los habitos actuales o a la situacion actual del encuestado, se pudo
identificar que la totalidad de estos se encuentran empleados (Figura 43), esto tiene sentido
a la luz del contexto actual, puesto que la demanda de servicios de salud y de profesionales
capacitados en el sector ha aumentado producto de la pandemia Covid 19.

tActualmente se encuentra
empleado?

25 (100%)

Figura 43. Distribucion de resultados para la situacion laboral.
Fuente: Elaboracion propia.
Se indag6 acerca de la posibilidad de trabajar alternativamente por cuenta propia, para
esta pregunta la mayor proporcion contesté afirmativamente (64% de acuerdo con la figura
44).

¢5Su contrato de trabajo le permite realizar el ejercicio de su
profesion de manera particular?

850
®Mo
@ Farcialmente

FAnE
£l

16 (64%)

Figura 44. Diagrama de torta para los resultados de encuestados en relacion a la
disponibilidad laboral.

Fuente: Elaboracion propia.
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Con relacion a la intencion de compra, al evaluar la intencion de compra la mayoria de
los encuestados, de acuerdo con los resultados de la Figura 45, el 76% contestd
afirmativamente, el otro 24% que declind la posibilidad de adquirir la propuesta de valor
puede analizarse como profesionales que tienen mejores ingresos y que prefieren utilizar su

tiempo en otras actividades distintas al ejercicio de la profesion.

Intencion de compra

®No

Figura 45. Diagrama de torta con los resultados de intencion de compra
Fuente: Elaboracion propia.

A continuacion, se indagé acerca de la prestacion de servicios profesionales por cuenta
propia, en la Figura 46 se encontrd que la mayor proporcién de los encuestados no lo hacen

(60%), y que esto se debe a que no cuentan con un medio apropiado para hacerlo.

tPresta sus servicios profesionales de manera
particular?

10 (40%)

® No
L ]

5 (60%)

& |BUe)

Figura 46. Diagrama de torta con los resultados acerca del ejercicio de la profesion de
forma particular.
Fuente: Elaboracion propia.
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En concordancia con la pregunta anterior, se puede concluir que la mayoria de
encuestados no presta sus servicios de manera particular (Figura 47), porque no cuenta con

un una herramienta o canal apropiado para promover su actividad profesional de manera

particular.

&Cuales de los siguientes métodos utiliza actualmente para promocionar u ofrecer sus servicios

profesionales de manera particular?

Minguna 52,00%

Personas cercanas (familiares, ami...

Redes sociales 16,00%

Medio

Facientes actuales EXuIEA

Pagina web personal EXv:A

0% 30% 40%

Encuesta

)

=1
b}
F

Figura 47. Resultados para los medios de comunicacion utilizados para vender servicios
profesionales.

Fuente: Elaboracion propia.
De acuerdo con los resultados de la encuesta (Figura 48), los prestadores de la salud que
fueron encuestados no conocen una aplicacion o servicio que les permita publicitar su

actividad profesional y ofrecer sus servicios profesionales en el sector salud.

Por favor indique el nombre de la
aplicacion gue utiliza para ofrecer sus
servicios actualmente

@ Minguna

25 (10085)

Figura 48. Diagrama con los resultados de aplicaciones utilizadas para trabajar de

manera particular.
Fuente: Elaboracién propia.
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También se indagd acerca de las preferencias para el modelo suscripcién a Care360
(Figura 49), se encontro que el 31.58% de las 19 personas que contestaron afirmativamente
que utilizarian la aplicacion, pagarian una suscripcién mensual, por lo tanto, es posible

ofrecer diferentes tipos de suscripcion.

&Cual modelo de suscripeion a la plataforma se ajusta mas a su preferencia?
35%

31,58%

30%
26,32% 26,32%

23%

o
=1
B

15,79%

Encuestas

o
Ed

10%

5%

0%

Pago de una Pago de una comisién  Pago de una comisién Pago de una
suscripcién mensual fija por prestacion de  variable por prestacion suscripcion anual
un servicio de un servicio
(independiente del {proporcional al valor
valor de este), de este).

Modelo suscripeion

Figura 49. Resultados de la encuesta para modelos de suscripcion a Care360
Fuente: Elaboracion propia.

Por otra parte, con relacion al pago de comisiones por prestacion de servicio los
encuestados prefieren pagar una comisién cercana a los 10mil pesos por servicio efectivo
(Figura 50).

({Cuanto estaria dispuesto a pagar de comision por prestacion de servicio?

3(15,79%)

9 (47,37%)

@Entre $9.000 y $9.900
@Entre $10.000 y $19.000
@Entre $20.000 y $29.000

7 (36,34%)

Figura 50. Resultados a la pregunta acerca del valor a pagar por comisién de servicio.
Fuente: Elaboracion propia.
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Con relacion al volumen de servicios el 52.63% de los encuestados pueden ofrecer entre
1y 9 servicios semanalmente, lo cual inicialmente se puede ajustar a la demanda, pero que

tendria que escalarse una vez se logren obtener mas servicios.

¢Cuantos servicios médicos (atenciones, consultas, procedimientos,
entre otros), estaria en capacidad de ofrecer en un periodo de tiempo
correspondiente a una semana?

- e

De 203 29

De 292330 . 5,26%
05,

0% 20% 40% 60%
Encuestas

Cantidad de servicios

Figura 51. Cantidad de servicios médicos que el prestador puede realizar.
Fuente: Elaboracion propia.

En la Figura 52 a continuacion, permite evaluar el escenario “Si”, aquel en donde los
encuestados manifestaron la intencion de adquirir el producto o servicio. Por lo tanto, el
cliente tipico podria considerarse como una persona entre los 30 y 34 afios, ubicados en el
rango de ingresos de 1 a 5 salarios minimos, en las profesiones médico general, jefe de
enfermeria, auxiliares y fisioterapeutas, con la posibilidad de trabajar por cuenta propia y

que pueden ofrecer entre 1y 9 atenciones en servicio semanalmente
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Por favor indigue en cual rango de edad
se encuentra:

@Hombre @ Mujer

20-24 Aiios [ 5.26%

Edad

0% 20% 40%
Encuestas

iCual es formacion profesional?

02 Género @Hombre @ Mujer

31,58%

Encuestas

Profesion

£Cual es su rango de ingresos individual al mes?

21,05% 21,05% 21,05%
8 20%
H .
E 10,53%
) -
0%

Entre 1y2 Entre2y3 Entre3y4 Entredy5 Masde5b
salarios salarios salarios salarics salarios
minimos minimaos minimos minimos minimos

Ingresos

&Su contrato de trabajo le permite realizar el
ejercicio de su profesion de manera particular?

4 -
(21,05%) ®si
®ho
13 ®Parcialmente
(68,423%)

Cantidad de atenciones a la semana

2 (10,53%)
@®Del1ad
®De 10319
®De 20329
8 10 ®De 29230
(31,583%) (52,63%,

Figura 52. Escenario Si, resumen.

Fuente: Elaboracion propia.

91

iCual modelo de suscripcion a la plataforma se
ajusta mas a su preferencia?

40%
31,58%

20% 15,79%

Pago de una Pago de una Pago deuna Pago deuna
ipCi comisién fi... comision v...
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Encuestas

SUSCripCid..

(Cuanto estaria dispuesto a pagar de comision por
prestacion de servicio?

3(153,79%)
9 (4737%)

7 (36,84%)

@®Entre $9.000 y $9.900 @Entre $10.000 y $19.000 @®Entre $20.000 y $29.000

iCudles de los siguientes métodos utiliza actualmente para
promocionar u ofrecer sus servicios profesionales de
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Ninguna
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Redes sociales
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Pacientes actuales
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4.2.3. Célculo de la demanda potencial, proyeccion de ventas y participacion
del mercado
Actualmente, se puede observar que a nivel nacional la poblacion entre los 24 y 54 afios
tiene un buen indicador de apropiacion digital (76,3%), especificamente en Bogota se
evidencia un gran aumento en cuanto a la apropiacion digital por parte de las personas
adultas, las cuales, estan haciendo uso mas intensivo de la tecnologia y apropidndose de
esta (Mintic, 2021). De las ventas en internet un 38,2% hechas por la poblacién
corresponden al sector salud (Revista Semana, 2020). Para el afio 2022 segun datos de
secretaria de Salud de Bogota (2022), la ciudad cuenta con 7.901.653 habitantes, de los
cuales el 47.89% son hombres y el 52.11% mujeres, para la muestra se tomé un grupo
significativo de personas en el rango de los 25 a 65 afios, dentro del cual se obtienen
4.538.460 personas.

4.2.4. Descripcion de la estrategia de generacién de ingresos para el proyecto
De acuerdo con el modelo de negocio planteado, la empresa basara sus ingresos en dos

lineas de servicios principales, asi:

e Lapropuesta de valor para los profesionales de la salud (Prestadores de servicios de
salud): Utilizan los servicios digitales proporcionados por Care360 desde los
sistemas de informacion o aplicaciones para publicitar sus servicios profesionales,
en el modelo de ingresos propuesto, por cada servicio facturado se cobra una
comision la cual es una tarifa fija estandar para cualquier servicio.

e Lapropuesta de valor para el usuario final/paciente (Tomador del servicio de salud):
En el modelo inicial los usuarios solo descargan la aplicacién, contratan a los
prestadores de salud y pagan los servicios contratados, en este caso los ingresos se
generan por publicidad, en fases siguientes se planea agregar suscripciones por

mensualidades, o prepago de servicios.

Segun lo expuesto anteriormente, la empresa Care360 recibird una remuneracion a partir
del uso de la aplicacion por parte de los prestadores, recibird pago por comision por todos
los servicios contratados a través de la app sobre el valor del servicio contratado por parte

del usuario final.

92



4.2.5. Conclusiones sobre oportunidades y riesgos del mercado
A partir de los resultados, se puede inferir que Care360 lograr& una participacion

positiva en el mercado de aplicaciones que brindan servicios de salud y bienestar de manera
domiciliaria, segun los datos de las personas encuestadas se muestra interés en contratar
servicios de atencion domiciliarios, gracias a disminuir los desplazamientos y tiempos de
espera. Sin embargo, se identifica que el riesgo que existe en un porcentaje del 59,26%
donde las personas prefieren asistir a consultas tradicionales en el centro de salud, pese a la
inconformidad con las distancias para desplazarse, hacer filas para la atencién, lentitud en

asignacion de las citas y horarios no flexibles.

La matriz de evaluacién de factores internos EFI permite identificar las fortalezas y
debilidades en la organizacion, a través de la cual se hace una auditoria interna de la
administracion estratégica de la empresa, y su efectividad para identificar las fortalezas y
debilidades (David, 2013).

La metodologia utilizada consistié en realizar un listado de factores clave
correspondiente a fortalezas y debilidades de la empresa, asignarle una ponderacion,
posterior cada factor se le asign6 una calificacion. Finalmente, se realiz6 la multiplicacion
de cada ponderacidn con su respectiva calificacion, estos resultados parciales se sumaron

en una puntuacion ponderada total para la organizacion.

MATRIZ EFI (Evaluacién de Factores Internos)
. . . PONDERACION | CALIFICACION RESULTADO
No. FACTORES INTERNOS
(A) (B) (©)
E a basada en teenologia, toda la sion esta
| |Empresa basada en tecnologia, toda la operacion est 10% 4 0.40
apoyada por teenologias de la informacion.
Sistema de calidad, la empresa hace enfasis en la
2 calidad del servicio que se presta al usuario, la 10% 3 030
seguridad y el resguardo de la informacién de los ° >
usuarios.
] Estructuracién y organizacion por procesos, todo el
2|3 negocio es organizado por etapas y procesos, de modo 10% 3 0,30
g que toda la operacion sea 100%digital
= Enfasis en la sostenibilidad, se apuesta por ofrecer una
4 alu:rnau‘\fa que le pl:rmil%i a las personas a servicios de 10% s 0,40
salud, asi como generar ingresos para las personas que
trabajan en ese sector.
Capacidad de innovacion, al ser una empresa basada
5 |cn servicios de lu(_:mflugm. tiene una gran oportunidad 10% 4 0,40
para innovar, optimizar proccsos y diversificar
servicios.
Subtotal Fortalezas 1,80
La empresa no ofrece los servicios, unicamente
6 |conecta a profesionales con clientes, por ende tiene 10% 1 0,10
una doble dependencia de dos tipos de usuarios.
7 E: legal para el i i dela 10% 1 010
-‘.? paltaforma de economia colaborativa ° 4
g | 8 |D para i 10% 1 0,10
2 Dificultades para reclutar personal de recursos
S |9 10% 2 0,20
a humanos
0 Posicionamiento en el mercado y penetracion en el 10% 5 0.20
mercado
Subtotal debilidades 0,70
TOTAL [ 100% [ 2,50

Figura 53. Matriz EFI
Fuente: Elaboracion propia
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A partir de la matriz EFI (Figura 53) se puede evidenciar al analizar los factores internos
que integran las fortalezas y debilidades de Care360 con un resultado de 2.50, quiere decir
que es considerado fuerte en estos factores, permitiendo identificar los factores que son més

relevantes segun la participacion y calificacion registrada.

La matriz de evaluacién de factores externos EFE permite que los estrategas resuman y
evallen informacion econémica, social, cultural, demografica, ambiental, politica,
gubernamental, legal, tecnoldgica, y competitiva (David, 2013) La matriz se elaboré a
partir de un listado de factores claves externos teniendo en cuenta oportunidades y

amenazas que afectan a la empresa relacionados con la industria seleccionada.

MATRIZ EFE (Evaluacién de Factores Externos)
PONDERACION | CALIFICACION | RESULTADO
(A) (B) ©)

NO. FACTORES EXTERNOS

Al ser un sector tecnologico basado en la salud hay
1 |una constante aumento de clientes que buscan cuidar 15% 3 0,45
su salud o atender sus necesidades.

Mejora la cobertura de salud domiciliaria y la
telemediciana a personas sin la posibilidad de pagar 3% 3 0,15
una suscripcion complementraia

[

Realizar alianzas o convenios de colaboracion con
empresas que prestan servicios adicionales como,

Oportunidades
w

laboratorios, imagenes diagnosticos famacias o 10% 3 0.30
tratamientos de alta especilidad.
El alto costo del desarrollo integral de la plataforma,

4 |5us patenlef_y su blindaje legal, genera una le.duccmn 594 4 0.20
en la posibilidad de que se genere competencia a gran
escala
La entrada como un producio novedoso en un campo

5 |de servicios tradicional permite imponer nuevas reglas 15% 2 0,30
de juego y acaparar todo el potencial de clientes

Subtotal Oportunidades 1,40

Politicas de gobierno que modifiquen las leyes

6 |laborales y sus alcances en las compaiiias concideradas 10% 2 0,20

plataforma de contacto o similares.

Perdida de la capacidad de proteger las patentes
7 |tecnologicas y proteccion de los datos de 15% 2 0,30
investigacion.

Regulacion de precios de los servicios por parte del
gobierno

10% 2 0,20

Amenazas

La aparicion de pequeiios competidores a nivel local
9 |que no cumplan con las regulaciones de ley al pie de 10% 4 0,40
la letra y puedan ofrecer servicios a menores costos

Aparecion de nuevas tecnologias que puedan generar

10 . 5% 4 0,20
un cambio en el sector

A 1,30

TOTAL [ 100% [ 4,10

Figura 54. Matriz EFE

Fuente: Elaboracion propia
A partir de la matriz EFE (Figura 54) se puede evidenciar que al analizar los factores
externos de Care360 con un resultado de 4,10, esto indica que la organizacion esta
respondiendo de manera excelente a las oportunidades y amenazas existentes en sector,
permitiendo identificar los factores que son mas relevantes segun la participacion y

calificacion registrada.
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SEGUNDA PARTE

5. ESTRATEGIA Y PLAN DE INTRODUCCION DE MERCADO
Con los resultados obtenidos se definen los objetivos de mercadeo y la estrategia de
mercadeo, asi como las estrategias de producto y, las estrategias de distribucion, las
estrategias de precio, servicio tomando en cuenta cada uno de los hallazgos de la
investigacion realizada, de la misma manera se crean las estrategias de comunicacion y

promocion y el presupuesto de la mezcla de mercadeo.

5.1. Objetivos Mercadolégicos

Como se ha definido el objeto de la empresa es crear un modelo de economia
colaborativa, que permita conectar a profesionales de la salud competentes y avalados por
la organizacion con aquellas personas que requieran estos servicios especificos por medio
de una plataforma digital, creando una solucion tanto para los profesionales de la salud
como para los pacientes. Por lo tanto, los objetivos mercadoldgicos estan dirigidos al
posicionamiento de la plataforma y marca, generando un impacto positivo en los
profesionales y en los pacientes buscando que estos creen cuentas verificadas en la
plataforma, mostrando las ventajas que les permite tener un contacto directo teniendo como
garante de los servicios a la marca y ademas a esto logrando beneficios adicionales dentro
de la plataforma. De la misma manera, uno de los retos plateados es lograr que la
plataforma entre al mercado dado que se tiene un desconocimiento de estas posibilidades a

costos mas bajos sin la necesidad de una suscripcion en la poblacion.

5.2. La estrategia de mercadeo

La estrategia de mercadeo esta basada en los hallazgos que se realizaron aplicando las
herramientas como el mapa de empatia y el perfil persona, donde se identifica que las
personas requieren el uso de los servicios médicos en algunos casos de manera ocasional,
de manera frecuente y de manera preventiva, siendo estos servicios amigables desde el
punto de vista econdmico ya que no requieren una suscripcion de pago y son bajo demanda,
ademas se proponen dos ventajas sumamente importantes la posibilidad de que los
pacientes sean atendidos en la comodidad de su hogar y todo programado desde una

plataforma digital.
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Teniendo en cuenta esto, se deben centrar las estrategias de marketing en el encaje del
problema solucion, tanto en usuarios que sean clientes, como en usuarios que sean

prestadores de servicios médicos.

Para esto, se planea una estrategia de mix marketing utilizando principalmente las

siguientes estrategias:

e Estrategia de Producto, se plantea teniendo en cuenta la necesidad de
desarrollar un producto acorde con la necesidad de los clientes, tanto
prestadores como clientes.

e Estrategias de Distribucion, en el caso particular de Care360, se plantea lograr
una penetracion completa del mercado en la ciudad de Bogota y basado en los
resultados del estudio de mercado de la ciudad de Bogota se propone una
expansion a otras ciudades principales de Colombia.

e Estrategias de Precio: teniendo en cuenta los resultados obtenidos en el estudio
de mercado, Care360 buscara dar una gama de precios de servicios que sea
compatible con dichos resultados.

e Estrategias de Comunicacion: dado el disefio de la plataforma y el mercado
objetivo del estudio de mercado la estrategia de comunicacion estara basada en

el uso de herramientas de marketing digital.

5.3. Estrategias de producto y servicio

El lanzamiento de una plataforma digital esta orientado a la accesibilidad del producto
sin una suscripcion obligatoria o clausula de permanecia, que busca atraer a clientes con
necesidades especificas siendo un servicio con disponibilidad y condiciones muy favorables
para todos los usuarios. Para el caso de la compafiia se tiene una estrategia diferenciada en

dos tipos de usuarios los clientes y los prestadores de servicios médicos.

5.3.1. Estrategia dirigida a los prestadores de salud
El lanzamiento de esta solucidn da a los prestadores de servicios de salud la posibilidad
de, por medio de una plataforma de contacto, lograr establecer una base sélida de clientes y
de la misma manera, pueda gestionar su tiempo y capacidad de operacion. Para ingresar a la
plataforma, simplemente basta ser un profesional cualificado y verificado para prestar los

servicios de salud ofertados por el mismo usuario, y teniendo en cuenta la tendencia actual
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de prestar los servicios de salud en casa que se genero a partir de la pandemia, el
profesional tiene la posibilidad de acceder a una mayor cantidad de clientes. De la misma
manera, la plataforma se encarga de hacer la gestion de los pagos, para que el prestador de
salud tenga la posibilidad de recibir estos por cualquier servicio financiero y accediendo a
pagar unicamente a la plataforma un fee, obviando gran parte de los gastos fijos que
representa ejercer estas profesiones en Colombia; como lo pueden ser consultorio, servicios

publicos, administracion y personal administrativo.

5.3.2. Estrategia dirigida a los prestadores de salud
Nuestra plataforma permite a los pacientes una solucién de la salud que se adapta a
cualquier tipo de usuario con la posibilidad de acceder a la plataforma, la empresa tiene una

plataforma capaz de atender usuarios con necesidades como:

e Tratamientos recurrentes

e Medicina preventiva

e Tratamientos bajo demanda

e Tratamientos esporadicos

Con la gran ventaja que no se debe contar con una suscripcion de pago de ningun tipo

solo basta con ser usuario de manera gratuita de la plataforma. Al ser los servicios de
caracter domiciliario, le permiten al usuario programar sus servicios sin la necesidad de
salir de su casa o hacer largas filas de espera en centros de atencion médica. Ademas, al
eliminar grandes costos fijos, seran tarifas mas accesibles que permiten pasar a la medicina
preventiva, logrando controlar las enfermedades desde una etapa temprana, creando de esta

manera una solucion integral para la salud de los usuarios.

5.4. Estrategias de distribucion

Las estrategias de distribucién para la organizacion, al ser una plataforma digital nos
permite ser un empresa de distribucion directa, donde la empresa a traves de la plataforma
se encarga de ofertar los servicios bajo sus politicas de servicios, la organizacion plantea
una operacion inicial en la ciudad de Bogota, teniendo en cuenta que en la ciudades donde
opere debe tener la capacidad de brindar soporte técnico a los prestadores de servicios,
como a los pacientes, siendo el mercado bogotano en la fase inicial el mercado objetivo de

la organizacion.
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En una primera fase del desarrollo de la organizacion se cuenta con una plataforma de
servicios multiplataforma por medio de la cual se ofertaran y contrataran los servicios de
salud, teniendo como principal medio de distribucion de la informacion las redes sociales
para atraer la mayor cantidad posible de clientes. En la fase posterior, la empresa buscara
ampliar el nmero de ciudades de operacién en ciudades capitales principales de Colombia,
como lo son Barranquilla, Cali y Bucaramanga.

Del mismo modo, al ser una plataforma digital, la misma se debe escalar
constantemente a la cantidad de usuarios dentro de la plataforma para garantizar un
funcionamiento pleno de la misma 24/7, de este modo, también al ampliar las capacidades
en mas ciudades se debe garantizar la capacidad de la organizacion de validar a los

profesionales de la salud que se encuentren inscritos en la plataforma.

5.5. Estrategias de precio

La fijacion del precio de los servicios ofertados en la organizacion se realizaré segun la
complejidad de cada uno de los servicios ofertados en este caso particular puede variar de
drasticamente entre cada uno de los servicios, segun la especializacién del prestador de
servicio, gracias a la posibilidad de eliminar gastos fijos en la prestacion del servicio la
compafiia puede ofertar servicios médicos a un menor costo basado en el andlisis de precios
por servicios del mercado.

La compafiia ofrece la facilidad de pagar, por cualquier medio de pago, un costo Gnico
por servicio, de manera anticipada y previamente establecido dentro de la aplicacién,
siendo el principal factor de diferenciacién en la estrategia de precios después de tener un
menor costo por servicio domiciliario, la ausencia total de cualquier tipo de suscripcion
mensual.

5.6. Estrategias de comunicacion y promocion

El nombre Care360, muestra la esencia de la marca siendo la palabra “Care”, traducida
al espafiol como cuidado y entendiendo 360 como los 360° con los cuales cuenta una
circunferencia como la capacidad de la organizacion de, a través de sus servicios, cuidar el
100% de la salud, desde la medicina preventiva hasta las terapias de recuperacion, teniendo
en cuenta todo el marco de servicios médicos que son posibles de prestar fuera de las

instalaciones de un centro asistencial. Esto y el hecho de ser una plataforma 100% digital,
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nos lleva al hecho que es vital para la organizacion, el uso de redes sociales y servicios de

publicidad digital para entender todas sus capacidades.

El uso de publicidad se hara formalmente por dos vias publicidad en Redes sociales
pertenecientes a Meta, Twitter y Google, donde se promocionara directamente los servicios
ofertados por la plataforma. Adicional a esto, se usaran las paginas y canales en redes
sociales para ensefiarle a los futuros usuarios las ventajas de usar el servicio de la
organizacion, asi como lo correspondiente a cuidados de salud y como canalizarlos a través

de nuestros servicios.

Adicionalmente, a cualquier usuario inscrito en la plataforma se le dara la posibilidad
de interactuar con la misma para que entienda muy bien cuales son sus costos y sus

servicios, sin que esto haga necesario que el usuario hago uso de los servicios.

Otra estrategia de promocién mas enfocada al personal del sector salud, es la
participacion de la empresa en congresos, seminarios y otros eventos de profesionales de la

salud para que estos comprendan las grandes posibilidades que la organizacion le ofrece.

5.7. Presupuesto de la mezcla de mercadeo

Dentro del marketing mix que se ha definido y las estrategias que se adoptan, se tienen
3 estrategias claves a partir del lanzamiento, que buscan que la plataforma logre completar
de la manera mas rapida posible su punto de equilibrio, esta estrategia se basa en la
estrategia de promocién como se muestra en la tabla 17, de comunicacion como se muestra
en la tabla 18 y de distribucion en este caso distribucion a través de una plataforma digital
multidispositivo ejecutada como se muestra en la tabla 19. Donde se puedan dar a conocer a
toda la poblacion objetivo, el propoésito de la organizacion, las ventajas que propone la

misma para todos sus usuarios.

Tabla 17. Estrategia de promocién - Lanzamiento

Actividad Recursos requeridos Mes de Costo
ejecucion anual
Activacion Contratacion Fuerza de ventas 1 MM
Fuerza de ventas digitales.
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Promociones y Promociones y codigos de

descuentos. descuento aplicables en los
servicios.
Alianzas Alianzas estratégicas con
estratégicas compafiias de salud.
Costo Total

MM

1MM

Fuente. Elaboracion propia

Tabla 18. Estrategia de Comunicacion - Lanzamiento

Actividad Recursos requeridos Mes de ejecuc  Costo
ion anual
Marketing de Redes Activacion de Redes 1 N/A
Sociales
Posicionamiento en Negociacién 1 0.5 MM
motores de busqueda
Costo Total 1 MM
Fuente. Elaboracion propia
Tabla 19. Estrategia de distribucién - Lanzamiento
Actividad Recursos requeridos Mes de Costo
ejecucion anual
Ampliacién de Recursos en la nube 6
capacidades de la
plataforma
Contratacion Personal Contratacion 1
de inicio

Fuente. Elaboracion propia

100



6. ASPECTOS TECNICOS
El estudio técnico del presente proyecto busca establecer los parametros 6ptimos para la
produccion o prestacion de los servicios ofrecidos, definir los objetivos de produccion, y

dimensionar la cantidad de recursos necesarios para el funcionamiento de la empresa.

6.1. Objetivos de produccion.

Atender todas las peticiones de servicio que se realicen a través de la plataforma,
proporcionando un acceso uniforme las 24 horas todos los dias del afio, a los productos
digitales de Care360, mediante una plataforma estable, segura y que cumpla con los

estandares de acceso de la industria.

Desarrollar y mantener el componente de software que le permita a los profesionales de

la salud ofrecer sus servicios profesionales.

Desarrollar y mantener el componente de software que le permita a los tomadores de

servicios contratar un servicio de salud.

6.2. Ficha técnica del producto o servicio

Care360 ofrece dos servicios principales, el acceso al Catalogo de servicios de salud, el
cual ofrece la posibilidad de buscar todos los servicios de salud domiciliarios publicados
por los prestadores de salud, ente servicio se describe en la figura55. Ficha técnica

“Catalogo de Servicios de Salud” Care360.
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App Care36l

Nombre del Servicio

Catalogo de Servicio de Salud

Objetivo del servicio

Publicar un servicio de salud mediante 1a aplicacion.

Descripcion del servicio

Los profesionales de la salud pueden publicar un servicio de salud vinculado a su perfil

profesional en la aplicacion.

Usnario objetivo: Responsable del servicio:

Todas las personas que tengan instalada la Care360 debera ofrecer la
aplicacion en su terminal v que cuenten con un | disponibilidad del servicio para que los

perfil creado v verificado, que cuenten con prestadores de salud puedan conectarse

formacion v acreditacion en el area de salud. v ofrecer sus servicios.

Flujo de trabajo

[y

El profesional de la salud (Prestador en adelante) instala la aplicacion en su terminal
2. ElPrestador crea un perfil en la aplicacion v suministra las certificaciones v

documentacién requerida por la empresa v por los entes regulatorios.
3. El prestador se suscribe a un servicio de salud expuesto en el catalogo

a. De no existir el servicio el prestador solicita la creacion

4. El prestador ingresa selecciona el rango de tarifas por sus servicios
La empresa informa el cobro por comisiom por conectar un cliente con sus servicios.
6. El prestador acepta los términos v condiciones de prestacion de servicios.

LA

Figura 55. Ficha técnica “Catalogo de Servicios de Salud” Care360
Nota: Descripcion del producto ofertado por la organizacion y su flujo de trabajo.

Fuente: Elaboracion propia

El segundo servicio ofrece la posibilidad para contratar un servicio de salud, en este caso
Care360 actiia como un intermediario entre el prestador de servicios de la salud, y el
tomador de los servicios, ofreciendo las herramientas para realizar la contratacion de una
manera legal y segura, asi como la captacion del pago mediante canales electronicos
(Figura 56).
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6.3.

App Carel6l

Nombre del Servicio

Solicitud de servicios de salud

Objetivo del servicio

Ofrecer a las personas la posibilidad de contratar los servicios de salud ofrecidos en el

catilogo de servicios de salud de un profesional de la salud.

Descripcion del servicio

En este servicio las personas pueden buscar en el catalogo de servicios un servicio de salud
domiciliario v escoger segin las recomendaciones dadas por la aplicacion o segin el

criterio del cliente.

Usuario objetivo Responsable del servicio

Clientes, toda persona que tenga instalada la El prestador de servicios de salud

aplicacion v que desee contactar a un profesional

de salud para contratar sus servicios

Flujo de trabajo

1. La persona instala la aplicacion en su terminal.
. La persona selecciona la opcion de clientes.

3. La persona hace el registro de sus datos en la aplicacion v configura sus
preferencias (de servicios, atencion, pago)

4. Carelfd mediante sus sistemas verifica los datos de registro de la persona y emite la
activacion del perfil como cliente.

5. La persona puede contactar a un profesional de la salud para que le preste sus
SEIVICIOS.

Figura 56. Ficha técnica de solicitud de servicios de salud Care360

Nota: Descripcién del producto ofertado por la organizacién y su flujo de trabajo.

Fuente: Elaboracidn propia.

Necesidades y requerimientos
Hardware: Se requerira la adquisicién de computadores destinados a las personas que

realizaran el proceso de desarrollo del software

Software: Se requerird la adquisicion de licencias de software para el desarrollo de los
aplicativo, por ejemplo, software de ofiméatica como office, software para la planeacion

del proyecto como Project, entornos de desarrollo como visual estudio.
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Infraestructura: Se requerird contratar servicios de infraestructura en la nube para
soportar el funcionamiento en la nube como: almacenamiento de archivos, bases de
datos relacionales y no relacionales, seguridad, procesamiento, maquinas virtuales o
hosting para la ejecucion de las aplicaciones.

Seguridad: se debera contar con capacidades especiales de seguridad puesto que los
datos del perfil de salud un usuario es informacién altamente sensible por lo tanto se
deberan destinar recursos, tanto de software como de talento humano para evitar

brechas y garantizar la seguridad de los datos.

6.4. Caracteristicas de los componentes tecnoldgicos

Servicios en la nube: todos los sistemas, aplicaciones o utilidades que el negocio utilice
deberan ser en la nube, puesto que no se contempla la adquisicion de servidores o algin
tipo de hardware para soporte la infraestructura de la aplicacion. De manera proferente
se utilizaran servicios tipo SaaS (Software como servicio).

Sistema de Almacenamiento: para los sistemas de almacenamiento de archivos se
utilizaran servicios en la nube, los archivos deberan tener copias de seguridad y
métodos de encriptacion que proporcionen seguridad en caso de que existan brechas de
seguridad.

Sistemas de bases de datos relacionales: la aplicacién utilizara sistemas de bases de
relacionales para almacenar algun tipo de informacion comercial.

Sistemas de bases de datos no relacionales: la mayoria de las transacciones y datos de
usuario pueden ser soportados por bases de datos no relaciones las cuales son mas
rapidas.

Servidor de aplicacion: se necesitard un servidor para ejecutar la aplicacion y atender
las peticiones desde los diferentes tipos de terminales.

Servicios de la aplicacion: por otra parte, la aplicacion utilizara diferentes recursos de
las terminales del usuario (teléfono inteligente, PC), como sensores, cdmara, ubicacion,

almacenamiento local.

6.5. Materias primas y suministros

Para la elaboracion de software de sistemas se requieren herramientas y entornos de

desarrollo, procesos, personas y datos. Como tal, en este caso se requieren equipos de
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computo y licencias de software bajo algin esquema de licenciamiento pago o gratuito, los
contratos de arrendamiento de los servicios de computo en la nube, las bases de datos con
fines comerciales y acceso a servicios de datos para validacion de documentos de
identificacion y de otra documentacién aportada por los prestadores como requisito para la

prestacion de un servicio.

e Materias primas: claramente cuando se habla de desarrollo de software no se usa un
material primario como en otras industrias, en este caso se utiliza software para elaborar
software, compiladores, motores de desarrollo, API’s, entre otros, para el desarrollo de
los productos digitales se utilizaran diferentes herramientas y entornos de trabajo. Por
otra parte, un recurso esencial para poder funcionar es el tiempo de las personas, el
trabajo y el conocimiento que aportan para realizar la implementacion.

o Suministros: se identificaron dos tipos de suministros necesarios: los suministros de

oficina dentro de los cuales se pueden incluir todos los materiales y equipos
necesarios para la operacion de la empresa, incluyendo consumibles; y los servicios

de computo que proporcionan los proveedores de servicio Cloud.

6.6. Plan de produccion.

Un proceso de produccion es el conjunto de actividades orientadas a la transformacion
de recursos o factores productivos en bienes y/o servicios mediante la aplicacién de la
informacion y la tecnologia (EAE Business School, 2022), su objetivo Gltimo es la
satisfaccion de la demanda, por lo tanto, el objetivo a alcanzar consiste en dar atencion a
todas las peticiones del cliente eficientemente, optimizando la operacion en términos de
tiempo y dinero generando satisfaccion para estos y beneficio econdémico para la empresa.
Para ello se debera decidir el plan de produccion en funcién de las previsiones de ventas.
Esto supone adecuar la capacidad de produccion atender correctamente a los clientes
(Camara de Santa Cruz de Tenerife, 2020).

La estructuracion y la organizacion de las actividades mencionadas anteriormente se
logra mediante la implementacion de un Plan de Produccion cuyo objetivo consiste en
describir y orquestar esas actividades, es decir, el proceso fabricacion del producto o de
prestacion del servicio, asi como los recursos humanos, materiales y tecnolégicos

necesarios para el funcionamiento de dichas operaciones.
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6.6.1. Etapas
Distribucion del software: Puesto que el proyecto pretende producir es un software, este
debera contar con un plan de desarrollo basado en una metodologia de desarrollo &gil
que permita hacer entregas continuas del producto, desde un prototipo de la aplicacion
en su fase inicial, hasta la primera version completa y funcional del aplicativo la cual se
distribuira entre las diferentes plataformas de distribucion de software, Play Store,
Apple, entre otros. Esta actividad involucra la utilizacién del tiempo empleado por el
recurso humano para construir, probar y poner en funcionamiento las aplicaciones y
servicios de tecnologia a través de los cuales se prestara el servicio.
Comercializacion: esta actividad involucra la utilizacion de los recursos de mercadeo
los cuales deben encargarse de hacer visible la aplicacion o sistemas informaticos
mediante diferentes estrategias de posicionamiento digital, y estimular al consumidor,
tanto prestadores como tomadores de servicio para que descarguen la aplicacion y
comiencen a generar trafico y peticiones de servicio.
Soporte/servicio al cliente: Esta actividad involucra la atencion a los diferentes tipos de
clientes y deberéa gestionar todos los problemas que ocurran con la prestacion del
servicio: disputas de saldos, problemas de acceso, quejas, peticiones, reclamos, entre
otros.
Gestion de produccion: esta actividad se encargara de coordinar y orquestar los flujos
de trabajo dentro del plan de produccion, la gestion de los recursos materiales y la

gestion del tiempo.

GESTION DE PRODUCCION

DISTRIBUCION . SOPORTE/
DEL SOFWARE COMERCIALIZACION  gppyICIO TECNICO

Figura 57. Proceso de produccion Care360

Fuente: Elaboracion propia

106



6.7. Operatividad, procesamiento de ordenes

La operacidn del negocio se basa en la oferta y la demanda de los servicios de salud
expuestos en el catalogo, el cliente final puede seleccionar quien le presta el servicio de
acuerdo a su criterio, experiencia previa con un prestador, cercania u otro criterio, si el
cliente no quiere seleccionar o no puede, el aplicativo direccionara la solicitud siempre
atendiendo al criterio de urgencia y de minimo tiempo de respuesta ubicando al prestador

de servicios en el area mas cercana y colocando la orden de servicio en su terminal.

Todo servicio activo serd monitoreado, desde la contratacion de este, hasta la fase de
pago o desembolso de los valores cobrados por la prestacion del servicio, se debera realizar
el cierre y evaluacion de la experiencia del servicio tanto por parte del tomador del servicio
de salud como del prestador del servicio de salud.

6.8. Capacidad de prestacion del servicio

La cantidad de 6rdenes de servicio atendidas es proporcional a la cantidad de
profesionales de salud por tipo de servicio ofrecido, es decir, si en una localidad existen
500 profesionales suscritos y con capacidad de atender un servicio en la misma ventana de
tiempo, se podria decir que se podrian atender 500 solicitudes durante el tiempo de la
consulta (30 minutos). En este caso la cantidad de profesionales de la salud suscritos en la
aplicacion y su disponibilidad es el factor determinante para la capacidad de prestacion del

servicio.

6.9. Plan de compras

Se desarroll6 un plan de compras de acuerdo con las necesidades planteadas en la
seccidn 6.3. este plan contempld las necesidades iniciales de activos fijos como intangibles
para el desarrollo de las actividades. El plan debera ajustarse anualmente para cubrir todos

los aspectos operativos que deriven de la planeacidn organizacional (ver Tabla 20).

Para la adquisicién de los equipos de computo, contratacion de servicios de computacién
en la nube y licencias de software se realizara un apalancamiento financiero mediante un
préstamo a una entidad financiera, también se ha contemplado la opcion de leasing para

estos equipos, la adquisicion de estos equipos debera darse antes de la contratacion del
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personal, de modo que estos puedan comenzar a realizar sus actividades tan pronto como

ingresen.

Tabla 20. Catalogacion de activos necesarios para el funcionamiento.

Tipo de Descripcion Tipo de gasto Cantidad
activo
Fijo Laptops Unico 10
Fijo Monitores Unico 10
Fijo Puestos de trabajo Unico 3
Fijo Sillas Unico 10
Fijo Comunicaciones (celular) Unico 3
Fijo Impresora - scanner — fotocopiadora Unico 1
(multifuncional)
Intangible Licencias de sistema operativo Unico 10
(windows)
Intangible Licencia de software ofimatica, office Suscripcion 10
365 Anual
Intangible Servicios de computacion en la nube Suscripcion 1
(SaaS, PaaS) Anual
Intangible Licencia de software contable Suscripcion 1
Anual

Fuente: Elaboracion propia

6.10. Costo de prestacion del servicio

Inicialmente se plantea la puesta en marcha de un unico servicio el cual consiste en dos

partes:

e El servicio de busqueda y contratacion del prestador de servicio por parte del paciente

(tomador de servicio)

e El servicio de publicacién y oferta de servicios mediante el catalogo de servicios en

salud por parte del profesional de la salud (Prestador del servicio).

El costo asociado para la produccion del servicio es de mil pesos por transaccion, aparte

del costo de la comisidon por el contacto.

108



Tabla 21. Costos de produccién asociados a la prestacion del servicio.

Costos Produccion Del Servicio

Nombre del producto servicio Cantidad Costo unitario Costo total
del pdto o
Servicio
1 Atencion en Salud Domiciliaria 110,000 $1,000.00  $110,000,000

(comision uso plataforma)
TOTAL  $110,000,000

Fuente: Elaboracién propia

6.11. Infraestructura fisica y tecnologia.
No se contara con una plata fisica, en caso de requerir la utilizacion de un espacio para
reuniones fisicas se alquilara una oficina por el espacio de tiempo requerido, se registrara la

direccion del domicilio del gerente para recibir la correspondencia.

No se adquirira infraestructura tecnologica, puesto que todo el negocio podra funcionar
con servicios en la nube, por otra parte, se debera estimar y aprovisionar el costo de la

utilizacion de la infraestructura de los servicios en la nube.
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TERCERA PARTE

7. ASPECTOS ORGANIZACIONALES Y LEGALES

7.1. Mision
Prevenir y preservar la salud y el bienestar desde sus casas, ofreciendo a nuestros

usuarios acceso a servicios de salud de calidad, confiables y seguros.

7.2. Vision
En el 2030 ser la empresa lider brindando a los colombianos una experiencia agil y

satisfactoria para acceder a servicios de salud y bienestar domiciliarios.

7.3. Estructura organizacional
La estructura organizacional de la empresa Care360 es funcional, de tipo vertical
(jerarquica) y cuenta con tres niveles, el primero de alta direccién, el segundo corresponde

a nivel funcional y el tercero operacional.

7.4. Perfiles y funciones

Care360 esta estructurado de la siguiente manera:

7.4.1. Personal técnico
Se debera contar con personal con competencias en el desarrollo de aplicaciones para
teléfonos inteligentes, asi como diferentes roles que apoyen, estructuren, planeen y ejecuten
el desarrollo del proyecto como: un arquitecto de software, ingeniero de pruebas, ingeniero
de soluciones Cloud, especialista en seguridad informatica, gerente de proyecto y una vez

se ponga en marcha la aplicacion ingenieros de soporte.

7.4.2. Personal administrativo
Como se menciond anteriormente se desea contar con 3 personas en el area
administrativa dentro de las cuales 2 tendran roles de desarrollo de actividades de

marketing.
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7.4.2.1. Roles
Dentro de la organizacion de la empresa se han definido varios roles, tanto
administrativos como operativos, a continuacion, se describe cada uno de los roles, los
perfiles y las principales funciones que cada uno de ellos debe realizar. Las tablas a

continuacion describen cada uno de estos roles.

Tabla 22. Descripcion del cargo/ Gerente

Cargo: Gerente Area: Administrativa

Jefe inmediato: Sin jefe directo

Formacién: Administrador de empresas, con estudios en gerencia de tecnologias de la
informacidn, minimo 8 afios de experiencia en empresas de tecnologia.

Obijeto del cargo: Representar legalmente la empresa, dirigir, planear, controlar,
supervisar y gestionar todas las operaciones de la empresa.

Competencias: Alto nivel de relacionamiento, trabajo en equipo y habilidades
comunicativas.

Funciones principales
Organizar el funcionamiento de la empresa y planear, controlar y ejecutar las
acciones pertinentes para que la empresa funcione correctamente.
Evaluar los estados financieros de la empresa.
Planear y ejecutar el presupuesto.
Establecer metas e indicadores de gestion.

Nota: Caracteristicas, objetivos y funciones del gerente. Fuente: Elaboracion propia

Tabla 23. Descripcion del cargo/ Asistente administrativo

Cargo: Asistente administrativo Area: Administrativa

Jefe inmediato: Gerente

Formacién: Administrador, o auxiliar de administracién, experiencia minima de 3
afios relacionada con el cargo.

Objeto del cargo: Apoyar al gerente en sus actividades, servir de apoyo logistico para

los departamentos Administrativo, Desarrollo y de Marketing.
Competencias: Alto nivel de relacionamiento, capacidad de priorizar tareas, trabajo en
equipo aptitudes para gestionar el tiempo y habilidades comunicativas
Funciones principales
Administrar la agenda del gerente.
Colaborar con la organizacién y planeacién de las actividades administrativas.
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Servir de enlace entre las areas de la empresa.
Colaborar con los procesos de contratacion de personal.
Nota: Caracteristicas, objetivos y funciones del Asistente administrativo. Fuente:

Elaboracion propia

Tabla 24. Descripcion del cargo/ Lider de Arquitectura de aplicaciones

Cargo: Lider de Arquitectura de Area: Desarrollo
aplicaciones

Jefe inmediato: Gerente
Formacién: Ingeniero de Sistemas, Estudios en arquitectura de software, 4 afios de

experiencia minimo, experiencia minima de 5 afios relacionada con el cargo.
Obijeto del cargo: Liderar el desarrollo de los aplicativos y proporcionar la arquitectura

base del sistema.
Competencias: Alto nivel de relacionamiento, liderazgo, toma de decisiones,
organizacion, trabajo en equipo aptitudes y habilidades comunicativas.
Funciones principales
Disefiar la arquitectura del aplicativo.
Proporcionar conceptos técnicos y consejo a los desarrolladores
Disenfar la arquitectura de datos.
Apoyar el disefio de la seguridad del sistema.
Apoyar al area administrativa en el reclutamiento de los desarrolladores.
Colaborar con la implementacién o desarrollo en el aplicativo.
Liderar el plan de desarrollo de software y hacer seguimiento continuo a su
ejecucion.

Nota: Caracteristicas, objetivos y funciones del Lider de Arquitectura de aplicaciones.
Fuente: Elaboracion propia

Tabla 25. Descripcion del cargo/ Front End Developer

Cargo: Front End Developer Area: Desarrollo

Jefe inmediato: Lider de Arquitectura de aplicaciones

Formacidn: Ingeniero de Sistemas, conocimientos en desarrollo de aplicaciones web y
moviles, experiencia minima de 3 afios relacionada con el cargo.

Obijeto del cargo: Desarrollar las interfaces de usuario y toda la l6gica de controles de
reglas de negocio expuestas al usuario.

Competencias: Alto nivel de relacionamiento, capacidad de escucha, proactivo,
organizacion, trabajo en equipo aptitudes y habilidades comunicativas

Funciones principales
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Disefiar las interfaces de usuario

Disefar la experiencia de usuario

Desarrollar e implementar la programacion correspondiente a toda la funcionalidad
de cara al usuario final apoyandose en el arquitecto.

Nota: Caracteristicas, objetivos y funciones del Front End Developer. Fuente:
Elaboracion propia

Tabla 26. Descripcion del cargo/ Back End Developer

Cargo: Back End Developer Area: Desarrollo

Jefe inmediato: Lider de Arquitectura de aplicaciones

Formacién: Ingeniero de sistemas, conocimientos en lenguajes de programacion Java,
.NET, SQL, experiencia minima de 3 afios relacionada con el cargo.

Obijeto del cargo: Prestar servicios profesionales para el desarrollo e implementacion
del aplicativo, controles, reglas y restricciones, asi como los modelos de datos que

permitiran el registro de la informacion en el sistema.
Competencias: Alto nivel de relacionamiento, capacidad de escucha, proactivo,
organizacion, trabajo en equipo aptitudes y habilidades comunicativas

Funciones principales
Desarrollar e Implementar los sistemas que daran soporte a las transacciones de los
diferentes tipos de usuario en el aplicativo.
Colaborar con el arquitecto en el disefio de la arquitectura de la aplicacién y de
datos.

Nota: Caracteristicas, objetivos y funciones del Back End Developer. Fuente: Elaboracién
propia

Tabla 27. Descripcién del cargo/ Oficial de seguridad informética

Cargo: Oficial de seguridad Area: Desarrollo
informatica

Jefe inmediato: Lider de Arquitectura de aplicaciones

Formacion: Ingeniero de sistemas, electrénico o afines, con especialidad o estudios en
seguridad informatica, experiencia minima de 3 afios relacionada con el cargo.

Objeto del cargo: Prestar servicios profesionales en el establecimiento de las politicas

de seguridad y el aseguramiento e implementar controles o restricciones en los sistemas.

Competencias: Alto nivel de relacionamiento, capacidad de escucha, proactivo,
organizacion, trabajo en equipo aptitudes y habilidades comunicativas

Funciones principales
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Desarrollar las politicas de seguridad del aplicativo.
Hacer pruebas seguimiento y monitorizacion a los sistemas.
Participar en el disefio del modelo de seguridad del aplicativo
- Crear e implementar las politicas de seguridad en el sistema
Nota: Caracteristicas, objetivos y funciones del Oficial de seguridad informatica. Fuente:

Elaboracion propia

Tabla 28. Descripcién del cargo/ Ingeniero cloud

Cargo: Ingeniero cloud Area: Desarrollo

Jefe inmediato: Lider de Arquitectura de aplicaciones

Formacion: Ingeniero de sistemas/electronico o afines, experiencia en administracion
y configuracion de soluciones cloud en Azure, GCP 0 Amazon, experiencia minima de 3
afios relacionada con el cargo.

Objeto del cargo: Prestar servicios profesionales para la administracion, gestion y
configuracion de la infraestructura en la nube, asi como desplegar y monitorizar los

aplicativos.
Competencias: Alto nivel de relacionamiento, capacidad de escucha, proactivo,
organizacion, trabajo en equipo aptitudes y habilidades comunicativas

Funciones principales
Configurar la infraestructura en la nube
Desplegar las aplicaciones en la nube
Monitorizar y estimar los costos de computo
Implementar reglas de seguridad y configuraciones especiales en colaboracion con el
especialista de seguridad.
Nota: Caracteristicas, objetivos y funciones del Ingeniero cloud. Fuente: Elaboracion propia

Tabla 29. Descripcién del cargo/ Lider de Marketing

Cargo: Lider de Marketing Area: Marketing
Jefe inmediato: Gerente
Formacion: Administrador, Publicista, estudios complementarios en marketing o
estrategia digital, experiencia minima de 5 afios relacionada con el cargo.

Objeto del cargo: Planear, ejecutar y hacer seguimiento a la estrategia de marketing

para el negocio.
Competencias: Alto nivel de relacionamiento, liderazgo, toma de decisiones,
organizacion, trabajo en equipo aptitudes y habilidades comunicativas
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Funciones principales
Planear la estrategia de mercadeo de la aplicacion
Crear estrategias de promocion del aplicativo
Trabajar con el Ing. de front end para verificar la usabilidad y la aceptacion del
aplicativo
Liderar la estrategia de marketing.
Nota: Caracteristicas, objetivos y funciones del Lider de Marketing. Fuente: Elaboracion

propia

Tabla 30. Descripcion del cargo/ Promotor Medios Digitales

Cargo: Promotor Medios Digitales Area: Marketing

Jefe inmediato: Lider de Marketing

Formacién: Publicista, estudios en marketing, experiencia minima de 3 afios
relacionada con el cargo.

Obijeto del cargo: Apoyar la gestion del lider de marketing y hacer posicionamiento de
la marca en redes sociales, crear, configurar y monitorizar estas

Competencias: Alto nivel de relacionamiento, capacidad de escucha, proactivo,
organizacion, trabajo en equipo aptitudes y habilidades comunicativas

Funciones principales
Posicionar el aplicativo en buscadores
Administrar las redes sociales
Implementar planes de marketing digital
Colaborar con el lider de marketing en el disefio de estrategia de mercadeo

Nota: Caracteristicas, objetivos y funciones del Promotor Medios Digitales. Fuente:
Elaboracion propia

Tabla 31. Descripcion del cargo/ Promotor Relaciones Publicas.

Cargo: Promotor Relaciones Area: Administrativa
Publicas.

Jefe inmediato: Gerente

Formacién: Abogado, relacionista publico, estudios en marketing, experiencia minima
de 3 afios relacionada con el cargo.

Objeto del cargo: Cumplir funciones de apoyo juridico y de intermediacion con
empresas de salud o entidades publicas.
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Competencias: Alto nivel de relacionamiento, capacidad de escucha, proactivo,
organizacion, trabajo en equipo aptitudes y habilidades comunicativas

Funciones principales

Prestar apoyo juridico

Colaborar con la creacion de los planes estratégicos.

Desarrollo de relaciones publicas con gremios y empresas privadas o instituciones de
salud publicas, o privadas.

Desarrollo de protocolos de prestacion del servicio

Vigilar que se cumplan los requisitos legales en materia de prestacion de servicios de
salud.

Nota: Caracteristicas, objetivos y funciones del Promotor Relaciones Publicas. Fuente:
Elaboracion propia

7.5. Organigrama

El organigrama de la empresa, explicado en la figura 56, define la estructura
organizacional, asi como la responsabilidad y la linea de mando dentro de la organizacion,
para la empresa Care360, inicialmente de definieron 10 cargos, tres de estos son posiciones

de liderazgo.
GERENTE
ASISTENTE
ADMINISTRATIVA

ELER PROMOTOR NOERIE

ARQUITECTURA DE SIS v
APLICACIONES PUBLICAS

OFICIAL DE PROMOTOR

EES?ITOE’NE[; SEGURIDAD BLACK END INGENIERO MEDIOS

INFORMATICA DEVELOPER CLOUD DIGITALES

Alta Direccion

Nivel Funcional

Nivel Operativo

Figura 58. Organigrama

Fuente: Elaboracion propia
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7.6. Factores clave de la gestion del talento humano
La gestion del talento humano es una actividad empresarial estratégica compuesta por

un conjunto de politicas, planes, programas y actividades realizadas por una organizacion
con el objeto de obtener, motivar, retribuir y desarrollar a las personas que requieren en sus
diferentes estructuras para crear una estructura organizacional donde se equilibren los
diferentes intereses y se logren los objetivos y metas organizacionales de la empresa.

Asi pues, se puede resaltar la importancia de desarrollar factores de gestion del
talento humana dentro de Care360, con el fin de brindar mejor productividad, retencion del
personal, fortalecer el trabajo en equipo, conocer la organizacion y proponer mejoras

continuas.

7.6.1. Plan de bienestar y promocion
Se busca implementar la siguiente opcion para encontrar el mejor talento dentro de la
compafiia y de esta manera incentivar al personal a lograr sus objetivos personales, su
realizacion profesional y a contribuir en los objetivos de la compafiia. La promocion
depende de los niveles de rendimiento logrados. Para que este plan se pueda llevar a cabo y
funcione de una forma correcta es necesario tener varios aspectos importantes, tal como se

sugiere en el siguiente modelo:

FORMACION
RESULTADOS 0]
MINIMOS DE '
DESEMPERNO 06 o CAPACITACION
03
DICONALES EXPERIENCIA

ADICIONALES

POTENCIAL

Figura 59. Modelo Promocional

Elaboracidn propia, basado en Paredes (2020)
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Cuando un aspirante se inscribe a una vacante laboral, lo que busca principalmente en la
organizacion es la posibilidad de crecimiento y de tener una linea de carrera. En Care360
claramente no se cuenta con una linea de carrera y para definirla se hace necesario tener

previamente ciertos puntos definidos, los cuales se enuncian a continuacion:

e Descripcion de puestos

e Transparencia en descripcion de puestos

e Modelo claro de compensacién y beneficios
e Evaluacion de desempefio

e Buena seleccion del personal

e Identificar el talento — Mapa de talento

Como bien se indica la sugerencia para realizar una linea de carrera es primero llevar a
cabo estos seis puntos, sin embargo. se proponen a continuacion 4 lineas de carrera de
acuerdo a los cargos existentes en la compafiia y las posibles opciones donde se podrian
mover. Si bien se indica que la linea de carrera se realiza orientado hacia los cargos criticos,
se propone realizar una revision general para también realizar transferencias internas de
forma horizontal o posibles promociones internas dentro de la misma area o areas afines de

acuerdo con la naturaleza de los cargos.
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Publicacion de
convocatorias internas

Impactos en el
01 desarrollo de las

personas

Plan de carrera

Plan de bienestar 03  mmmes,
y promOCién personas

Se busca incentivar al personal a lograr
sus objetivos personales, su realizacion
profesional y a contribuir en los objetivos
de la compafiia

Figura 60. Plan de Bienestar y promocion
Fuente: Elaboracion propia
7.6.1.1.  Publicacion de convocatorias internas
Para que se logre realizar una oferta adecuada de vacantes mediante la promocién y

rotacion interna se sugiere realizar publicaciones de vacantes por medio de la Intranet y por
medio de Gmail en un Icono llamado “Crece 360”. ESta es una sugerencia inicial del
nombre en el cual podria estar alojadas las vacantes, donde los colaboradores podrian
encontrar las vacantes para que sus opciones sean aln mayores y se incrementen las

posibilidades de crecimiento en la organizacion.

Se propone que con este modelo se logren cubrir inicialmente el 30% de las vacantes lo
cual puede ir creciendo exponencialmente hasta un 80% con un adecuado manejo desde

todos los procesos de Talento Humano.

Este modelo genera beneficios para la compafiia tales como la rentabilidad, cuidar el
Talento Humano, reducir los costos en los procesos de reclutamiento, seleccién, evaluacion
y contratacion, disminuir tiempos de adaptacidn en la organizacion y generar un retorno en

la inversién en la formacion que se le brinda a los colaboradores.

7.6.1.2.  Impactos en el desarrollo de las personas
En Care360 se busca generar un impacto en el desarrollo de las personas desde el

momento de su vinculacion seleccionando el personal idoneo para cubrir las vacantes de
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acuerdo con sus habilidades y competencias, las cuales estan alineadas con lo que se

requiere en la organizacion.

Con las estrategias de mejora propuestas se busca impactar el desarrollo de las personas
al ofrecerles una oportunidad de movilidad interna y posibilidad de ascenso de acuerdo con
su desempefio. También se pretende mejorar las condiciones laborales al ofrecerles una

posibilidad de contratacion directa a un afio dependiente la evaluacion de desempefio.

7.6.1.3. Plan de carrera
En Care360 no se cuenta actualmente con un plan de carrera y un plan de sucesion. Se
sugiere realizar el siguiente modelo, el cual es ideal empezarlo el siguiente afio, una vez se
tengan los resultados de evaluacion de desempefio, mapeo de talento, y ajustes en los

procesos de T.H.

Inicialmente se define el plan de carrera como un “programa para facilitar el desarrollo
profesional de los empleados de alto potencial, para que puedan ocupar en el futuro puestos

criticos de igual o mayor responsabilidad definidos en su ruta de carrera.

7.6.1.4. Impacto en el desarrollo de las personas
Las habilidades desarrolladas con los cursos son de caracter individual, sin embargo,
como no ha sido medido, no es posible determinar si dichos conocimientos estan siendo

aplicados a las labores diarias de los colaboradores y a los objetivos organizacionales.

Con las estrategias de mejora mencionadas se pretende impactar de forma positiva a las
personas al momento de generar conocimiento, experiencia, desarrollo personal y

profesional y medicion en su proceso de adquirir conocimiento.

7.7. Esquema de gobierno corporativo

Se entiende el Gobierno corporativo como el sistema interno de una empresa del sector
publico o privado, mediante el cual, se establecen las directrices que deben regir su
gjercicio y, en especial, la forma en que se administran controla y manejan las relaciones de
poder. Su fin es propender por un manejo responsable y transparente de la empresa,
haciéndola méas competitiva y productiva, por cuanto la aplicacion de estas reglas al interior

de las empresas tiene como efecto la captacion de nuevos y mejores recursos humanos y

120



financieros, el mejoramiento de las condiciones de funcionamiento y el estimulo al

consumo y a la produccién de bienes y servicios (Superintendencia de Comercio, 2022).

Por lo tanto, Care360 establecera su Gobierno corporativo a conforme a la

normatividad y cumpliendo con sus obligaciones de manera transparente y responsable, con

el fin de garantizar que las actuaciones de quienes integran Care360 se basen en un marco

de comportamiento ético y de buena conducta.

Gobierno Corporativo

Garantizar que las actuaciones
de Care 360: se realicen baje
un marco de comportamiento

COMPROMISO

Ser excelentes en la gestion
del gobierno corporativo, a
través de practicas

ético y buena conducta. innovadoras.

PERSPECTIVA

Integrar los mas altos
estdndares internacionales en
el cédigo de buen gobierno de
Care 360, que sea un factor
decisivo en el disefio de los
objetivos.

. Medir el desempefio y
mejoramiento continuo.

. Instaurar mecanismos de
denuncias para acciones
éticos y de conducta.

*  Prevenir y mitigar riesgos
de lavado de activos y
financiacién al terrorismo

Figura 61. Esquema de buen Gobierno

Fuente: Elaboracion propia

7.8. Aspectos legales
Los aspectos legales para tener en cuenta en la creacion de la empresa Care360 son:

Acta de constitucion de la empresa

e Inscripcion en la Camara de Comercio

e Inscripcion en el registro unico tributario - RUT y obtencion del NIT

e Inscripcion en el registro de informacion tributaria — RIT

e Formulario Registro Unico Empresarial y Social (RUES).
Adicionalmente, teniendo en cuenta que la empresa es responsable del IVA se realizaran

los tramites para la habilitacion de la facturacion electrénica. Asi mismo, teniendo en
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cuenta lo establecido en el articulo 19 del codigo de comercio, la empresa esta obligada a

Ilevar contabilidad regular de sus negocios conforme a las prescripciones legales.

7.9. Estructura juridica y tipo de sociedad
Care360 seré constituida como una Sociedad por Acciones Simplificada S.A.S,
clasificada en la Camara de Comercio codigo CIIU - clase 7110 “Actividades de

arquitectura e ingenieria y otras actividades conexas de consultoria técnica”.

La empresa contara con un representante legal y un suplente. La junta directiva estara

conformada por los tres accionistas que la constituiran.

7.10. Regimenes especiales
Care360 no pertenece a ningun régimen especial tributario contemplado en la

legislacion colombiana actual.

7.11. Presupuesto de personal administrativo.
La tabla a continuacion se describe la estructura de salarios dentro de la organizacion,
los salarios se encuentran definidos de acuerdo con la responsabilidad y el promedio

pagado a cada rol en la industria local.

Tabla 32. Estructura salarial en la organizacion

Cargo Salario mensual Total Anual

Gerente $ 10,000,000 $ 120,000,000
Asistente administrativo $ 2,100,000 $ 25,200,000
Lider arquitectura de aplicaciones $ 8,000,000 $ 96,000,000
Front end developer $ 6,000,000 $ 72,000,000
Oficial de seguridad informaética $ 4,000,000 $ 48,000,000
Back end developer $ 4,000,000 $ 48,000,000
Ingeniero cloud $ 5,500,000 $ 66,000,000
Promotor de relaciones publicas $ 3,000,000 $ 36,000,000
Lider de marketing $ 4,000,000 $ 48,000,000
Promotor de medios digitales $ 2,100,000 $ 25,200,000
Total $ 48,700,000 $ 584,400,000

Fuente: Elaboracion propia
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8. ASPECTOS FINANCIEROS
8.1. Objetivos financieros de Care360

Los objetivos financieros de la organizacion Care360, es la maximizacion de los
ingresos por medio de un aumento y expansion del volumen de servicios prestados en la
poblacion objetivo, de la misma manera, se busca minimizar los costos y gastos operativos
de la organizacion, buscando la sostenibilidad de la misma en el tiempo, garantizando el
retorno de la inversion y la generacion de valor, con dicho objetivo se busca garantizar una
generacion de valor constante y el crecimiento de la participacion de la organizacion en el

mercado, generando una organizacién sumamente atractiva para nuevos inversionistas.

8.2. Politicas de manejo contable y financiero

La adopcion de las Normas Internacionales de Informacion Financiera (NIFF) no es facil
para las empresas, en el caso Care360 se realizara una acogida inmediata a las mismas
desde su creacion, del mismo modo se adoptaran todos los estandares de las normas
nacionales, ademas se debe entrara en un proceso de preparacion y culturizacion de todas
las personas que directa o indirectamente participan en dicho proceso para mantener una

cultura contable y financiera uniforme dentro de toda la organizacion.

En este orden de ideas las politicas contables y financieras de la organizacion se regiran
completamente en el NIIF, las cuales se elaboraran en un trabajo concatenado del equipo

contable y cada uno de los departamentos de la organizacion.

e Politicas de ventas: Las ventas de cada uno de los servicios se realizara en base a las
tarifas pactadas al momento de la prestacion de servicio, dichos pagos se realizaran
usando tarjetas de crédito, debido por medio de plataformas digitales.

e Politicas de pago a prestadores de servicios: El pago a los prestadores de servicios se
realizard por medio de transferencias virtuales a cuentas bancarias nacionales tras la
confirmacion de los servicios prestados, dichos pagos incluiran todos los descuentos
de comisiones y de ley para cada caso particular.

e Politicas de garantia de pago: La recepcion de los pagos se realizara directamente
por la empresa y dichos pagos seran retenidos hasta que el cliente confirme el recibo

a satisfaccion de los clientes.
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e Politicas de pago de némina: Los empleados cuyo contrato laboral sea directo con la
organizacion se realizara de manera mensual junto con las prestaciones sociales
legales vigentes.

e Politicas de pagos a proveedores: Los pagos a los proveedores se realizaran segun lo
pactado en dichos contratos, al ser principalmente pagos internacionales dichos

pagos se liquidaran de manera mensual

8.3. Presupuestos economicos (Simulacion)
El presupuesto anual para la empresa nos muestra nicamente el afio 1 como afio con

pérdidas que para este caso son bastante considerables, cerca de 53 millones de peso.

Tabla 33. Proyeccion del presupuesto de funcionamiento a 5 afios

Afio 1 2 3 4 5

Ingresos por  $990,000,000 $1,427,580,000 $2,364,072,480 $4,412,777,691 $9,099,147,599
servicios
Gastos de $ 147,000,000 $ 151,410,000 $ 156,709,350 $ 162,507,596 $ 167,545,331

fijos

Costos y $ 700,000,000 $ 721,000,000 $ 746,235,000 $ 773,845,695 $ 797,834,912
gastos fijos

Depreciacion  $ 9,300,000 $ 9,300,000 $ 9,300,000 $ 9,300,000 $ 9,300,000
Impuestos $ 107,864,458 $ 385,186,726 $1,005,178,209 $2,438,893,363

Resultado -$52,323,000  $ 209,383,947 $ 747,715,410 $1,951,228,288 $4,734,322,410
neto

Fuente: Elaboracién propia

Pero posterior a esto la organizacion nos muestra proyecciones que se encuentran con

una tendencia al alza durante el periodo estudiado.

Ingresos en el tiempo

$5,000,000,000
$4,000,000,000
$3,000,000,000
$2,000,000,000
$1,000,000,000
S,
$(1,000,000,000) O 1 2 3 4 5 6

—@— Resultado neto

Figura 62. Proyeccion de los ingresos en el tiempo
Fuente: Elaboracion propia
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8.4. Presupuestos de ventas

Para la realizacion de la simulacion financiera, se proyectan ventas por un total de
110.000 servicios por afio 0 300 servicios diarios, cada uno de ellos con un valor de
comision de $9.000 pesos por unidad, con este valor la organizacion aspira a lograr un
punto de equilibrio financiero en el afio nimero 2 de la operacion. Para el desarrollo de la
presente simulacion se presenta un aumento anual del costo de 0.2% anual muy por debajo
del IPC tipico de Colombia con el fin de mantener la competitividad en los afios de servicio
aun cuando dentro de la oferta colombiana no se encuentra una oferta realmente similar a
Care360.

De la misma manera con este esquema de proyeccién y desarrollo de la organizacion se
espera una ampliacion rapida de la base de cliente pues la misma busca como objetivo
principal el aumento de la base de clientes y de servicios por encima del aumento del precio

por servicio.

Tabla 34. Proyeccidn de ventas a 5 afios

Ano 1 2 3 4 5
Servicios proyectados 110000 154000 246400 443520 887040
ano
Precio del servicio $ 9,000 $9,018 $ 9,036 $9,054 $9,072

Fuente: Elaboracién propia

8.5. Presupuesto de costos de comercializacion
Los gastos publicitarios se realizaran por medio de estrategias de publicidad basada en
marketing digital dicha inversion busca el mayor impacto directamente desde el dispositivo

del usuario.

Tabla 35. Proyeccion de los costos de comercializacidn del servicio a 5 afios

Afio 1 2 3 4 5
Gasto $30,000,000  $ 35,000,000 $ 40,000,000 $ 42,000,000 $ 45,000,000
publicidad
y
marketing

Fuente: Elaboracion propia
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8.6. Presupuesto de gastos fijos

Dado el tipo de la organizacién los gastos fijos se suelen concentrar en los costos por la
operacion de la aplicacion de la nube, en este caso los costos para el afio se basan en
telefonia celular, internet, outsourcing y 120.000.000 de pesos por concepto de los costos
de servicio en la nube, dichos costos se espera que aumente porcentualmente cada afio sin

una mayor evaluacion en su valor.

Tabla 36. Proyeccion de gastos fijos a 5 afios

Afio 1 2 3 4 5
Gastos $47,000,000 $151,410,000 $156,709,350 $162,507,596 $ 167,545,331
fijos

Fuente: Elaboracion propia

8.7. Presupuesto de inversion

Para la puesta en marcha de la empresa Care360 es necesario

Tabla 37. Presupuesto de inversion inicial (propiedad, plata y equipo)

Inversion inicial
Total inversiones $ 46,500,000
Costos operativos $ 55,000,000

Nominas $ 350,000,000
Marketing $ 5,000,000
Gastos fijos $ 73,500,000
Total $ 530,000,000

Fuente: Elaboracion propia

8.8. Estados financieros (simulados)
La tabla a continuacion muestra la simulacion de los estados financieros proyectados a
5 afios.

Tabla 38. Proyeccion de los estados financieros a 5 afios

Afo 0 1 2 3 4 5
Utilidades del -$52,323,000 $209,383,947 $747,715,410 $1,951,228,288 $4,734,322,410
gjercicio

Fuente: Elaboracion propia
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8.9. Flujo de caja

Tabla 39. Flujo de caja proyectado a 5 afios

Activos
Corrientes

Pasivos
Corrientes

KTNO

Activo Fijo
Neto

FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO:
CAPITAL INVERTIDO

Depreciacion  $

Acumulada

Activo Fijo
Bruto
Total,
Capital
Operativo
Neto

EBIT

Impuestos

NOPLAT

Inversion
Neta

0 1 2 3 4 5
$
398,199,71 $728,084 $1,496,27 $3,263,31 $7,413,21
$483,500,000 9 437 7,296 2,833 5,773
$ $ $ $
$ $ 107,864, 385,186,7 1,005,178 2,438,893,
- - 458 26 ,209 363
$ $ $ $ $
$ 398,199,711 620,219, 1,111,090 2,258,134 4,974,322,
483,500,000 9 980 ,569 ,624 410
$ $
$ $ 27,900,0 18,600,00 $ $
46,500,000 37,200,000 00 0 9,300,000 -
$ $ $ $
$ 18,600,0 27,900,00 37,200,00 46,500,00
- 9,300,000 00 0 0 0
$ $ $ $
$ $ 46,500,0 46,500,00 46,500,00 46,500,00
46,500,000 46,500,000 00 0 0 0
$
$435,399,7 648,119, $1,129,69 $2,267,43 $4,974,32
$530,000,000 19 980 0,569 4,624 2,410
CALCULO DEL FLUJO DE CAJA LIBRE
$ $ $ $ $
- 356,562, 1,164,441 2,978,937 7,185,309,
6,300,000.0 000.0 ,544.4 ,954.4 718.9
$ $ $ $ $
- 121,231, 395,910,1 1,012,838 2,443,005,
2,142,000.0 080.0 251 ,904.5 304.4
$ $ $ $ $
- 235,330, 768,531,4 1,966,099 4,742,304,
4,158,000.0 920.0 19.3 ,049.9 414.4
$ $ - 83 - & - $ -
94,600,281. 212,720, 481,570,5 1,137,744 2,706,887,
4 261.0 89.7 ,054.4 786.7
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$ $ $ $
Flujo de Caja Libre del $ 22,610,6 286,960,8 828,354,9 2,035,416,
periodo 90,442,281 59 30 96 628

Fuente: elaboracion propia

8.10. Balance general
Tabla 40. Estimacion del balance general a 5 afios

BALANCE
0 1 2 3 4 5
ACTIVO
$ $ $ $ $ $
CAJA/BANC 483,500,000.0 398,199,71 728,084, 1,496,277 3,263,312 7,413,215
oS 0 8.57 437.15 ,295.56 ,832.53 ,773.35
FIJO NO
DEPRECIAB $ $ $ $ $ $
LE - - - - - -
FIJO $ $ $ $ $
DEPRECIAB $ 46,500,000. 46,500,0 46,500,00 46,500,00 46,500,00
LE 46,500,000.00 00 00.00 0.00 0.00 0.00
DEPRECIACI
ON $ $ $ $ $
ACUMULAD $ 9,300,000.0 18,600,0 27,900,00 37,200,00 46,500,00
A - 0 00.00 0.00 0.00 0.00
$ $ $ $
ACTIVO $ 37,200,000. 27,900,0 18,600,00 9,300,000 $
FIJONETO  46,500,000.00 00 00.00 0.00 .00 -
$ $ $ $ $ $
TOTAL, 530,000,000.0 435,399,71 755,984, 1,514,877 3,272,612 7,413,215
ACTIVO 0 8.57 437.15 ,295.56 ,832.53 ,773.35
PASIVO
$ $ $ $
Impuestos X $ 107,864, 385,186,7 1,005,178 2,438,893
Pagar 0 - 457.6 26.2 ,208.8 ,362.9
TOTAL, $ $ $ $
PASIVO $ $ 107,864, 385,186,7 1,005,178 2,438,893
CORRIENTE - - 457.6 26.2 ,208.8 ,362.9
$ $ $ $ $
Obligaciones 290,000,000.0 247,722,71 198,736, 141,975,1 76,206,33 $
Financieras 0 8.57 032.58 59.53 5.92 -
$ $ $ $ $ $
290,000,000.0 247,722,71 306,600, 527,161,8 1,081,384 2,438,893
PASIVO 0 8.57 490.13 85.78 544,77 ,362.94
PATRIMONIO
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$ $ $ $ $ $
240,000,000.0 240,000,00 240,000, 240,000,0 240,000,0 240,000,0
Capital Social 0 0.00 000.00 00.00 00.00 00.00
$ $ $ $ $
Utilidades del (52,323,000 209,383, 747,7154 1,951,228 4,734,322
Ejercicio 0 .0 947.0 09.8 ,287.8 ,410.4
TOTAL, $ $ $ $ $ $
PATRIMON 240,000,000.0 187,677,00 449,383, 987,715,4 2,191,228 4,974,322
10 0 0.00 947.01 09.78 ,287.76 ,410.41
$ $ $ $ $ $
TOTAL, PAS 530,000,000.0 435,399,71 755,984, 1,514,877 3,272,612 7,413,215
+ PAT 0 8.57 437.15 ,295.56  ,832.53 ,7173.35
CUADRE
(ACT = $ $ $ $ $ $
PAS+PAT) - - - - - -
Fuente: elaboracidn propia
Tabla 41. Resumen de los indicadores financieros
Afio 0 1 2 3 4 5
Razon corriente 0 1.61 2.37 2.84 3.02 3.04
Prueba acida 0 0 6.75 3.88 3.25 3.04
ROA 0 0.120172 0.276968 0.493581 0.596229 0.638632
33 59 5 49 75
ROE 0 0.211215 0.682921 1.418379 1.804379 1.941176
99 11 12 67 47
VPN $944,600,7
55
TIR 53.93%
Periodo de 1.80

recuperacion

Fuente: elaboracidn propia

Razon corriente: La liquidez corriente relaciona las cuentas del activo
corriente y el pasivo corriente, de esta manera se define la ratio de liquidez,
la organizacion por cada peso que adeuda desde el primer afio genera 1.61
pesos superando desde el afio 1 el punto de equilibrio (Andrade Pinelo,
2011).

Prueba acida: A partir del afio numero dos la organizacion Care360 es capaz
de generar liquidez siendo la maxima en el afio dos y manteniéndose

positiva hasta el final del estudio.
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e ROA: Teniendo en cuenta que la ROA es un indicador el cual mide la
rentabilidad que se tiene del total de activos de la empresa, se tiene en el
caso de Care360 una rentabilidad a partir del afio 1 del 12%, por lo tanto, se
puede decir que se cuenta con una organizacion que esta constantemente
logrando una mayor rentabilidad total de los activos.

e ROE: Teniendo en cuenta que la ROE es un indicador del nivel de eficiencia
con el cual se manejan los recursos de propios de la empresa (Andrade
Pinelo, 2011), para este caso al ser el patrimonio de la empresa tan pequefio
por su tipologia este factor es minimo y no tiene una afectacion tan alta en
los indicadores de la organizacion.

e TIR y Periodo de recuperacion: En el caso particular de Care360 la cual es
una empresa tecnoldgica, se tiene un periodo de retorno sumamente bajo con
una TIR alta, comun mente se espera que la TIR, sea mayor a una tasa de
interés exigida por un inversor, pero para este caso se tiene TIR que es capaz

de lograr el retorno de la inversion en apenas 1.8 afios.

8.11. Fuentes de financiacion
Para la lograr la puesta en marcha de Care360 se realizara una inversion inicial total de
$530.000.000, lo cual comprenderé la inversion inicial para la puesta en marcha como son
equipos, patentes o intangibles y los gastos propios de la puesta, de la misma manera se
tienen presupuestado 6 meses de costos operativos, nominas, marketing y demas gastos
fijos.
Dicho valor de inversion estara dividido en 2.
e Aportes de los emprendedores: $240.000.000
e Préstamo para solicitar: $ 290.000.000

8.12. Plan de financiacion
Para la obtencién de la financiacion se realizard un crédito bancario a 5 afios con

una tasa de interés anual del 15.87% anual con el siguiente plan de amortizacion.
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Tabla 42. Estructura del plan de financiacion.

Inicial interés amort cuota final
Afo 0 $
290,000,000.0

Afo1 $290,000,000.0 $46,023,000.0 $42,277,281.4 $ $
88,300,281.4 247,722,718.6

Afo2 $247,722,718.6  $39,313,595.4  $48,986,686.0 $ $
88,300,281.4 198,736,032.6

Afo3 $198,736,032.6  $31,539,408.4 $56,760,873.1 $ $
88,300,281.4 141,975,159.5

Ano4 $141,975,159.5 $22,531,457.8 $65,768,8236 $ $
88,300,281.4 76,206,335.9

Afo5 $ 76,206,335.9 $12,093,9455 $76,206,3359 $ $
88,300,281.4

Fuente: Elaboracién propia

8.13.

Evaluacion financiera

- El negocio que cumple las proyecciones en el tiempo es altamente rentable
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9. ENFOQUE HACIA LA SOSTENIBILIDAD.

Care360 se plantea como una empresa sostenible y responsable socialmente, tanto su
mision y vision pretenden entregar bienestar a la sociedad, mediante la combinacion de la
tecnologia y el saber de las personas. Por lo tanto, se ha considerado abordar el enfoque
hacia la sostenibilidad desde tres ejes o dimensiones: social, ambiental y econémico, los

cuales se plantean a continuacion.

9.1. Dimensidn social

La dimension social de la sostenibilidad de Care360, se basa en dos pilares
fundamentales, siendo el primero el pilar enfocado al cliente (Usuario) de la aplicacion
tiene como objetivo buscar que mejore su calidad de vida generando en este una cultura
saludable a través de contenido gratuito dentro de la aplicacién y mejorando su calidad de
vida dando acceso a servicios médicos a costos competitivos logrando un acceso prioritario
a dichos servicios y reduciendo el impacto del desplazamiento en la ciudad, aportando de
este manera al cumplimiento del 3 objetivo de desarrollo “Garantizar una vida sana y

promover el bienestar para todos en todas las edades” (Naciones Unidas, 2018).

El segundo pilar busca que los prestadores de servicios logren acceder a condiciones de
trabajo favorables, aportando una oportunidad de trabajo que brinde flexibilidad suficiente
para lograr su bienestar y estabilidad laboral, sin afectar bajo ningin concepto las buenas

condiciones de trabajo.

Para lograr lo anterior se plantean algunas acciones, asi como politicas e indicadores las
cuales permiten involucrar a la empresa y servir como base para un programa mas robusto

de responsabilidad social a largo plazo.
Acciones
e Entrenamiento y formacion para cargos de liderazgo que promuevan la diversidad e
integracion.
e Promocion de los valores y caracteristicas de la cultura de la empresa para garantizar

que esta imagen sea visible ante los clientes.

¢ Implementacion de estrategias de reclutamiento y contratacion no tradicionales.
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e Basar los procesos de contratacion en el talento, conocimiento y experiencia de las
personas.

e Abrir convocatorias dirigidas a mujeres.

e (Generar espacios y vacantes para personas con condiciones especiales, como por
ejemplo con limitacion fisica.

e Disefiar un programa de becas para nifias y adolescentes con potencial en areas
STEM, con posibilidad de ser contratadas posteriormente en la compafiia.

o Elaboracién de camparfias de promocion y prevencién en salud utilizando los
aplicativos.

e Promover alianzas publico-privadas para crear campafias de prevencion en torno a la

sanidad de fuentes hidricas y en la mejora de habitos alimenticios.

Politicas

e Laempresa deberd resaltar la importancia de la igualdad y promover la diversidad e
integracion, puesto que esto impacta de una manera importante en aspectos como la
innovacion y la creatividad.

e Promover el trabajo decente y el desarrollo profesional de sus colaboradores,
garantizar el acceso a la salud y la seguridad, a competir, cooperar y trabajar en
condiciones de igualdad, diversidad e integracion.

e Prevenir el acoso y fomentar el dialogo abierto, mediante el establecimiento de
procesos de capacitacion en las politicas y codigo de ética a los nuevos empleados,
clientes y colaboradores externos.

e Garantizar un ambiente laboral apropiado para sus empleados, brindar oportunidades
de crecimiento, retener talento a través de estimulos.

e Promover los habitos saludables y la prevencion de enfermedades derivadas de

malas condiciones ambientales, asi como de malas habitos sociales y culturales.
Metas e Indicadores

e Lograr que el 40% de integrantes del equipo sean mujeres, por lo cual, el indicador

se definiria como: Total de mujeres empleadas / Total de empleados
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e Vincular a personas con limitaciones fisicas, que representen el 5% de los
colaboradores, este indicador se define como: Total de personas con limitaciones /
Total de empleados
9.2. Dimension ambiental.

Care360 se proyecta como un negocio digital, por lo tanto, su estructura de
funcionamiento se basaré en servicios computaciones hospedados en la nube, esta
infraestructura produce diferentes contaminantes a lo largo de la cadena de produccion de
los componentes tecnoldgicos, cuando estan en servicio consumiendo energia y al final de

su vida atil cuando son desechados.

Por otra parte, otro aspecto importante dentro del eje ambiental es el énfasis en la salud
de las personas, en la reduccion del gasto energético por cuenta de la movilidad relacionada
a la necesidad de las personas de dirigirse a los centros médicos y en la optimizacion del
tiempo, tanto de los prestadores de servicios médicos como de los pacientes, por lo tanto se
ha definido un conjunto de acciones, politicas e indicadores dirigidos a implementar y

medir el impacto de la organizacion con relacion a este eje.

Acciones

e Optimizacién del gasto energético en dispositivos electronicos.

e Evitar el uso de medios impresos en marketing, preferir medios como, redes sociales,
paginas web corporativas, anuncios electrénicos, asi como evitar la utilizacion del
papel en operaciones internas de la empresa.

e Promover el uso de servicios médicos domiciliarios reduce el gasto energético
asociado a motores de combustion, asi como la optimizacion del tiempo de cientos

de personas.

Politicas

e Producir bienes y servicios que hagan un uso optimo de los recursos naturales, lo
cual implica utilizar tecnologia que tenga un consumo energético.

e Cero residuos, la compariia debe velar porque se produzcan la menor cantidad de
residuos y que los que se generen se puedan aprovechar o disponer de una manera

segura.
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e Laempresa serd un negocio enteramente digital, por lo tanto, no contara con un
edificio o conjunto de oficinas, mediante esto se reduce la necesidad de movilizar
personas, gastar energia eléctrica, 0 agua, por lo demas, cuando se requiera se debera
incentivar medios de trasporte alternativos como bicicleta con fines ladicos.

e Promocion periddica de contenido relacionado a la promocion de habitos saludables

y la prevencion de enfermedades desde la aplicacion Care360.

Metas e Indicadores

¢ Reciclaje, reutilizacion y reinversion de la venta de residuos apoyo a ONG
medioambiental, definido como: Kg material reciclado y Reutilizado/kg material
desechado.

e Teletrabajo, la cantidad de horas del colaborador en pantalla, definido como: Nro.
horas trabajo en casa/nimero de horas de trabajo total.

e Utilizacion de bicicleta o caminatas, este es la cantidad de metros recorridos por el
colaborador y reportados voluntariamente divididos en la cantidad de pasos
recomendados por la organizacion mundial de la salud: Metros recorridos
empleado/10.000.

e Cantidad de impresiones en los articulos de promocion y prevencién en redes

internas o externas: Cantidad de impresiones / Cantidad de suscriptores por canal.

9.3. Dimension econémica

Uno de los objetivos de la empresa es ser rentable y cumplir con sus obligaciones
financieras, ante sus acreedores, inversionistas y proveedores, para ello la empresa define
un conjunto de indicadores que le permiten determinar el desempefio financiero. Para la
empresa uno de los aspectos mas importantes es el cumplimiento ante los clientes, puesto
que estos determinan el volumen de servicios a contratar. Por ello, se han definido un
conjunto de politicas y acciones tendientes a garantizar los niveles de cumplimiento y a

generar confianza entre los diferentes actores involucrados en la prestacion del servicio.
Acciones:

e Asegurar el cumplimiento de los niveles de servicio acordados entre Care360 y sus

clientes y proveedores; y de otros compromisos u obligaciones contractuales
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suscritas, asi como gestionar las posibles incidencias y problemas, asi como las
disputas que surjan entre los diferentes actores en la cadena de valor.

Asegurar y mejorar continuamente la fidelidad y satisfaccion del cliente y partes
interesadas para cubrir y superar sus necesidades y expectativas respecto al servicio.

Proporcionar una adecuada gestion de la calidad de servicios.

Politicas

Aumentar la eficiencia de los procesos de entrega y soporte, creando un marco
formal para la mejora de los servicios actualmente en desarrollo.

Alinear esta politica con la Politica de Calidad y de Gestién Medioambiental, asi
como con cualquier otra politica o normativa que aplique a la globalidad de la
organizacion.

Asegurar el cumplimiento de la legislacién vigente y la normativa aplicable en
materia de proteccion de datos, seguridad de la informacion, informatica, asi como el
comportamiento ético de los empleados y terceras partes implicadas en el uso de la

informacion.

Metas e Indicadores:

Proporcionar 8500 servicios mensuales
Lograr 1000 suscriptores mensuales

Generar 2000 descargas del aplicativo al mes

Contar con un plan de sostenibilidad permite identificar de forma clara los medios

mediante los cuales la empresa informara o daré a conocer los temas que ha abordado en
cuanto a RSC, sus estrategias, politicas y filosofia en torno a medio ambiente, problematica

social y medio ambiente.

La adopcion de politicas y programas en torno la adopcion de modelo sostenible de

la empresa a lo interno, con los clientes y demas grupos de interés; mejorando la
confiabilidad de la empresa y generando una relacion con la marca y las acciones que esta
genera al medio ambiente y la sociedad. con los clientes y demas grupos de interés,
mejorando la confiabilidad en la empresa y generando una relacién con la marca y las

acciones que esta genera al medio ambiente, entorno y la sociedad.
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10. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
A partir del desarrollo de Care 360, como plan de negocios para la creacion de una
empresa de tecnologia basada en economia colaborativa enfocada en la prestacion de
servicios de salud, se busca que las personas puedan contratar diferentes tipos de servicios

en salud y los profesionales de esa rama puedan ofrecer sus servicios.

En cuanto al primer objetivo se realiz6 un estudio del sector, a través del analisis
PESTEL donde se evidencio a partir de los factores estudiados, los diferentes mecanismos
con los que Colombia cuenta a partir de la ley 100, las carencias en el sistema de salud ,
problemas derivados a partir de la reglamentacion, en el contexto econdmico se observo la
poca inversion existente en investigacion y desarrollo por parte del gobierno, en lo social
muestra una ventaja dado la caracterizacion de la poblacion, donde se promueve el acceso a

los productos y servicios que se ofrezcan.

El segundo objetivo se logro gracias a las cinco fuerzas de Porter, donde se establecio
gue Care360 es una compafiia novedosa que busca incursionar en un mercado de alta
demanda. Un aspecto importante para Care360 es la diferenciacion de sus servicios.
Ademas, cuenta con una propuesta de valor basada en la calidad brindando servicios de
salud domiciliarios, enfocado a la solucién integral de las necesidades de los clientes y

prestadores de salud.

Para el tercer objetivo se realiz6 un analisis técnico, que permitié desarrollar un plan de
negocio a través de una aplicacién mavil en la cual los profesionales de la salud ofreceran
sus servicios a las personas, mediante un catalogo digital expuesto en la aplicacion,
habilitada para funcionar en los principales sistemas operativos para teléfono y una interfaz

para navegadores web.

A través del cuarto objetivo, se determind la viabilidad de la empresa y su respectiva
puesta en marcha, mediante un estudio financiero demuestra que Care360 es una
organizacion que propone un modelo de negocio novedoso, basado en una baja inversion en
infraestructura; dado el uso de infraestructura en alquiler, es capaz de generar ingresos a
partir del afio 1 (uno) de la operacién y con un ingreso constante segln las proyecciones

obtenidas en el estudio financiero, logrando indicadores positivos que dan una viabilidad
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completa desde lo financiero para Care360; de donde se concluye que la implementacion de

Care360 es viable, a partir de los indicadores identificados en el modelo financiero.

Asi mismo, a través estudio administrativo y legal, mostro viabilidad en la vinculacion
de los aspectos organizacionales y legales en la implementacion de Care360, el cual
evidencia coherencia entre la misidn, vision y estructura organizacional, asi mismo contar
con perfiles y funciones acorde a las necesidades y el mercado. A los cuales a través de un
plan de bienestar y promocidn se busca ofrecer beneficios que ayuden a fidelizar y crear

fidelizacién con sus organizadores.

Posteriormente Care360, en la puesta en marcha de su ultimo objetivo permitid
incorporar principios de sostenibilidad y responsabilidad social corporativa, por lo que se
enfoca en las dimensiones social, ambiental y econémica, en donde se busca entregar y
generar valor social a la comunidad mediante la promocion de la salud en temas de
prevencion de enfermedades, asi como mejorar las condiciones econémicas de los
trabajadores de la salud, generando mayor calidad de vida y bienestar de sus usuarios; con
relacion a la dimension ambiental, se plantea como un negocio 100% digital, libre de papel
y que le permitiré a las personas ahorrar tiempo y desplazarse menos, generando menos

gasto energético.

Finalmente, la propuesta de valor propuesta por Care360, es eficaz y Util en el sector, y
atractiva para los usuarios. A partir de su estrategia de puesta en marcha Care360, busca
distinguirse entre sus competidores y fidelizar a sus usuarios. Desde Care360, se busca
generar un impacto a la comunidad, a través de aportar y brindar una alternativa de solucién
a una necesidad identificada en el nicho seleccionado, permitiendo a mas personas acceder
a servicios de salud y bienestar que mejores su calidad de vida. Asi mismo, impacta en los
niveles de empleo, pues ofrece a los prestadores una fuente de ingresos a través del uso de

la app, permitiéndole tener mayor poder adquisitivo y suplir sus necesidades.

Recomendaciones

En el desarrollo de este documento no se realizé un analisis y seleccion de fuentes de

financiamiento publicas y privadas, por lo que se sugiere con el fin de tener solidez en la
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financiacion del proyecto conocer las opciones disponibles e identificar la mas adecuadas

para Care 360 para su puesta en marcha.

Para Care 360, una opcion viable para mejorar y afianzar la app, se puede identificar la
importancia de determinar relaciones a través de las alianzas estratégicas con centros
médicos, consultorios particulares, farmacias y demas, con el fin de brindar promocion,

descuentos y diferentes beneficios a los usuarios.

El paso a seguir para Care 360, es el inicio de la constitucion legal de la empresa, a
través de los diferente tramites y gestiones que en Colombia constituyen la formalidad de
un negocio ante los diferentes administradores y entidades correspondientes. Para
posteriormente entrar a aprovechar los beneficios a los cuales pueden acceder, tener
visibilidad en el mercado, e iniciar el proceso de puesta en marcha y crecimiento de
Care360.

Asi mismo, es relevante que se haga un analisis previo de la nueva reforma a la salud
que entrara en vigencia con el Gobierno actual, con el fin de estar preparados y poder
asumir los cambios y retos que se presentaran. De igual manera, se debe proyectar a
expandir Care 360 a nivel nacional e internacional, identificando los mercados atractivos
para la implementacion de la app promoviendo el crecimiento y desarrollo de esta

plataforma
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ANEXOS

Anexo 1 Formatos de encuestas
Encuesta E1 (Tomadores de Servicio)

La encuesta se puede acceder a través del siguiente enlace
https://forms.office.com/r/R9V9irY018

Politica de tratamiento de datos y objetivo de la encuesta
Propdsito de la encuesta:

Esta encuesta tiene como proposito servir de instrumento de medicion para el estudio de
mercado enmarcado en el proyecto de grado titulado “Desarrollo y validacion de un
modelo de negocio de economia colaborativa basado en una plataforma digital para
servicios de salud asistenciales", para optar por los titulos de MAGISTER EN
INTELIGENCIA DE NEGOCIOS Y MAGISTER EN ADMINISTRACION DE
EMPRESAS en la Universidad EAN

Politica de tratamiento de datos

La informacién solicitada a continuacion serd utilizada exclusivamente dentro del
proyecto de grado mencionado anteriormente y de ninguna forma se comercializara,
transferird a terceros o se entregara para usos distintos a los académicos. Los datos
solicitados son andnimos, no se solicita informacion que permita derivar informacién
personal, como direccidn de residencia, correos electrénicos ni nimeros de contacto, por
otra parte, los datos solicitados en la encuesta seran tratados de acuerdo con lo
establecido con la ley 1581 de 2012 la cual reglamenta la proteccion de los datos
personales.

Responsables:

Francisco Javier Rada, estudiante de Maestria en Inteligencia de Negocios
Maria Giselle Serna, estudiante de Maestria en Administracion de Empresas
Nicolas Quintero, estudiante de Maestria en Administracién de Empresas
Contacto: franino60324@universidadean.edu.co

ID PREGUNTA OPCIONES TIPO
1 He leido el proposito de la encuesta e Si Seleccion
y la politica de tratamiento de datos y e NoO Unica.

por lo tanto autorizo el tratamiento de
datos el cual implica la recoleccion,
almacenamiento y uso académico de
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los datos consignados en la presente
encuesta.

Grupo: CARACTERIZACION

2

¢Cual es su género?

Hombre
Mujer

Seleccion
Unica.

Por favor indique en cual rango de
edad se encuentra.

20-24 Afos
25-29 Afos
30-34 Afos
35-39 Afos
40-44 Afos
45-49 Afos
50-54 Afos
55-59 Afos
60-64 Afos
Mayor de 65 Afios

Seleccion
Unica.

¢Cual es el rango de ingresos
individual al mes?
(1 SLMLMV 2022 =
$1.000.000)

Menos de un salario
minimo

Entre 1y 2 salarios
minimos

Entre 2 y 3 salarios
minimos

Entre 3y 4 salarios
minimos

Entre 4 y 5 salarios
minimos

Mas de 5 salarios
minimos

Seleccion
Unica.

¢Cuantas personas conforman su
hogar?

1 persona
Entre 2 y 3 personas
Entre 4 y 5 personas
Mas de 5

Seleccion
Unica.

Grupo:

Habitos actuales

¢ Cuando necesita un servicio médico
basico o un servicio de salud esencial,
cual forma de atencion prefiere?

Consulta virtual (Un
profesional de la salud
me llamay realiza una
tele consulta)
Consulta presencial
(Me dirijo al centro de
salud)

Atencion medica
domiciliaria (el
profesional de salud
me visita en mi
domicilio)

Seleccion
Unica.
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7 | ¢Cuando hace el pago de los servicios Pago electronico por Seleccion
médicos o la atencion en salud, a internet multiple.
través de cual de los siguientes Pago con datafono
medios hace el pago? Pago en efectivo

8 | ¢Cuando requiere contratar los Busqueda de
servicios de un profesional de la salud consultorios en internet
(medico, enfermera, psicologo, Solicito la referencia a
especialista), cuales de los siguientes otra persona
métodos utiliza? Pregunto a un médico

o profesional de la
salud conocido

He utilizado una
aplicacion en mi
teléfono para solicitar
una atencion medica
Ninguna de las
anteriores.

9 | Por favor indique el nombre de la Entrada
aplicacion utilizada para solicitar un libre
servicio medico

10 | ¢En la actualidad usted cuenta con un e Sj Seleccidn
plan de medicina prepagada, poliza, e No Unica.
plan complementario u otro contrato,
que le da acceso a la mayoria de los
servicios médicos, incluyendo
atencion medica domiciliaria?

INTENCION DE COMPRA

11 | Care360 es una aplicacion que le o Si Seleccion
permitird buscar y contratar una e No Unica.

amplia oferta en servicios en salud, de
manera segura y oportuna, cada vez
gue se necesite, a precios asequibles
sin la necesidad de adquirir pdlizas
costosas, identificando al profesional
de la salud de su preferencia, al
contratar el servicio Ud. podra realizar
el pago mediante diferentes medios
(efectivo, pago electronico), también
podra calificar la atencion del
servicio, ¢Estaria interesado en
contratar servicios de atencion
domiciliaria en salud mediante esta
aplicaciéon?

DEMANDA
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12 | En promedio, ¢cuéntas veces al afio e Nunca Seleccion
solicita un servicio de salud o una e Entre 1y 3 veces unica.
atencion medica domiciliaria? e Entre4 y 6 veces

e Entre 7y 10 veces
e Mas de 10 veces.

13 | ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por | e¢ Entre $50.000 y Seleccion
una consulta médica general, servicio $69.000 Unica.
de enfermeria o un servicio médico e Entre $70.000 y
esencial a domicilio? $99.000

e Entre $100.000 y
$119.000

14 | ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por | e Entre $60.000 y Selecciodn
una consulta o servicio médico $89.000 Unica.
especializado? (por ejemplo, consulta | e  Entre $90.000 y
pediatrica) $119.000

e Entre $120.000 y
$149.000

e Entre $150.000 y
$199.000

Encuesta E2 (Prestadores de Servicios).

La encuesta se encuentra publicada en el siguiente enlace:
htps://forms.office.com/r/UOW1fNi2g8

Politica de tratamiento de datos y objetivo de la encuesta

Proposito de la encuesta:

Esta encuesta tiene como proposito servir de instrumento de medicion para el estudio de
mercado enmarcado en el proyecto de grado titulado “Desarrollo y validacion de un
modelo de negocio de economia colaborativa basado en una plataforma digital para

servicios de salud asistenciales", para optar por los titulos de MAGISTER EN
INTELIGENCIA DE NEGOCIOS Y MAGISTER EN ADMINISTRACION DE
EMPRESAS en la Universidad EAN

Politica de tratamiento de datos
la informacion solicitada a continuacion sera utilizada exclusivamente dentro del
proyecto de grado mencionado anteriormente y de ninguna forma se comercializara,
transferird a terceros o se entregara para usos distintos a los académicos. Los datos
solicitados son andnimos, no se solicita informacion que permita derivar informacion
personal, como direccidn de residencia, correos electronicos ni nimeros de contacto, por
otra parte, los datos solicitados en la encuesta serén tratados de acuerdo con lo
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establecido con la ley 1581 de 2012 la cual reglamenta la proteccion de los datos

personales.

Responsables:

Francisco Javier Rada, estudiante de Maestria en Inteligencia de Negocios
Maria Giselle Serna, estudiante de Maestria en Administracion de Empresas
Nicolas Quintero, estudiante de Maestria en Administracion de Empresas

Contacto: franino60324@universidadean.edu.co

ID Pregunta Opciones. Tipo
1 Aceptacion de tratamiento de datos: e Si Seleccion
He leido el propdsito de la encuesta y la e No Unica.
politica de tratamiento de datos y por lo tanto
autorizo el tratamiento de datos el cual
implica la recoleccidn, almacenamiento y
uso académico de los datos consignados en
la presente encuesta.
CARACTERIZACION
2 | ¢Cuél es su género? e Hombre Seleccion
e Mujer Unica.
3 | Por favor indique en cual rango de edad se o 20-24 Afos Seleccidn
encuentra: e 25-29 Afios Unica.
e 30-34 Afo
e 35-39 Afios
o 40-44 Afos
e 45-49 Afos
e 50-54 Afos
e 55-59 Afos
e 60-64 Afos
e Mayor de 65
A0S
4 | ¢Cual es su rango de ingresos individual al e Menos de un Seleccion
mes? salario minimo unica.
(1 SLMLMV 2022 = $1.000.000) e Entrely?2
salarios minimos
e Entre2y3
salarios minimos
e Entre3y4
salarios minimos
e Entredy5
salarios minimos
e Mas de 5 salarios
minimos
5 | ¢Cual es formacion profesional? e Médico general Seleccion
e Meédico Unica.

especialista
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Enfermero

Jefe de enfermeria
Auxiliar de
enfermeria
Profesional esp.
En salud mental
Fisioterapeuta

sus ingresos por consulta o prestacion de un
servicio de salud, ya sea prestado en su
consultorio, laboratorio o en el domicilio del
paciente, Ud. publica su perfil, el listado de
los servicios de salud que Ud. ofrece y el
costo asociado a cada servicio, ademas
puede calificar a sus clientes, establecer las
zonas en las cuales presta sus servicios a
domicilio, y su agenda, podra establecer las
preferencias de pagos (Tarjetas, pagos
electrdnicos, efectivo). ¢ Estaria interesado en
ofrecer sus servicios profesionales en salud

mediante esta aplicacion?

HABITOS ACTUALES
6 | ¢Actualmente se encuentra empleado? e Si Seleccidn
e No unica.

7 | ¢Su contrato de trabajo le permite realizarel | e Si Seleccidn
ejercicio de su profesion de manera e NoO Unica.
particular? e Parcialmente

8 | ¢Presta sus servicios profesionales de e Si Seleccion
manera particular? e No Unica.

9 | ¢Cudles de los siguientes métodos utiliza e Redes sociales Seleccion
actualmente para promocionar u ofrecer sus | ¢ Pacientes actuales | Unica.
servicios profesionales de manera particular? | ¢  Personas cercanas

(familiares,
amigos,
conocidos)
e Aplicacion.
e Pagina web
personal
e Ninguno

10 Por favor indique el nombre de la Entrada
aplicacion que utiliza para ofrecer sus libre
servicios actualmente

INTENCION DE COMPRA

11 | La aplicacién Care360, tiene como objetivo | e Sij Seleccion
ayudarle a alcanzar mas clientes, mejorando | e No unica.

DEMANDA
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12 | ¢Cual modelo de suscripcion a la plataforma | ¢ Pago de una Seleccidn

se ajusta mas a su preferencia? suscripcion unica.
mensual

e Pago de una
suscripcion anual

e Pago de una
comision variable
por prestacion de
un servicio
(proporcional al
valor de este).

e Pago de una
comision fija por
prestacion de un
servicio
(independiente del
valor de este).

13 | ¢Cuénto estaria dispuesto a pagar de e Entre $9.000 y Seleccion
comision por prestacion de servicio? $9.900 Unica.
e Entre $10.000 y
$19.000
e Entre $20.000 y
$29.000
14 | ;Cuéntos servicios médicos (atenciones, e Dela9 Seleccion
consultas, procedimientos, entre otros), e Del0al9 Unica.
estaria en capacidad de ofrecer en un periodo | ¢ De 20 a 29
de tiempo correspondiente a una semana? e De292a30

Anexo 2 Cuestionarios entrevistas.

Cuestionario Prestadores de Salud (Q1)

1. ;Cual es su opinidn frente a los servicios de salud domiciliarios?

2. Situviera la oportunidad de ofrecer servicios de salud domiciliarios, ¢Cuél
servicio seria el que mas le agradaria ofrecer?

3. ¢Cuales limitantes encuentra al momento de ofrecer sus servicios profesionales de
manera particular o individual?

4. En la actualidad diferentes tipos de servicios han sido virtualizados, o han
comenzado a ser prestados en el lugar de residencia del cliente, ¢ cree que la oferta actual
de servicios de salud domiciliarios cubre la mayoria de las necesidades del mercado?

5. ¢Considera que recibe una remuneracién adecuada por sus servicios?

6. ¢Se le facilita ofrecer sus servicios profesionales de manera particular?

7. ¢Lacantidad de personas que atiende de manera particular es estable, es decir
cuenta con una base de clientes frecuentes?
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8. ¢Qué tipo de servicios de salud considera que pueden ser apropiados para ofrecer
mediante una aplicacién especializada en conectar personal de la salud con clientes?

9. Promediando, ¢cuanto tiempo emplea actualmente en ofrecer sus servicios de
manera particular?

Cuestionario Clientes (Q2)

¢Cuales son los servicios de salud que mas utiliza?

¢ Prefiere servicio domiciliario o usted asistir a los centros de salud?

¢ Tiene personas a su cargo que necesiten asistencia en servicios de salud?

HwNE

¢Actualmente se encuentra afiliado al sistema de salud, mediante EPS o PBS?

5. ¢Actualmente tiene contratado algun tipo de péliza por medicina prepagada o
plan complementario?

6. ¢Cuando ha necesitado de un profesional de la salud de manera particular en su
domicilio (una enfermera, una auxiliar, un médico, un odonto6logo), le ha sido facil
contratar sus servicios?

7. ¢Los servicios de salud que actualmente tiene contratados son oportunos, es decir,
estan disponibles cuando los necesita?

8. ¢Qué hace cuando necesita contactar a una profesional de salud para realizar una
tarea especifica, suministrar un medicamento mediante una inyeccién, ayudar con una
curacion...?

9. ¢Le genera confianza recibir sus servicios de salud de manera domiciliaria?

10. ¢Cuando ha solicitado un servicio de salud a domicilio la forma de pago y el
precio han sido adecuados para usted?
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