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RESUMEN EJECUTIVO

La presente tesis se realizd con el objetivo de elaborar el plan de marketing y la viabilidad
econdmica para la linea de negocio B2C de Kunan Salud, una compafiia que ofrece un servicio
de telemedicina con un modelo de atencion médica on demand e inmediata. La compafiia
funciona mediante un aplicativo mdévil y plataforma web, con la que los pacientes pueden
conectarse en solo minutos con doctores certificados e internistas (medicina general) mediante

una videollamada.

Algunas de las razones principales que se obtuvieron en el plan de investigacion y por las cuales
se planted el desarrollo de esta nueva linea de negocio se debieron, en gran parte, a una alta
demora de atencion en los establecimientos de Essalud y el SIS, desconfianza generalizada en
los establecimientos y el sector de salud y al inalcanzable costo de los tratamientos médicos que
se ofrece en el sector. Esta dura realidad presenta una oportunidad, puesto que estas familias no
cuentan con una oferta atractiva que les brinde un plan de salud integral o complementario a
bajo coste, confiable e inmediato frente a una emergencia médica neumoldgica, respiratoria o

cualquier otra patologia de menor riesgo.

El plan de marketing que se presenta a continuacion propone reducir este problema a través del
desarrollo de un plan de salud complementario, basado Unicamente en consultas virtuales, para
personas modernas de 25 a 35 afios y personas formales de 36 a 50 afios de los NSE C y D de
Lima Metropolitana. Para ello, en el capitulo | se plantea la necesidad de la telemedicina como
un servicio complementario de salud en el pais y se realiza el analisis situacional para identificar
factores de influencia, oportunidades y amenazas en el desarrollo de la estrategia, asi como

fortalezas y debilidades en la organizacion interna de Kunan Salud.

En el capitulo 11 se desarrolla la investigacion de mercado, tanto la fase cuantitativa como la
cualitativa, a partir de las cuales surgen diversos hallazgos, entre los que se destaca el temor
generalizado de las familias por enfermarse y los hijos como influenciadores clave para tomar

un servicio de salud en el hogar. En los capitulos 111 'y 1V, sobre la base de todo lo recopilado
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se presenta el planeamiento estratégico, se definen los objetivos estratégicos y se desarrollan las

estrategias generales y de marketing mix.

En el capitulo V se muestran las proyecciones de venta y se analiza la viabilidad econdmica del
plan. De acuerdo con las estimaciones en ventas y costos, se proyecta, en un escenario
conservador, un flujo de caja anual positivo desde el afio 3, un VAN Econdmico positivo de S/
2,036,155 y una TIR de 30.77%. Todos estos datos fueron realizados sobre una inversion inicial
de S/ 484,909. en el afio cero del flujo proyectado, como parte del plan promocional.
Finalmente, se concluye que la nueva linea de negocio de Kunan Salud es una atractiva
oportunidad de expansion y un negocio rentable en el tiempo por el continuo y acelerado auge

de la telemedicina en el pais.
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INTRODUCCION

Kunan Salud nace hace 4 afios como una empresa que busca reducir la brecha de acceso a una
consulta médica y a mejorar la experiencia en la industria de la salud, ofreciendo un servicio
con un modelo de atencion médica on demand: a través de teleconsultas en el sector B2B
(Business to Business). La compafiia funciona mediante un aplicativo maévil y plataforma web,
con la que los pacientes pueden conectarse en solo minutos con doctores certificados en la

especialidad de medicina general mediante una videollamada.

A pesar de que la Covid 19 acelerd el proceso de adopcion de telemedicina, la compafiia sigue
manteniendo su vigencia en el mercado impulsada por la baja consistencia del estado peruano
en promover un sistema de salud 6ptimo para la poblacion. El presente trabajo propone extender
una nueva linea de negocio enfocada al B2C (Business to Consumer), para ello se realiz6 una
investigacion que abarcd seis objetivos: entender las limitaciones del sistema de salud en el pais,
comprender el macroentorno de la industria, conocer el perfil de pacientes en telemedicina,
identificar el perfil de profesionales de la salud, validar la idea de negocio en atencién virtual y

finalmente estimar la demanda.

Los hallazgos de la investigacion fueron claves para proponer la extension de su servicio. Entre
estos se destaca el temor generalizado de las familias por enfermarse, ya que no cuentan con los
medios suficientes para afrontar una enfermedad, y los hijos como influenciadores clave para
tomar el servicio, teniendo como problemas de salud mas comunes las enfermedades

respiratorias y neumoldgicas.

Asimismo, se ha disefiado cambios en la estrategia de Kunan Salud para la captacion de clientes,
segmentada en dos tipos: familias con hijos y familias con adultos mayores. El precio fijado
para los dos publicos (medido en “hogares™) serd de 30 soles y consistird en un plan de
suscripcién orientado a los pacientes y sus familiares, nucleares o no, con un limite maximo de
cuatro familiares inscritos. Ademas, a nivel de promocion, para difundir la suscripcién de ambos
publicos se optara por una mayor presencia en redes sociales por la naturaleza del servicio, sin

perder de lado medios tradicionales como la radio para un mayor alcance.



Finalmente, con base en los resultados de la investigacion, el presente plan de marketing
evidencia que en el Per( hay una oportunidad para ofrecer un servicio que reduzca las brechas
en la atencion y accesibilidad a los sistemas de salud. Por ello, el modelo de Kunan Salud tiene

una gran probabilidad de éxito en el pais.



CAPITULO I. ANALISIS Y DIAGNOSTICO SITUACIONAL

1.1 Analisis del macroentorno

1.1.1 Analisis PESTEL

Entorno politico

Debido a la inestabilidad politica del Perd, en los ultimos afios, el sector salud no ha tenido

largos e importantes avances respecto a la telesalud. Producto de ello, a pesar de que contamos

con la Ley N.° 30421, Ley Marco en Telesalud (2 de abril de 2016) y un decreto legislativo que

fortalece los alcances de la telesalud (D.S. N.° 005-2021-SA), estos aln no se encuentran

reglamentados del todo.

Tabla 1

Analisis del factor politico

establecimientos en el pais.

de 2020)

Factor Fuente Impacto Decision estratégica
La Red Nacional de Telesalud | Ministerio de Salud Brindar un servicio mas
cuenta con mas de 2 600 | (16 de noviembre Amenaza rapido y directo a la hora de

contar con una cita digital.

Aprobacién del Plan
Nacional de Telesalud 2020-

2023

Ministerio de Salud
(9 de diciembre de
2020)

Oportunidad

Buscar cumplir con todos los
estdndares  estipulados y
sobre todo marcar la pauta

para futuras actualizaciones.

Entorno econémico

En el &mbito econdmico, si bien la covid-19 acelerd la adopcion de la telesalud en los hogares

peruanos, aun el porcentaje es bajo, bordeando la atencion de solo el 5% de pacientes en las

clinicas (Tuesta, 15 de octubre de 2022). Y aunque el sector privado representa solo el 9% de

asegurados en el pais (Videnza Consultores, 2022), es un importante medidor en la adopcion de

las nuevas tecnologias. Finalmente, en el sector publico el gasto per cépita anual en salud

asciende a S/ 874 por paciente, muy por debajo de los S/ 2 216 que invierten paises como Chile
(Redaccion Peru21, 11 de noviembre de 2022).




Tabla 2

Analisis del factor economico

S/ 1 136 soles en 2020

Olivares (2022)

Factor Fuente Impacto Decision estratégica
Segun Fortune Business Insights,
el mercado de la telemedicina en Redaccion Sumarse a este crecimiento
el mundo alcanzarda los | Peru2l (10 de | Oportunidad | ofreciendo en un futuro mas
US$ 396 760 millones (de 2021 a | junio de 2022) servicios digitales de salud.
2027).
El gasto de bolsillo en salud Ofrecer planes diversificados
promedio de un hogar fue de Beletay Amenaza |y accesibles para ser

atractivos para los pacientes.

Entorno social

En el ambito social, el Ministerio de Salud (Minsa) brindd

atenciéon en telemedicina a

14 millones de pacientes en el 2020 y a 20 millones en el 2021, mostrando no solo un avance

por parte del Estado, sino una rapida adecuacion que se viene dando por parte de todos los

peruanos (Redaccion Per(21, 16 de diciembre de 2021). Estos avances se han visto reflejados

en el 2023 donde Peru obtuvo una calificacidon “muy alta” en la adecuacion de servicios digitales

de acuerdo con la ONU (United Nations, 2022).

Algo clave para la inclusion digital en el sector salud es la conectividad en los hogares, las

capacidades y conocimientos tanto desde el lado del paciente como de los médicos, y finalmente

una mayor inversion en infraestructura que beneficie a los ciudadanos y profesionales de la
salud (Redaccion Per(21, 10 de junio de 2022).



Tabla 3

Analisis del factor social

requiere  una  capacitacion

constante del personal médico.

Factor Fuente Impacto Decision estratégica
Los pacientes cada vez estan mas Por la misma naturaleza
preocupados por informarse (Redaccion digital de nuestro negocio,
sobre su salud vy, si presentan un Deloitte, Oportunidad | sera clave brindar
sintoma, lo investigan en 2021) informacidn constante a los
Internet. pacientes en redes sociales.
Segun datos del INEI al 2022, se
estima que 83 de cada 100 i No perder el foco de
(Rodriguez, ) )
personas que se enferman no son ) potenciales clientes del
) o 28 de marzode | Oportunidad ]
atendidas en servicios de salud 2023) nivel rural para ser
publicos ni privados ya sea a atendidos por Kunan Salud.
nivel urbano o rural.
En el sistema sanitario peruano,
Mantener de forma
entre el 60% y el 80% de la » o
. (Redaccion recurrente capacitaciones al
gestion se lleva a cabo con o o
. RPP, 8 de julio Amenaza personal médico contratado
documentos fisicos, por lo que se ]
de 2022) para mejorar sus

competencias digitales

Entorno tecnolégico

En el ambito tecnoldgico, el Peru viene implementando diversos esfuerzos no solo en

infraestructura, sino también a nivel de capacitaciones. Hoy en dia se cuenta con un importante

acuerdo interinstitucional con los nueve colegios profesionales de la salud del Per( para

fortalecer las competencias de los profesionales a través de capacitaciones virtuales a nivel
nacional (EsSalud, 14 de febrero de 2023).

Ademas, en el 95,1% de los hogares del pais existe al menos un miembro con teléfono celular.

Y respecto a la conexion a través de un computador, el 35,6% de los hogares a nivel nacional

disponen de un dispositivo, siendo el 51,5% provenientes de Lima Metropolitana (Instituto

Nacional de Estadistica e Informaética, junio de 2023).




Tabla 4

Analisis del factor tecnologico

gue ha logrado mas de 2 millones de

Factor Fuente Impacto Decision estratégica
Desde octubre del 2020 se
implement6 en el Perd el Centro » Ofrecer beneficios
. - (Redaccién El N
Nacional de Telemedicina (Cenate) ) adicionales que  nos
Comercio, 16 de Amenaza

diferencien de la atencion

50 % de la infraestructura mundial
se encuentre en el borde de la red
5G, convirtiendo a las teleconsultas
mas accesibles para los pacientes.

febrero de 2023)

Oportunidad

atenciones por teleconsulta hasta el febrero de 2022) brindada por el Estado.
momento.

De acuerdo con los pronosticos

mundiales de IdC (Internet de las Continuar reforzando los
cosas), se espera que para 2024, el (Sasaki, 2 de beneficios de la atencion

digital teniendo en cuenta
que lared 5G contribuye a

su crecimiento.

Entorno ecoldgico

En el ambito ecologico, la eliminacion de las visitas médicas presenciales permitird una mayor

reduccion de la huella de carbono, producto de la utilizacion del transporte publico o privado.

Ademas, el hecho de contar con la ficha del paciente, los resultados de laboratorio y las recetas

médicas en formato digital, permitird reducir el nivel de gasto de papel en los centros de salud

(Vélez, 19 de agosto de 2022).




Tabla 5

Analisis del factor ecologico

Factor Fuente Impacto Decision estratégica
A menudo, los hospitales vy Posicionarse pronto al tener en
clinicas deben pagar altas | (War-Energy, ) cuenta la proliferacion de
Oportunidad o o
cuentas por el consumo de 2020) servicios digitales de las

energia eléctrica. clinicas en un futuro cercano.

Entorno legal

En el ambito legal, desde el 2005 se han venido desarrollando los lineamientos de la telesalud
y la telemedicina en el Pert, empezando por el Plan Nacional de Telesalud en el 2005, primer
esfuerzo multisectorial para superar las brechas de acceso a los servicios de salud para areas

remotas y rurales (Curioso y Galan-Rodas, 2020).

Tabla 6
Analisis del factor legal

Factor Fuente Impacto Decision estratégica
Directiva Administrativa para la Resolucion Continuar orientando a la
Implementacion y Desarrollo de Ministerial ] poblacion sobre los
. .| N©146-2020- | Oportunidad benefici s de
los Servicios de Teleorientacion Minsa (31 de eneficios y ventajas de la
y Telemonitoreo marzo de 2020) telesalud en sus vidas.

1.1.2 Conclusiones del analisis PESTEL

Luego de realizado el analisis PESTEL, se concluye que existen mas oportunidades para la
implementacion de una nueva linea de negocio enfocada en el publico en general. Si bien el
factor politico y legal generan cierta inestabilidad debido a que no se cuenta con un plan de
salud digital definitivo, en los ultimos afios, desde la aparicion de la covid-19, se evidencia un

aceleramiento por tratar de definir completamente el marco legal.

Ademas, en el dmbito econdomico y social, teniendo en cuenta los gastos en salud de la

poblacion, se observa como urge una alternativa mas accesible y atractiva para que mas



pacientes sean atendidos por un especialista de la salud que les brinde una atencion de calidad
y les otorgue una receta médica. Finalmente, en el &mbito tecnoldgico, la implementacion del
5G serd un nuevo hito para la telemedicina que no se puede desaprovechar, a pesar de que sean
cada vez mas las clinicas las que optan por implementar sus propios sistemas de telesalud para

sus clientes, debido a todos los beneficios vistos a nivel ecologico y legal.

Por todo lo mencionado anteriormente, es importante ganar terreno rapidamente, pero sobre
todo diferenciarse desde el primer momento del trabajo que viene realizando el Estado con

respecto a la telemedicina.

1.2 Analisis del microentorno

1.2.1 Evolucion y caracteristicas del sector

Kunan Salud pertenece a la industria de la salud y se especializa en la modalidad de consultas
virtuales, también conocida como telemedicina. A continuacion, se explicara la evolucion de

este rubro y sus principales caracteristicas.

Seglin la Organizacion Panamericana de la Salud (OPS), la OMS define la telemedicina como
una prestacion de servicios a través de las tecnologias de la informacion y la comunicacion con
el objetivo de cuidar la salud de la poblacion y de la comunidad (Organizacion Panamericana
de la Salud, 2020). Dentro de estos servicios existen las citas médicas virtuales, las atenciones
por llamadas (como la linea 113 del Minsa) y las atenciones via mensajeria y correos

electronicos para brindar orientacion sobre salud.

En el 2017, el Minsa implemento6 la telemedicina en sus hospitales y, hasta antes de pandemia
de COVID-19, se realizaban alrededor de 100 atenciones diarias. En el 2020, durante el estado
de emergencia, se atendian por telemedicina a 1 800 personas cada dia (Martins & Romero
Group, 2023). La pandemia y la crisis sanitaria mostraron las grandes carencias del sistema de
salud en el pais e impulsaron a que la telemedicina juegue un papel fundamental con un servicio

distinto al que estaban acostumbrados, pero necesario para mantener el aislamiento.

Esta situacion impulso a que el Estado promulgue el Decreto Legislativo N.° 1490 que fortalece
los alcances de la Telesalud y, en el cual, modificara el Reglamento de Ley N.° 30421 en los

articulos 2 y 3 para establecer lineamientos generales para la implementacion y desarrollo de la
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Telesalud e incrementar su cobertura mediante el uso de las tecnologias en todo el sector
(D.L. N.° 1490, 10 de mayo de 2020). Lo beneficioso de la telemedicina es que no solo fue un
eje fundamental para el pais durante la pandemia, también ha permitido acortar la brecha de
contacto con las comunidades rurales y de niveles socioecondmicos muy bajos que carecen de
un servicio de salud. Hacia el 2022, el Minsa y la linea 113 han atendido mas de 2 millones de
consultas de la poblacion (Redaccion Andina Agencia Peruana de Noticias, 1 de enero de 2023).
Como se ha mencionado anteriormente, la pandemia cambio6 la perspectiva sobre el cuidado de

la salud y existe cada vez una mayor urgencia por contar con un adecuado servicio médico.

Un hito importante en la evolucion de la industria de la salud y que impacta en la prestacion de
los servicios de telemedicina es la escasez de médicos en el pais. Entre abril del 2020 y
diciembre del 2021, la cantidad de médicos increment6 en 7 207, sin embargo, segiin Natalia
Campos, médica en salud publica y docente, este dato representa un aumento poco significativo
si medimos una ratio por cada mil habitantes en el pais (1.5) (Revoll¢, 16 de marzo de 2022).
Este problema en la industria limita cualquier oferta de telemedicina de cualquier entidad del

Gobierno o privada para atender a los segmentos objetivo.

La industria de la salud en el pais se caracteriza por la baja confianza en el cuidado de la salud
con el adecuado tratamiento, el alto costo del cuidado de la salud y no poder pagar por una
buena atencion médica, la igualdad de atencion dentro de todo el sistema de salud, la
complejidad de obtener una cita médica cuando se necesita, los largos tiempos de espera para
las citas y el acceso rapido a la informacion sobre el cuidado de la salud de manera oportuna.
Todos estos problemas fueron obtenidos del estudio “Monitor de Servicio de Salud Global de
Ipsos 2022 realizado por Global Advisor y que contiene el resultado de encuestas de 30 paises,

donde Peru destaca por los resultados negativos (Ipsos, setiembre de 2022).

Pese a que se ha avanzado en la industria de la salud con la telemedicina y que la perspectiva a
futuro de que el sector salud mejore en el pais (Ipsos, setiembre de 2022), existen segmentos
que mantienen precarias condiciones de atencién sanitaria y salud. Por ese motivo, es
fundamental que, a través de la telemedicina, se tiendan puentes y se reduzcan las brechas en
estos segmentos con un servicio mejorado y una propuesta de valor que tenga como eje la

solucion de todos estos problemas.



1.2.2 Analisis de las cinco fuerzas de Porter

Tabla 7

Niveles de las cinco fuerzas de Porter

Fuerza Nivel Motivo

Poder de negociacion
de clientes

No hay una amplia oferta ni tampoco un adecuado servicio.
Bajo | Ademas, Kunan Salud es la tnica empresa con un servicio on
demand.

Poder de negociacion
de proveedores

Hay un déficit de médicos por cada mil habitantes en el pais. Sin
Medio | embargo, segun la experiencia B2B, el modelo para trabajar en la
plataforma es atractivo para los médicos.

Amenaza de nuevos
entrantes

Servicio con el mejor costo para el cliente, gracias a las eficiencias
constantes en los recursos.

Bajo | Las plataformas son optimas y eficientes en cuanto a tiempos de
espera y atencion de calidad.

Fidelidad de cliente por atencion exclusiva y personalizada.

Amenaza de productos
0 servicios sustitutos

El servicio sustituto es el modelo tradicional de atencion
Bajo | (presencial). Este servicio ha demostrado no ser el adecuado para
el segmento objetivo.

Rivalidad entre los Existen pocos competidores directos y ninguno ofrece un servicio
competidores

Bajo on demand dentro de su propuesta de valor.

Poder de negociacion de los clientes: tienen a su alcance una oferta deficiente de
telemedicina, lo que es caracteristico en todo el sector salud del pais. Desde el servicio
publico que ofrece el Gobierno hasta los servicios privados de clinicas y compaiiias de
seguro, existen carencias y brechas importantes contra un segmento de clientes en el que
se enfoca Kunan Salud. Asimismo, la empresa es la inica en el mercado capaz de ofrecer
un servicio on demand, para una atencion rapida y oportuna. Frente a lo anteriormente

expuesto, el poder de negociacion de los clientes es bajo.

Poder de negociacion de los proveedores: el principal proveedor del servicio es el
médico y, actualmente, existe un déficit de médicos en el pais. A diferencia de otros
paises como Chile, donde hay 5 médicos por cada mil habitantes, la ratio de atencion en
el Pert por cada mil habitantes es de 1.5 médicos (Revoll¢, 16 de marzo de 2022). Por
otra parte, segiin la experiencia en el B2B, los médicos pueden atender hasta 28

pacientes al dia (asumiendo que estan 4 horas diarias y hacen 7 atenciones por hora en
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la plataforma) lo cual les genera beneficios econémicos adicionales a los que ya tienen.

Por tanto, el poder de negociacion es medio.

Amenaza de nuevos entrantes: el incremento de la oferta en el servicio de telemedicina
y la promulgacién de leyes en el pais ha impulsado que la red de hospitales, la red
privada de clinicas y las compafiias de seguro incorporen esta modalidad en sus
propuestas. Sin embargo, la gran mayoria de estas propuestas se basan en digitalizar el
modelo tradicional, sin ejecutar cambios en las carencias y brechas que actualmente
tienen para varios segmentos. Por otra parte, empresas como Betterfly (competidor
directo de Kunan) estan orientando su oferta hacia habitos saludables y bienestar social.
Kunan, a diferencia de los demas, estd focalizado en mejorar la experiencia de las
consultas médicas virtuales con el mejor costo del mercado, el menor tiempo de espera
para una atencion inmediata y con alta fidelizacion de clientes debido a la atencion
personalizada de calidad. Debido a todo esto, la amenaza de nuevos entrantes resulta

baja.

Amenaza de productos o servicios sustitutos: los servicios sustitutos corresponden a las
modalidades tradicionales de los servicios ofrecidos por el Minsa, el SIS, la red privada
de clinicas y las compafiias de seguro. No existe una amplia oferta de servicios sustitutos
y la perspectiva es que ninguna de los organismos mencionados esta en la capacidad de
ofrecer un servicio adecuado a las necesidades y requerimientos del mercado objetivo
de Kunan Salud. Otro sustituto es la asistencia en farmacias y la automedicacion del
paciente, aunque no es una opcion especializada en el sector. Por ende, la amenaza de

servicios sustitutos es baja.

Rivalidad entre los competidores: existe un nivel de rivalidad bajo, ya que hay pocos
competidores directos que tengan una oferta de servicio similar a la de Kunan (ver
tabla 8). Algunas de estas empresas son Aliviamed, Betterfly, Doctor Auna y
Smartdoctor, de las cuales ninguna tiene dentro de su propuesta de valor el servicio on
demand (1a mas parecida es la oferta de Aliviamed). Ademads, no todos los competidores
estan enfocados en atender los NSE C y D, solo Kunan Salud estd mejorando la
experiencia con el servicio on demand y los demas estan imitando al sistema privado

por adoptar caracteristicas similares.
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Tabla 8

Rivalidad entre los competidores

Competidor SmartDoctor Doctor Auna Betterfly Aliviamed Kunan Salud
Oferta Ofrecen un Cuenta con Asociado Oferta actual
orientada solo | servicio de una oferta con Mifarma | orientada al
al B2B, se trata | salud B2B e Inkafarma, | B2B, se
de un sistema ocupacional, orientada al ofrece un extendera al
que incluye mediante citas | bienestar servicio al B2C con una
seguimiento virtuales de social y instante propuesta
integral del medicina proteccion de | mediante similar de
bienestar de las | general, los llamadas atenciones
personas con la | condicionadas | trabajadores. | telefonicasa | médicas
finalidad de a pasar Arma una central o | virtuales on

Oferta de mejorar su después por paquetes ala | a través de demand,

servicio productividad | una cita medida de las | las farmacias | asegurando
en las presencial con | empresas y asociadas. obtener una cita
empresas. un las impulsan inmediata

especialista. a mejorar la cuando se
vida de sus necesite y donde
empleados. se necesite y con
un cobro por
suscripcion
mensual de
hasta 8
consultas
. P ial P ial
Modalidad Remota resencialy Remota FeSeNCIaly | Remota
remota remota
S/29.90 por S/ 5.66 por S/11.80 por | S/ 19.00 por | S/30.00 por

Precios suscripcion al suscripcion al | suscripcion al | consulta al suscripcion al
mes mes mes mes mes
4 consultas al 8 consultas al

1 consulta al
o mes para 1 consulta al mes para

N.°de . mes solo :
cualquier mes solo para cualquier

consultas ) para un
persona del un integrante . persona del

o Integrante .
grupo familiar grupo familiar

Tiempo en ~ - ~ Menos de 1 3 afios en el

4 afios 15 afios 2 afios ~
el mercado aflo B2B

Finalmente, de acuerdo con las cinco fuerzas de Porter (1985) se concluye que los niveles de
estas tienen resultados bajos o medios para Kunan Salud. De esta forma, se presenta un
escenario atractivo para la empresa, ya que demuestra contar con buenas oportunidades y

grandes competencias para ofrecer su propuesta de valor al mercado objetivo.
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1.3 Analisis interno: la empresa

1.3.1 Historia

Kunan Salud nace a fines del afio 2020, a partir la idea de cinco socios que decidieron replicar
un modelo de atencién médica bajo demanda en Sri Lanka y segmentada, geograficamente, para
el Pert y luego Latinoamérica. El principal motivador para desarrollar este proyecto en el Peru
fue la pobreza que domina la salud local, no unicamente tras los resultados de covid-19, sino
porque familias que contaban con seguro publico podian morir sin ser atendidas y las
condiciones de sus tratamientos eran inhumanas, esperando por una cita médica mas de tres

meses.

Hoy en dia Kunan Salud cuenta con una gran presencia de servicio en el mercado local y piensa
expandirse a Chile, Colombia y México en los proximos afios (L. Torres, comunicacion

personal, 22 de febrero de 2024).

1.3.2 Mision

Brindar una atencion médica de calidad de todos los peruanos que sufren carencias, de una
manera oportuna, inmediata y justa, a través de la telemedicina (L. Torres, comunicacion

personal, 22 de febrero de 2024).

1.3.3 Vision

Ser la mejor plataforma de telemedicina que facilita el acceso rapido a profesionales de la salud

(L. Torres, comunicacion personal, 22 de febrero de 2024).

1.3.4. Valores

e Compromiso: Apuntar a ofrecer el mejor servicio a los clientes, incluso mas all4 de las
obligaciones como empresa con ellos. El equipo trabaja hacia una meta en comun.
e Transparencia: Proveer a los clientes de informacién clara y veraz para la toma de

decisiones.
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Ambicion: Busqueda continua de nuevos retos y nuevas tecnologias para las plataformas
digitales. Adelantarse a las situaciones futuras con una solucion innovadora adaptada a
cada necesidad.

Honestidad: Aplicar la sinceridad en todo momento tanto con los clientes como con los

colaboradores de la empresa (L. Torres, comunicacion personal, 22 de febrero de 2024).

1.3.5 Organizacion y estructura

La empresa tiene una estructura organizacional formal corporativa que funciona a través de un

modelo jerarquico (ver anexo 1).

1.3.6 Productos y servicios que ofrece Kunan Salud

Telemedicina con médicos generales: atencion médica inmediata para problemas de baja
complejidad; el tiempo de espera es de menos de 3 minutos.

Atencion psicologica virtual: soporte psicologico en un espacio seguro y de confianza.
Asesoramiento nutricional: citas con nutricionistas y herramientas para mejorar la
alimentacion.

Fitness virtual: entrenamiento funcional, baile, yoga, meditacion y mucho mas.

1.3.7 Analisis de la cadena de valor

El anexo 3 presenta la estructura de la cadena de valor de Kunan Salud, la misma que comprende

eslabones primarios (controlables y no controlables) y eslabones de apoyo (Alonso, 2008). Los

eslabones primarios controlables se consideran prioritarios dado que pueden evidenciar la

propuesta de valor y ventaja competitiva del servicio, las cuales se mencionan a continuacion:

Marketing y ventas: Liderado por el equipo comercial, quienes se encargan de la
comunicacion, publicidad y promocion del servicio a través de los diversos canales.
Asimismo, son el primer contacto con los clientes potenciales (B2C y B2B).

Equipo de soporte (Back office): Kunan Salud cuenta con un desarrollo web propio
para el control en tiempo real de la operacion llamado Kunan admin, que se encuentra
alojado en Amazon Web Services. El equipo de soporte de Kunan cuenta con turnos

rotativos que les permite estar conectados durante toda la jornada de atencion al ptiblico
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y asi asegurar el correcto funcionamiento de las plataformas en tiempo real mientras se

dan las atenciones a los pacientes en front office.

Equipo médico (Front office): Corresponde a los profesionales que se encargaran del

contacto directo con los pacientes y atenderan sus necesidades e inquietudes. Los

médicos son indispensables porque de ellos depende la recurrencia de pacientes y buena

calificacion del servicio. Por ello, reciben ¢

mejoras de la plataforma y calidad de servicio.

apacitaciones constantes respecto a las

Posventa: Liderado por el equipo de atencion al cliente, cuya mision serd atender de

manera oportuna cualquier necesidad o inquietud de los pacientes posterior a sus

consultas médicas.

1.3.8 Matriz FODA

A continuacidn, en la tabla 9 se mencionan las principales fortalezas y debilidades relacionadas

al analisis interno de la empresa, asi como las oportu

que se desenvuelve la organizacion.

Tabla 9
Matriz FODA

nidades y amenazas en el contexto en el

Oportunidades

Amenazas

- Escasas alternativas de salud privada de calidad
accesibles para la poblacién con bajo poder
adquisitivo.

- El sistema de salud publico no se abastece para cubrir
necesidades de sus afiliados.

- 43% de hogares de Lima Metropolitana pertenecen al
NSE C. Esto supone un mercado potencial por
atender y que no es cubierto por la oferta actual del
pais (Ipsos, 4 de enero de 2021).

- De acuerdo con la OMS sobre la telemedicina, es
fundamental aprovechar el potencial de las
tecnologias digitales para alcanzar la cobertura
sanitaria universal (Organizacion Mundial de la
Salud, 17 de abril de 2019)

- Las aseguradoras vienen trabajando en
proyectos de telemedicina, incluso para
clientes no afiliados.

- No hay regulaciones estrictas en los planes
de salud que se ofrece en el mercado, a
pesar de las normas y marcos legales sobre
los que se debe operar.

- Bajas barreras de ingreso a este mercado
desatendido.

- Limitaciones técnicas que podrian tener
algunas personas en el uso de dispositivos
electrdnicos.

Fortalezas

Debilidades

- Primera plataforma on demand (rapida e inmediata)
en el Peru que ofreceria un servicio integral de salud.

- Kunan Salud no cuenta con experiencia en
venta directa en el B2C.
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- Kunan Salud cuenta con la plataforma en - No cuenta con un posicionamiento de
funcionamiento y de gran aceptacién entre sus marca consolidado en la industria de la
clientes. salud.

- Procesos flexibles y equipo altamente capacitado para | - Propiedad intelectual no esté patentada, lo
adecuar la oferta en los aplicativos moviles. cual la hace altamente imitable.

- El servicio permite afiliar al nucleo familiar sin costo |- Desconfianza en el pablico objetivo: no
adicional. tienen la certeza de que quien los atiende es

un médico real y capacitado.

1.3.9 Analisis situacional

Se concluye que, a pesar de que las barreras de entrada al mercado son muy bajas, existen
muchas oportunidades crecientes en el mercado para la empresa. Los factores del microentorno
tales como el costo del cuidado de la salud, la facilidad para obtener una cita médica, los largos
tiempos de espera y el acceso a informacion son muy atractivos para el despegue de Kunan
Salud en el mercado peruano. Finalmente, Kunan Salud se muestra como una organizacion
solida financieramente, con ingresos sostenidos y con una cultura corporativa sélida que busca

abrirse paso al mercado internacional.
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CAPITULO II. INVESTIGACION DE MERCADOS

2.1 Objetivos

Tabla 10

Objetivos de investigacion de mercados

Objetivo general

Obijetivo especifico

Herramientas de investigacion

FS FG EP E
OEL1 | Entender lo que piensan los pacientes sobre la industria de la salud en el pais X X
Entender las OE2 | Entender qué tan importante es la salud para los pacientes X X
0G1 limitaciones del OE3 | Conocer el crecimiento del interés de la salud en los pacientes X
sistema de salud OE4 | Conocer los problemas més importantes que abarca el sistema de salud X X X
OES5 | Conocer como los pacientes resuelven actualmente sus necesidades en la salud X
c der el OEG6 | Analizar el macroentorno de la industria de la salud virtual X
magrgsr:?:rnz € la OE7 | Determinar las amenazas y oportunidades de la industria de la salud virtual para una empresa X
0G2 | . : y OE8 | Analizar el microentorno de la industria de la salud virtual X
industria de la salud — — —
. OE9 | Identificar a los proveedores, sus caracteristicas y poder de negociacion X
virtual - - — - =
OE10 | Identificar a los competidores, sus caracteristicas y nivel de rivalidad X
OEL11 | Identificar los datos psicogréficos y demogréficos de los pacientes X X X
Conocer el perfil de | OE12 | Identificar los problemas de salud més relevantes de los pacientes X X
los pacientes que se | OE13 | Identificar las razones por las cuales los pacientes no estan siendo atendidos X X
0G3 . - - .
atenderian por OE14 | Conocer las percepciones de atenciones virtuales on demand X
telemedicina OE15 | Conocer el interés de los pacientes con la atencién virtual on demand X
OE16 | Conocer los canales de comunicacion relevantes de los pacientes X
- .. | OE17 | Identificar el interés de la atencién virtual on demand X
Identificar el perfil — — - —
- OE18 | Identificar los principales atributos de una atencion virtual on demand X
OG4 | de los profesionales . - -
de la salud OE19 | Conocer las percepciones de atenciones virtuales on demand X
OEZ20 | Conocer qué los motivaria y gqué no los motivaria a trabajar en linea y on demand X
Validar laidea de | OE21 | Conocer la disposicién de complementar el servicio médico con atenciones virtuales on demand X X
OG5 | negocio on demand | OE22 | Determinar ventajas y desventajas de la atencién virtual on demand X X
en la atencion virtual | OE23 | Conocer en qué casos tomarian el servicio de atencién virtual on demand X X
OE24 | Identificar al monto por pagar de los pacientes por el servicio de atencién virtual on demand X X
0G6 | Estimar la demanda OE25 | Identificar la intencién de la toma del servicio virtual on demand X X X
OEZ26 | Identificar la frecuencia de la toma de servicio X X X
OEZ27 | Calcular el tamafio de la demanda X X
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2.2 Metodologia

Con la finalidad de validar la idea de negocio propuesta y comprobar que la oportunidad

identificada tiene un alto interés en el publico objetivo, se ejecutd una investigacion de mercado

en dos fases (Rabadan y Alto, 2003), una primera fase exploratoria compuesta por fuentes

secundarias, entrevistas a profundidad y focus groups y una fase concluyente en la que se

levant6 data a través de encuestas; de la siguiente manera:

Fuentes secundarias: obtenidas principalmente de articulos en linea, paginas web,
diarios impresos y encuestas de caracter nacional y publicas, relacionadas con la

problematica destacada en el presente trabajo sobre el sistema de salud.

Entrevistas a profundidad: se definié una guia de entrevistas a profundidad para
especialistas del sector salud y médicos con experiencia en telemedicina y con cargos
importantes en clinicas privadas (ver anexo 7). Por otro lado, se defini6 otra guia de
entrevistas a profundidad para personas que forman parte del publico objetivo (ver
anexo 8). Las entrevistas llevadas a cabo tuvieron como fin ampliar los conocimientos

en el sector y reforzar la informacion obtenida por las fuentes secundarias y los focus
group.

Focus group: se realizaron dos focus group a través de inSitu Consultores, empresa
especializada en investigaciones de mercado, la cual se encargd de moderar las
dindmicas y armar un informe final con los hallazgos mas destacados. La guia de pautas
(ver anexo 6) fue elaborada en conjunto con la consultora y en ella se definieron los
grupos de pacientes en dos rangos de edad (25-35 afos y 36-50 afios) para los niveles
socioeconomicos C/D, entre hombres y mujeres con experiencia en telemedicina y sin

ella.

Encuestas: se llevo a cabo una encuesta digital dirigida para hombres y mujeres entre
25 y 50 afios, de los NSE C y D de Lima Metropolitana que cumplen el rol de jefe de
hogar o decisor cuando se trata de temas relacionados a salud en la familia. En estas
encuestas se consideraron consultas para conocer los estilos de vida, la disposicion de
compra, el precio aceptado por el consumidor y los atributos mds importantes que

consideran los pacientes.
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2.3 Investigacion exploratoria

2.3.1 Principales hallazgos

Tabla 11

Hallazgos de los objetivos especificos

Obijetivo especifico Principales hallazgos
Entender lo que piensan los A pesar de que el paciente acude a los establecimientos médicos del SIS y EsSalud frente a un problema, tienen un
: ; . concepto negativo de la industria local de salud, ya que consideran que su servicio es ineficiente. Solo en el caso de un
OE1 | pacientes sobre la industria de la . L "
salud en el pais problema muy grave, algunos llevan de manera excepcional a su familiar a una clinica, a pesar de los elevados costos y
P el gasto extra en salud que generaria.
) . La salud es uno de los factores mas importantes para los pacientes y sus familias. La mayoria de los pacientes
Entender qué tan importante es la - L s .
OE2 salud para los pacientes mencionaron que uno de sus principales temores era contraer enfermedades porque los limita con sus tareas diarias y
que un familiar cercano se enferme gravemente porque se sienten limitados para ayudar.
El interés de la poblacion en salud incrementé drasticamente a raiz de la pandemia. En los primeros diez meses del
OE3 Conocer el crecimiento del interés | 2021, la linea 113 del MINSA brind6 1.4 millones de orientaciones médicas en Lima y otras regiones (Ministerio de
de la salud en los pacientes Salud, 7 de diciembre de 2021). Sin embargo, para el 2022 la cifra de atenciones increment6 a 2.3 millones (Redaccién
Andina Agencia Peruana de Noticias, 1 de enero de 2023)
De acuerdo con una encuesta de Global Advisor de Ipsos, realizada en 30 paises incluyendo Perd, algunos de los
. principales problemas en salud son el poco acceso a tratamientos y los largos tiempos de espera, el alto costo para
Conocer los problemas mas . - S : .
. . acceder a esos tratamientos, la falta de inversion en salud preventiva y en salud en general, la mala calidad del
OE4 | importantes que abarca el sistema . . e ; L2 S
tratamiento, entre otros. Por otra parte, se identifico el acceso a los medios tecnoldgicos, la poca conexién en lugares
de salud R . . . .
remotos, la falta de una historia clinica comdn en todos los establecimientos y cobertura del internet en todo el Pert
como otras limitantes del desarrollo de la telemedicina.
) . Cuando hay problemas de salud en casa, los pacientes suelen acudir al SIS o a los hospitales de EsSalud para atenderse.
Conocer cdmo los pacientes . . - . S -
Sin embargo, dependiendo de la gravedad y de quién se trate, toman diferentes decisiones. Por ejemplo, cuando los
OE5 | resuelven actualmente sus - L . .
: hijos se enferman acuden a clinicas o atenciones particulares y cuando se trata de los padres y no es tan grave o ya
necesidades en la salud . . . . - -
conocen el tratamiento, van a la botica mas cercana, se automedican o consultan a un médico de cabecera de confianza.
OE6 Analizar el macroentorno de la A pesar de que contamos con la Ley N.° 30421, Ley Marco en Telesalud y el Decreto Legislativo N.° 1490 que fortalece
industria de la salud virtual los alcances en Telesalud, nos encontramos como un pais muy incipiente en todo lo relacionado a la telemedicina.
Determinar las amenazas y
OE?7 | oportunidades de la industria de la | Las oportunidades y amenazas de la industria de la salud virtual estan detalladas en la matriz FODA del capitulo 1.
salud virtual para una empresa
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Objetivo especifico

Principales hallazgos

Analizar el microentorno de la

El andlisis del microentorno de la industria de la salud virtual se hizo a través de las 5 fuerzas de Porter y se concluyé

OE8 industria de la salud virtual que existe un escenario éptimo para desarrollar una propuesta de valor ajustada a las necesidades del publico objetivo.
Identificar a los proveedores, sus L - . . . .
o El poder de negociacion de los médicos como principales proveedores es medio, debido a la escasez de médicos por
OEQ9 | caracteristicas y poder de . . - , L
negociacion cada mil habitantes y a lo atractivo que resulta la oferta de Kunan Salud para ellos segln la experiencia del B2B.
- . De acuerdo con el analisis de las 5 fuerzas de Porter, no existe un competidor que tenga la misma oferta de valor que
OE | Identificar a los competidores, sus L o : h
L . . Kunan Salud para el segmento B2C y solo Aliviamed se asimila un poco a la oferta, pero resalta la diferencia del cobro
10 | caracteristicas y nivel de rivalidad . o . L
por atencién y del cobro por suscripcion con atenciones limitadas que ofrece Kunan.
OE | Identificar los datos psicograficos En prlmer lugar, se determinaron dog grupos de pacientes para el NSE Cy D en ITlma Metrppolltana segun el rango de
e : edad: de 25 a 35 afios y de 36 a 50 afios. De acuerdo con estos grupos, se describieron dos tipos de Buyer Persona
11 |y demogréficos de los pacientes

detallados en los anexos 8 y 9 del presente trabajo.

Segun el Minsa, en el 2022 la mayoria de los problemas de salud en pacientes se relacionaron a infecciones respiratorias

OE | Identificar los problemas de salud |y problemas de salud mental. Esta informacidn fue reforzada en los focus group, ya que se destacaron enfermedades
12 | més relevantes de los pacientes para tratarse por pediatria y neumologia, principalmente enfermedades respiratorias agudas en hijos, familiares de edad
avanzada y madres.
OE Identificar las razones por las La mayoria de los pacientes mencionan no ser atendidos por la poca disposicion de médicos en los centros de atencion,
13 cuales los pacientes no estan las largas colas de espera cuando acuden a sus citas y la baja confianza en el sistema de salud. Son atendidos
siendo atendidos mayormente cuando pasan por el rea de emergencias y el paciente se encuentra grave.
Los pacientes no ven el servicio de telemedicina como la solucién a todos los problemas que tienen con el sistema de
OE | Conocer las percepciones de salud, pero ven la opcion de una atencidn virtual on demand como una idea buena por tratarse de un servicio rapido e
14 | atenciones virtuales on demand inmediato que los aliviaria en gran medida. Los atributos que relacionaron a la idea fueron inmediatez y rapidez,
seguridad y tranquilidad, ahorro de tiempo, accesibilidad, préctico y directo.
N . A todos los pacientes les resulta creible el servicio y tienen un gran interés en contar con el servicio de Kunan Salud,
OE | Conocer el interés de los pacientes L p . L
L principalmente en el grupo donde la mayoria son padres, ya que les daria tranquilidad saber que pueden acceder de una
15 | con la atencion virtual on demand . 7 5 .
forma rdpida y segura a una consulta médica para tratar enfermedades no graves en sus hijos.
OE Conocer los canales de Los canales de comunicacion mas relevantes para los pacientes son las redes sociales (Instagram, Facebook y TikTok) y
16 comunicacion relevantes de los publicidad televisiva. Ademas, les gustaria que la comunicacidn contenga los beneficios del servicio, la facilidad de
pacientes afiliarse, mensajes que destaguen la atencidn rapida y promociones.
- . .. | Si bien el interés de la telemedicina tuvo su pico més alto durante la covid-19, esta mantiene un publico ganado que no
OE | Identificar el interés de la atencion PP . . . I U
. solo esté fidelizado, sino que recomienda a otros a optar por este medio y ayuda a darle mayor credibilidad y eficacia al
17 | virtual on demand S . . R P .
servicio. Adema4s, es una buena oportunidad frente a lo saturado que est el sistema de salud publico en el Perd.
. . . La inmediatez es el rasgo mas resaltante en una teleconsulta, pero no el Gnico a destacar, puesto que la seguridad de los
OE | Identificar los principales atributos - e , . . -
L pacientes al no exponerse a ir fisicamente a un centro de atencidn, asi como el tiempo que les toma el traslado, influyen
18 | de una atencion virtual on demand
altamente a la hora de optar por una teleconsulta.
. La atencion del médico es clave durante la teleconsulta, por lo cual el esfuerzo por escuchar, tranquilizar y recomendar
OE | Conocer las percepciones de . . I - ” o .
. : al paciente con la camara encendida tiene un grado importante en su evaluacion y servicio durante la consulta virtual.
19 | atenciones virtuales on demand

Asimismo, los médicos consideran gue una atencidn virtual no puede resolver emergencias muy graves y siempre sera
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Objetivo especifico

Principales hallazgos

mejor una atencidn presencial. Por otra parte, los servicios de atenciones virtuales son satisfactorias por lo amigables
que son las plataformas digitales, debido al facil entendimiento y navegacién para el médico y el paciente.

Conocer qué los motivaria y qué

La idea de disponer mas de su tiempo para generar nuevos trabajos e ingresos diarios en sus momentos de ocio, la

OE L - . - . . .

20 | o los motivaria a trabajar en linea | facilidad de conexién desde el lugar donde se encuentren y lo prometedor que se ven los avances en la virtualidad para
y on demand las atenciones médicas genera una mayor importancia e interés para los médicos.
Conocer la disposicion de Los pacientes determinaron que el servicio no necesariamente reemplaza una cita médica presencial y que lo que hace

OE | complementar el servicio médico | es darle una solucién inmediata al problema para que, luego de superada la crisis, acudan a un centro de salud. Por

21 | con atenciones virtuales on tanto, estan dispuestos a complementar el servicio en la oferta de salud existente. Los médicos piensan que un servicio

demand virtual no puede reemplazar completamente un servicio presencial, especialmente cuando se trata de emergencias.
Las ventajas de la atencidn virtual on demand son la rapidez e inmediatez del servicio, disponibilidad de los médicos,
. . . ahorro de tiempo, solucidn de problemas puntuales, acceso facil y en cualquier momento, ahorro del dinero que se

OE | Determinar ventajas y desventajas P i . . . .

L gastaria por traslados y que es un complemento de la atencién presencial, especialmente si se trata de pacientes que

22 | de la atencién virtual on demand . - . - : . _
llevan tratamientos largos y viven en provincias o comunidades alejadas. Por otra parte, las desventajas definidas son
que, ante la falta de un examen fisico, no se podria realizar un analisis profundo y se podria generar un mal diagndstico.
Los pacientes usarian el servicio para atencién de consultas u orientacion médica en casos leves como gripes, célicos,

OE Conocer en qué casos tomarian el | dolores de cabeza y golpes y, asi salir de apuro lo que es fundamental cuando tomen el servicio on demand. Asimismo,

23 servicio de atencidn virtual on también lo usarian para conseguir recetas médicas cuando se conoce el diagndstico y estan siguiendo un tratamiento.

demand Para muchos médicos el paciente esta mas predispuesto a tomar una consulta virtual como parte de un seguimiento de
su enfermedad o caso en particular.

OE Identificar al monto a pagar de los | El rango de pago de 30 a 40 soles es ampliamente la opcion preferida para los encuestados. Por otra parte, durante los

2 pacientes por el servicio de focus group algunos pacientes estan dispuestos a pagar 30 soles y hasta mas. Sin embargo, también hubo un grupo

atencidn virtual on demand menor que comentd que no pagaria hasta probar el servicio para medir la calidad de la experiencia.
- . . Un 23.3% de encuestados respondi6 que si estarian dispuestos a tomar el servicio de Kunan Salud. Por otra parte, un

OE | Identificar la intencion de la toma 0 L H 0 S p L .

S 51.9% menciond que tal vez lo tomaria y un 24.8% mencioné que no lo tomaria. Asimismo, todos los pacientes que

25 | del servicio virtual on demand . . Lo .
participaron en los focus group estarian de acuerdo con tomar el servicio virtual on demand al precio evaluado.

Més del 50% de los encuestados mencioné que tomaria el servicio como minimo una vez al mes, considerando el
- . namero de familiares que inscribiria. Un 14.8% lo tomaria cada tres meses y un 9.4% lo tomaria cada seis meses. Hubo

OE | Identificar la frecuencia de la toma 0 1 . L = : . . .

26 | de servicio un 12.5% que respondié que no tomaria el servicio. Sin embargo, también es importante identificar esta frecuencia por
tipo de paciente. Por ejemplo, para el caso de los hijos es una vez al mes o0 una vez cada dos meses, para las personas de
edad avanzada necesariamente una vez al mes y de igual forma para el caso de madres.

OE ~ ~ . , - -

27 Calcular el tamafio de la demanda | El tamafio de la demanda estimado, en nimero de hogares (familias), es de 11,566 familias.

Nota. Todos los hallazgos se han obtenido de las fuentes secundarias, focus groups, entrevistas y encuestas, segiin el plan de investigacion.

21




2.4 Investigacion concluyente

2.4.1 Estimacion de la demanda

Para la estimacion de la demanda se consideraron las respuestas obtenidas en la encuesta,
especialmente aquellas que permiten definir los factores decisivos para suscribirse en la
plataforma de Kunan Salud, incluyendo la disposicion de compra y el precio que estarian

dispuestos a pagar en el rango de 30 a 40 soles.

La definicion del segmento que estaria interesado en adquirir el servicio se realizé mediante el
dimensionamiento de la cantidad de hogares que hay en Lima Metropolitana para los NSE C y
D, obtenida de un reporte poblacional de la Compaiiia Peruana de Estudios de Mercado y
Opinion (2023). Este mercado estimado de hogares fue acotado a todos aquellos que cuentan
con acceso a internet, ya sea a través de una computadora, tablet o celular. Si bien se define el
servicio como complementario, todos los hogares que no cuenten actualmente con un plan
médico son mds propensos a tomarlo. Sin embargo, también existe la posibilidad de que
aquellos que cuenten con uno también lo tomen, por lo cual se consider6 un factor de captacion
de 25% sobre estos ultimos. Asimismo, identificamos que aquellos que tal vez tomarian el
servicio representan una oportunidad importante del mercado y, para este caso, se consider6 el

50% de factor de captacion.

Por otro lado, como parte de la acotacion del servicio, se definié poner un limite de inscritos
dentro del plan de suscripcion no mayor a cuatro miembros de la familia, indistintamente si se
trata 0 no de miembros de la familia nuclear. Por tltimo, dentro de la encuesta también se
considerd la medicion de la frecuencia de consultas que tomarian los hogares, de acuerdo con
un promedio de la cantidad de miembros que serian inscritos. Esto nos permitird mas adelante

medir la cantidad de médicos necesarios para los horarios de atencion.

En la tabla 12 se muestran los resultados obtenidos de la estimacion de la demanda:
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Tabla 12

Resultados de la estimacion de demanda

Item % Q Fuente
(hogares)
Lima Metropolitana 100% | 2572 800 | compafifa Peruana de Estudios
CyD 70% | 1793 242 | de Mercado y Opinién (2023)
¢ Disponen de conexidn a internet? 93% | 1660542 | Encuesta (Rpta: "Si")
Encuesta (Rpta: "No" + 25% de
¢Cuenta con algun tipo de seguro médico? 31% | 511032 |"Si")
¢A dbnde suele ir cuando se enferma? 89% | 455329 |Encuesta (Rpta: Essalud y SIS)
Encuesta (Rpta: "Si" + 50% de
¢Estaria dispuesto a tomar el servicio? 57% | 259 310 |"Tal vez")
¢A cuéntos miembros de su familia Encuesta (Rpta: de 4 miembros
inscribiria? 91% | 236 231 |amenos)
¢ Cuénto estaria dispuesto a pagar por adquirir Encuesta (Rpta: de 30 a 40
O 31% | 72287
de manera mensual este servicio? soles)
Teorico 16% (MRS Rogers, 1962

2.5 Conclusiones de la investigacion

A continuacion, se detallan las conclusiones de toda la investigacion de mercado ejecutadas para

cada objetivo general definido:

La industria de la salud en el pais no proyecta una imagen de confianza, mucho menos
de seguridad en los pacientes y sus familias para el publico objetivo.

Existe un temor generalizado por enfermarse, ya que los pacientes saben que no cuentan
con los medios ni con los recursos suficientes, principalmente en la salud publica. Sin
embargo, no solo es un problema del sector publico, los menores avances en la industria
son un problema para el pais al no existir una inversion adecuada ni un plan en el corto
plazo para conseguir un servicio que genere tranquilidad en los pacientes.

De acuerdo con lo investigado, Kunan Salud es una salida rapida a un problema grande
y es un acompanante sigiloso, pero presente en todo momento, en el cuidado de la salud
para los pacientes.

El servicio de telemedicina on demand ofrece inmediatez, la cual destaca como el
atributo principal entre los pacientes, generando asi una gran oportunidad para la

industria mediante el servicio de telemedicina.
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Las preocupaciones en salud, los temores de enfermarse y los problemas actuales del
sistema de salud en el pais son el principal motivador para que los pacientes decidan
tomar el servicio de Kunan Salud, ya que el solo hecho de contar con ese respaldo, sentir
que alguien los acompana en todo momento y les ofrece seguridad, les generaria
tranquilidad.

Una de las conclusiones importantes en los pacientes es que existen diferencias en el
accionar cuando se trata de los hijos. Estos casos casi siempre son tratados como una
“emergencia”, a pesar de que no necesariamente se trate de una enfermedad grave y son
un punto importante para tomar en cuenta para el desarrollo de una comunicacion
efectiva sobre el alcance del servicio remoto.

Dentro de los problemas de salud mas relevantes o de lo que mas suelen enfermarse los
pacientes, principalmente los hijos, encontramos las enfermedades respiratorias y
neumoldgicas agudas que pueden atenderse por telemedicina debido a la mejor
complejidad que muestran inicialmente. Estas patologias suelen ser tratadas por médicos
internos o generales y no por un especialista.

Existe una gran aceptacion del servicio de telemedicina que ofrece Kunan Salud. La
aceptacion del servicio entre los pacientes tiene un grado emocional alto por sus
caracteristicas.

Los pacientes ven el servicio de Kunan como una salvacion que disminuye los temores
con respecto a su salud y la de sus familiares. También es vista como una compafiia por
tener a la mano el acceso inmediato a un médico, lo cual les genera una sensacion de no
estar solos. Por ultimo, lo ven como una ayuda para momentos dificiles donde los
pacientes se sienten inseguros.

La aceptacion que se vio en los focus group no necesariamente se vio reflejada de la
misma forma al medir la intencion de la toma del servicio para el grupo de los
encuestados. Si bien solo un 23.3% definitivamente tomaria el servicio, mas de un 50%
tal vez si lo tomaria.

Para el plan estratégico sera importante definir una adecuada oferta que mejore el nivel
de calidad en la atencion médica para el publico objetivo, con profesionales de salud
calificados, calidad en la atencion médica virtual y seguridad en las atenciones y

tiempos.
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Dentro de la definicion de la oferta, es importante definir que la plataforma permitira
inscribir en el servicio a no mas de cuatro miembros. De acuerdo con la encuesta, mas
del 80% inscribiria hasta cuatro familiares nucleares.

Respecto a la mirada del médico, la mayoria coincidio que las atenciones de casos leves
atendidas por un médico internista o general son la via més confiable y correcta de usar
el servicio on demand, por lo que lanzar a corto o mediano plazo especialidades en el
servicio al publico general no es una via recomendable.

La edad de los médicos no es un factor determinante para la adopcion y captacion a la
compaiiia; variables como el tiempo y lugar de trabajo toman una mayor relevancia para
los médicos a la hora de realizar teleconsultas.

En las entrevistas a profundidad a médicos, se identificé la tendencia cada vez mayor de
pacientes y médicos a optar por las teleconsultas como una via répida a un problema
menor.

Todos los médicos entrevistados coincidieron en que el Estado no fomenta en el sector
publico la virtualidad como una via de atencion a pacientes en el pais.

Por el lado del precio que estarian dispuestos a pagar los pacientes, se concluye que el
precio puede oscilar entre 30 y 40 soles como parte de una suscripcion familiar.

El precio fue muy aceptado entre los pacientes del focus group, quienes incluso estarian
dispuestos a pagar usen o no el servicio de telemedicina. Por otra parte, en las encuestas
esta opcion fue ampliamente preferida, por lo que se refuerza y confirma las preferencias
que se obtuvieron en los focus group.

Aparentemente, podria haber una opcion de potenciar mas la rentabilidad de la oferta,
ya que el servicio fue percibido como bueno por sus atributos principales de practicidad,

inmediatez y disposicion de los médicos.
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CAPITULO III. PLANEACION ESTRATEGICA

3.1 Objetivos de marketing

A largo plazo, Kunan Salud busca lograr un posicionamiento en la mente de los usuarios. Los

objetivos especificos se detallan a continuacion:

Tabla 13

Objetivos de marketing a corto, mediano y largo plazo

Corto plazo | Mediano plazo | Largo plazo
Objetivos Indicador Herramienta
(1 ano) (2 afos) (3 anos)
Tener un nivel de Ventas facturadas
) ) Estados
ventas netas anuales | sin IGV (miles de ) S/180.487 S/372.525 S/ 572.756
financieros
minimas de S/ S/)
) Cantidad de Reporte de
Registro de entradas a | ) W:15017.43 W:9296.51 W: 8581.39
) ingresos a la pagina | entradas a
la pagina web/app A:32180.22 A:19921.08 A:18388.57
web/app plataformas
# clientes atendidos
Fidelizar a los mas de unavez/# | Reportes de
) ) ) 30% 40% 50%
clientes capturados total de clientes data interna
atendidos
Evolucion del
) Estado de
Margen Operativo % | M.Op anual -212% -29% 9%
resultados
anual
] Medicina
Lograr incorporar a la
Cantidad de o Medicina general,
plataforma un nuevo o Reportes de Medicina )
) servicios ofertados ) general, psicologia,
servicio relacionado a data interna general
anualmente psicologia salud y
la salud y bienestar )
bienestar

3.2 Estrategias genéricas

En base a la teoria de las estrategias genéricas de Porter (1985), el plan de marketing del presente

trabajo considera el desarrollo de una estrategia de diferenciacion aplicando barreras protectoras
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contra la competencias y también una estrategia de enfoque concentrandose en un grupo
especifico de clientes en un mercado especifico (Colina, 2009). Se esta definiendo un servicio
de telemedicina on demand para el segmento B2C, especificamente para los pacientes que
pertenecen a los NSE C y D de Lima Metropolitana. Ademas, se define el servicio como un plan
de salud complementario a la oferta existente de atenciones médicas en el sector publico y
privado, pero con determinadas caracteristicas que componen la propuesta de valor y que son

muy dificiles de encontrar en la competencia.

Las estrategias genéricas de Kunan Salud para el segmento B2C cuentan con las siguientes

caracteristicas:

e Inmediatez para conseguir cita y ser atendido en la plataforma

e Practicidad para dar una solucion rapida a un problema de salud que no sea grave
e Seguridad para contar con el servicio

e Ahorrar tiempo y dinero a diferencia de una cita presencial

e Accesibilidad desde cualquier punto con conexion a internet

3.3 Estrategia de crecimiento

La estrategia de crecimiento que seguira el negocio, de acuerdo con la matriz Ansoff (1968)*,
es la de desarrollo de nuevos mercados. Actualmente, Kunan Salud atiende el mercado B2B,
donde tiene mas de 30 empresas afiliadas cuyos colaboradores usan y confian en el servicio on

demand de atenciones médicas generales.

Kunan Salud pretende ofrecer el mismo servicio y propuesta de valor on demand al mercado
B2C, mercado que aun no ha sido explorado por la empresa y donde las personas naturales

podrén afiliarse junto con sus familiares al servicio de manera directa y personalizada.

En el largo plazo, Kunan Salud podria implementar una estrategia de nuevos productos en los
mercados actuales, afiadiendo servicios adicionales al portafolio relacionados al bienestar, tales

como videos de como manejar mejor las finanzas, coaching, rutinas de ejercicios, entre otros.

! La matriz de Ansoff es una herramienta para determinar la direccion estratégica de una empresa en la toma de decisiones de
crecimiento ya sea en el mercado actual o en mercados aiin no explorados. Para ello se debe relacionar mercados y productos
en funcion de si son actuales o nuevos.
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3.4 Ventaja competitiva

De acuerdo con Kotler y Keller (2016), la ventaja competitiva es la habilidad de una empresa
para desempefiarse de una o varias maneras que sus competidores no pueden o no deseen
igualar. Esta habilidad para Kunan Salud radica, principalmente, en el servicio on demand que
incluyen dentro de la propuesta de valor en las atenciones virtuales, lo cual los convierte en el

unico actor del mercado que ofrece un servicio como tal.

Kunan Salud estd enfocado en mantener esta ventaja competitiva sustentable a través de la
inmediatez que ofrece para conseguir una cita y ser atendido por un médico internista, pero
también cuenta con otras ventajas competitivas apalancables que mantendrian su buen

posicionamiento frente a la competencia.

Si bien las atenciones médicas virtuales cuentan con una serie de caracteristicas que son
imposibles de imitar por las atenciones presenciales, sus caracteristicas van mas alla de los
ahorros en tiempo y dinero o la mayor practicidad en el servicio. El servicio cuenta ademas con
caracteristicas importantes como seguridad, confiabilidad y tranquilidad que el paciente percibe

y que le es muy dificil de encontrar en el sector salud.

Todas estas caracteristicas terminan siendo los atributos mas importantes de la marca y del

servicio sobre los cuales se definen una serie de beneficios relevantes para el segmento.

En la tabla 14 se muestra el anélisis VRIO, modelo de andlisis creado por Barney (1995) basado

en los cuatro atributos para valorar las ventajas competitivas:
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Tabla 14
Analisis VRIO

Y procesos

Recurso v R ; O Ventaja competitiva
Valor Raro Inimitable | Organizado J P

SerV|C|o_acceS|bIe y si si NO NO Ventaja competitiva
personalizado temporal
Servicio inmediato : : Ventaja competitiva
(on demand) I I NO NO temporal
Plataformas digitales ¢ ¢ ¢ . Ventaja competitiva
. Sl Sl Sl Sl .
integradas sostenible
Seguimiento y )
mantenimiento Si NO NO NO Paridad competitiva
posventa
Expertos que validan . .
y respaldan servicios Si Si Si Si Ventaja competitiva

sostenible

3.5 Estrategia de segmentacion

Se identifico el mercado meta a partir del mercado objetivo y mercado potencial, tomando en

cuenta las siguientes definiciones:

= Mercado potencial: Mujeres y hombres de Lima Metropolitana con un estilo de vida

moderno que estan dispuestos a probar cosas nuevas, no les disgusta la idea de ser

atendidos por video consultas, son personas mas practicas. También, mujeres y hombres

formales que, si bien estan orientados a ahorrar, saben la importancia de la salud en su

familia (Arellano, 2010).

= Mercado objetivo: Personas modernas de 25 a 35 afios y personas formales de 36 a 50

afios, ambos segmentos pertenecientes a los NSE C y D de Lima Metropolitana. Con

estilos de vida agitados que buscan practicidad, comodidad, confianza y rapidez.

= Mercado meta: 11 566 familias.
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Figura 1

Buyer persona moderna. adulto joven, hombre o mujer de 25 a 35 arios

RESENA

RETOS/METAS
Desarrollo profesional
(estudios y capacitaciones
para su trabajo).
Iniciar un negocio.propio
Tener una familia.
Tener una casa propia.

¢Coémo se define él mismo?
Disciplinado

Responsable

Perseverante

¢COmo se comunica?
Llamadas, videollamadas y Whatsapp.
Tiene un grupo de chat familiar.

TEMORES

Enfermarse y faltarle a los hijos, que sus hijos se enfermen o les ocurra un
accidente y que sus padres se enfermen.

Trabajador, vive con rutinas
diarias y estructuradas y de
poca variabilidad. Disfruta

de su tiempo libre con
familia y amigos. Se

series y con videojuegos.
Tiene como aspiracion el
desarrollo profesional y/o

emprendimiento de un
negocio propio relacionado
su profesién. Teme

padres también enfermen.

entretiene viendo peliculas,

enfermarse y que sus hijos y

Reunidn con amigos o familia, videojuegos, ver series,
novelas o peliculas en casa e ir al cine.

Ocupacion: ama de casa, estudiante y técnico profesional.
Estado civil: soltero/casado.

Ascendencia familiar: costa y sierra del Per(.

Hijos: si, menores de edad.

Departamento: Lima.

Distritos: San Juan de Lurigancho, Los Olivos, Cercado de
Lima, Villa Maria del Triunfo, San Juan de Miraflores y
Pueblo Libre.

a

SEGURO MEDICO
SIS y Essalud

RUTINA DIARIA TECNOLOGIA
La considera muy importante (“'es parte de
Trabajar, estudiar, realizar labores domésticas y atender ?/a viF()i a") ("esp
las necesidades de los hijos. '
TIEMPO LIBRE Internet:

- Tiene internet en casa.

- Tiene plan postpago de celular con
cantidad de GB suficientes para el mes
("casi nunca se me acaban los GB, me

alcanza").

Dispositivo mas usado: celular.
App mas usadas: Whatsapp, Instagram,
Facebook, TikTok, Youtube, Spotify y apps
bancarias.

Contenido que busca: Entretenimiento,
noticias y capacitacion para el trabajo.

Nota. Elaborado por inSitu Consultores, 2023.
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Figura 2

Buyer persona formal: adulto, hombre o mujer de 36 a 50 anos

RESENA RETOS/METAS ¢Coémo se define él mismo? ¢Cbémo se comunica?

Tener casa propia. Alegre Whatsapp y tiene grupo de chat familiar.
Darles una profesion a sus Responsable
hijos. Perseverante

TEMORES

Enfermarse, sufrir un accidente, ser victima de la delincuencia y que su
familia nuclear se enferme.

RUTINA DIARIA TECNOLOGIA

La considera muy importante ("'es una
herramienta que foma parte de la vida™).

Trabajador, vive con rutinas
diarias marcadamente
estructuradas y adaptadas a

los horarios de los hijos. TIEMPO LIBRE Internet:

- Tiene internet en casa.

Trabajar, atender necesidades familiares (hijos y nietos),
realizar labores domésticas y descansar.

Esta a cargo de todas 1as | ssitar familiares, ver series y peliculas en casa, ir al cine,

labores domésticas y es jugar ftbol e ir a la playa. - T_lene plan postp_ago de celular con
responsable de la economia cantidad de GB suficientes para el mes
familiar. Disfruta de su DATOS GENERALES ("casi nunca se me acaban los GB, me
tiempo libre con familia y de Ocupgmon: ama d(_e casa, negocio propio, taxista y alcanza®).
los momentos de descanso. trabajadc_Jr_dependwnte. o Dispositivo mas usado: celular.

Se entretiene viendo Estado CIVI_|Z soItfer_o/casado/copvwlente. ] App més usadas: Whatsapp, Instagram,
peliculas y series. Desea Ascendencia familiar: costa y sierra del Peru. Facebook, TikTok, Youtube, Twitter,
darle una profesion a sus H! jos: SI,, mayores y menores de edad. Messenger y Mensajeria.

hijos. Teme enfermarse y que |Ni€t0S: si, menores de edad. Contenido que busca: Entretenimiento y
sus hijos también enfermen, |DePartamento: Lima. pagos.

Distritos: Comas, San Juan de Lurigancho, Ate Vitarte,
Villa Maria del Triunfo y Lince.

SEGURO MEDICO
SIS, Essalud y EPS

Nota. Elaborado por inSitu Consultores, 2023.

3.6 Estrategia de posicionamiento

La estrategia de posicionamiento de Kunan Salud estara basada en los beneficios que adquiere
el paciente con el uso del servicio, . Como se ha mencionado anteriormente, las caracteristicas
de inmediatez, seguridad, confiabilidad, tranquilidad, practicidad, ahorros en tiempo y dinero y
accesibilidad con las que cuenta el servicio, generarian ventajas competitivas frente al resto de
los competidores. De esta manera, Kunan Salud busca estar posicionado en la mente del ptublico
objetivo como “un consultorio virtual seguro de atenciones médicas, donde podran encontrar
siempre un médico de confianza capaz de solucionar sus problemas de salud y dar una salida
rapida a la urgencia en el momento exacto en que lo necesiten, sin la necesidad de movilizarse

o salir de casa”.
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3.7 Propuesta de valor

Kunan Salud es un conjunto de plataformas virtuales web y moévil de facil accesibilidad a
profesionales de la salud, para atenciéon médica de urgencias de baja complejidad. La propuesta
de valor radica en la disponibilidad inmediata de los médicos para la atencion on demand, la

cual se sustenta en cuatro puntos importantes:

e Promesa de atencion on demand desde cualquier lugar, solo es necesario una buena
conexion a internet

e Efectividad en la atencion, entrega de diagnostico inmediato por parte del médico,
recetas médicas, descanso y 6rdenes médicos

e Servicio que ofrece eficiencia en tiempo y dinero a un precio accesible para toda la
familia

e Servicio confiable y seguro, que son los atributos mas valorados por los clientes

3.8 Estrategia de marca

Para la introduccion del servicio de atenciones médicas virtuales on demand en el B2C, la
estrategia de desarrollo de marca por seguir corresponde a extension de marca (Kotler y
Armstrong, 2016). La estrategia consistira en extender la marca actual, Kunan Salud, que opera
en el B2B, hacia un segmento especifico del B2C con un servicio que cuenta con algunas

modificaciones.

Figura 3

Estrategias de desarrollo de marca

Categoria de producto

Existente Mueva
=
e . Extension de Extension de
®  Existente )
= linea marca
-F]
=
[=F]
.
: -
E Mueva Multimarcas Marcas nuevas
rd
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La estrategia de extension de marca permitird contar con un reconocimiento medianamente
rapido y también con una mejor aceptacion de cara a los pacientes y sus familias, ya que se

cuenta con la experiencia y el conocimiento de los principales problemas que aquejan.

Por otro lado, al seguir esta estrategia de marca, tampoco se realizaran modificaciones en el
nombre, logo y colores, los cuales denotan un sentimiento nacional por su nombre en quechua

y la forma de la montafia de siete colores ubicada en el sureste del departamento de Cusco.

Por ultimo, se ha desarrollado el mantra de marca para Kunan Salud, con el fin de enfocar mas
la intencion del posicionamiento y como los consumidores la perciben (Kotler y Keller, 2016),

resumiendo asi la esencia de la marca y la promesa central (ver figura 4).

Figura 4

Mantra de marca

Justificadores (RPC) Puntos de paridad

Puntos de diferencia
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La promesa central de valor de Kunan Salud, para el presente trabajo, es “atencion médica on
demand”. Esta es la esencia de la marca y sobre la cual destacan el resto de las caracteristicas

que resumen la esencia.

En los puntos de paridad se han colocado tres beneficios importantes y principales de la marca
que todo stakeholder debe conocer. Mientras que, en los puntos de diferencia, es lo que los

consumidores asociarian fuertemente a Kunan Salud y se ha mencionado en otros capitulos.

Los justificadores o “las razones para creer” estan plasmadas en el circulo amarillo del mantra
de marca. Se ha colocado todo lo que haria posible que la promesa de valor de la marca se

cumpla y cémo se destacarian tanto los puntos de paridad como de diferencia.

Por ultimo, se colocan en el apartado anaranjado los valores que se asociarian y por los cuales
se caracterizaria la marca. La idea es que todo stakeholder, desde un trabajador hasta un
consumidor tengan claro todas las caracteristicas que hacen de Kunan Salud una marca

correctamente identificada y posicionada en la industria de la salud.

3.9 Estrategia de cliente

Kunan Salud cuenta con dos tipos de clientes potenciales que, en base a los focus groups,

tendrian mayor demanda de atencion:

Familias con hijos

Para este tipo de cliente se implementara una estrategia de blindaje a través de propuestas cross-
selling que les brinde servicios adicionales y complementarios junto con la suscripcion mensual
(seguimiento en pediatria, neumologia y descuentos en medicinas), mientras mas tiempo el

cliente est¢ afiliado, mas beneficios se iran desbloqueando con precios preferenciales.
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Figura 5

Propuesta Crossselling

1isks Dana Almandrn Dok o Acumulacién de puntos por
‘ antigledad y actividad en
plataformas
Servicios de salud
5§ = &
Otros servicios

e o))

Quema calonas ‘
a
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Familias con adultos mayores

Para este cliente se implementard una estrategia de servicio especializado ademas de
personalizado, haciendo hincapié en la posventa, que consistird en que un asesor clinico podra
hacer llamadas al adulto mayor para ir evaluando su progreso, y, segun el tiempo de afiliacion,
el cliente podré desbloquear precios preferenciales en medicinas con entregas a domicilio, para

que el adulto mayor no tenga que acercarse a comprar de manera presencial.
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Figura 6

Servicio especializado

Acompanamiento periédico
para revisar progreso de
paciente

.....




CAPITULO 1V. TACTICAS DE MARKETING

4.1 Estrategia de producto

Como se ha mencionado anteriormente y de acuerdo con la propuesta de valor establecida,
Kunan Salud ofrecera al mercado una atencién médica on demand, de baja complejidad a través
de una plataforma web y un aplicativo movil. Tomando en cuenta los niveles establecidos por
Kotler y Keller (2016), en la tabla 15 se presentan los cincos niveles de producto de Kunan

Salud.

Tabla 15

Niveles de producto

Beneficio principal | Atencion médica general

Producto genérico | Acceso a médico general mediante una plataforma virtual

Acceso a una atencion médica general de calidad mediante una plataforma
Producto esperado . ) _ )
virtual amigable a un precio accesible

. Atencion médica general on demand de calidad mediante una plataforma
Producto ampliado | ) ) . ) .
virtual amigable con un unico precio para el titular y su familia

Atencion médica on demand de salud y bienestar, de alta calidad, a través
de una plataforma virtual amigable con un unico precio para el titular y su
Producto potencial | familia, de acuerdo con sus requerimientos. Ademads, contara con videos
de salud fisica, nutriciéon y educacion financiera como parte de su propuesta

integral de bienestar

Para lograr el producto ampliado se aprovechard la experiencia adquirida a través de las mas de
30 empresas que actualmente trabajan con Kunan Salud, las cuales han permitido ajustar la
plataforma a los requerimientos necesarios de los pacientes, promoviendo una experiencia de

usuario rapida y amigable.
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El servicio tendra diversas caracteristicas que reforzaran la propuesta de valor:

e Inmediatez: gracias a un amplio staff de médicos que permitirdn una atencion con
un tiempo de espera maximo de 3 minutos por paciente.

e Practicidad: a través de un some amigable que permitird a los pacientes atenderse
en solo tres pasos: boton de atencion, perfil de la persona a tratarse y sala de espera
para la cita.

o Confiabilidad: los pacientes siempre contaran con atencidon en la plataforma, a
través de un médico certificado que permanecera con la camara encendida durante
el tiempo de atencion y quien ofrecerd una atencion de primer nivel para la
tranquilidad del cliente.

e Accesibilidad: los pacientes podran asistir a su consulta desde cualquier lugar sin

tener que trasladarse a un centro de salud, ahorrando asi tiempo y dinero.
4.1.1 Presentacion de Kunan Salud

Si bien las familias potenciales de Kunan Salud se conectaran por un aplicativo moévil con
sistema operativo Android e IOS o solucion web (desktop y computadora de escritorio), se
priorizard que Kunan Salud cuente con una plataforma Mobile First Design, promoviendo o

esperando que el mayor nivel de conexion de los clientes se dé a través de un dispositivo movil.

Tanto la plataforma web como aplicativo mévil contardn con las siguientes caracteristicas: facil
acceso y una interfaz amigable e intuitiva con el servicio de salud, permitiendo la atencién con
un médico y brindando un soporte digital en todo momento. Ademas, los pacientes contaran con
otras opciones como revisar sus citas, visualizar sus recetas e indicaciones, asi como también

tener acceso a su historial médico.
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Figura 7

Presentacion movil

Figura 8

Presentacion desktop

Beneficios de salud y
bienestar en un mismo lugar

Nuestros beoeficios
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4.1.2 Presentacion del customer Journey de Kunan Salud

La plataforma puede ser adquirida tanto para el App Store de Apple como para Play Store de
Google. Ademas, se podra iniciar sesion desde el portal https://www.portal kunansalud.com/.
Por otro lado, el flujo de descarga y uso de la aplicacion es friendly user, lo cual permitira

reducir pasos en la creacion de la cuenta personal del usuario.

Figura 9

Customer Journey
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Da manera sencilla, el paciente podra solicitar el servicio de un médico a través del home del
aplicativo o plataforma web, en donde podré visualizar el tiempo de espera con el que cuenta
para su ingreso a través de una sala virtual. Una vez culminada la consulta, el médico emitira
un documento médico para que el paciente pueda descargarlo, asimismo, extenderd un

certificado de descanso médico en caso sea requerido durante la consulta.

Ademas, como parte de la fidelizacion hacia el cliente, se le enviara un email personalizado
sobre los cuidados preventivos que debe tener, asi como futuros descuentos y beneficios con

stakeholders de Kunan Salud.
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Todo lo antes expuesto puede verse resumido en el anexo 8, donde los pacientes podran

identificarse con las cinco etapas del journey de Kunan Salud.

Finalmente, en el anexo 9 se aprecia el flujo de navegacion con mayor detalle de la plataforma

que mantiene la misma estructura tanto en el aplicativo mévil como en la web.

e Registro: Se mostraran los pasos para ser parte del ecosistema de Kunan Salud y el
paciente pueda acceder a los beneficios de salud contratados.

e Verificacion: Constard de tres pasos; primero, se le pedira al paciente sus datos
personales; luego, le llegara un codigo a su numero de celular registrado, vy,
finalmente el paciente podra hacer uso de la aplicacion.

e Home: Antes de solicitar la cita, se contarda con un counter virtual en el que los
pacientes podran solicitar atenderse con un médico de manera inmediata.

e C(Cita: Se le consultara al cliente el perfil del paciente a atenderse, se le pedira tener
activado su microfono y camara; y finalmente, en la sala de espera podra ver el turno

de atencion que le corresponde.

4.2 Estrategia de precio

La estrategia de precios de Kunan Salud se ha fijado de acuerdo con la investigacion de mercado

realizada a través de las encuestas y los focus group.

Ademas, se han considerado las ofertas actuales del mercado, principalmente las ofertas del SIS
y EsSalud que presentan muchas deficiencias que no aportan valor a las familias atendidas. Por
otra parte, no se han tomado en cuenta los precios de los planes de salud o planes médicos que
ofrecen las clinicas privadas o las compafiias de seguro, ya que este es un servicio
complementario y el precio debe ser competitivo. También se tomaron en cuenta los precios de
los competidores que cuentan con una propuesta similar a la de Kunan Salud, pero que hoy

estan enfocados, en gran medida, en el B2B.

El precio final sera de 30 soles incluyendo IGV y consistird en un plan de suscripcion orientado
a los pacientes y sus familiares, nucleares o no, con un limite maximo de 4 integrantes inscritos

por familia (titular mas tres familiares) y con un limite de 8 consultas mensuales. Los
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suscriptores podran contar con una teleconsulta cuando lo necesiten para ellos y sus familiares

e ingresaran desde el dispositivo que mejor les acomode.

Cabe destacar que este plan de suscripcion es mensual, con opcidn a renovar luego de haber
culminado el periodo acordado entre la plataforma y el suscriptor. Los métodos de pago

definidos son mostrados a continuacion:

e Pago con tarjeta de crédito
e Pago con tarjeta de débito
e Pago con Yape o Plin

e Transferencias o depdsitos bancarios

Se estan considerando todas las opciones posibles que mejor se acomoden a los tipos de usuario

identificados.

Con respecto a la competencia, se sugiere una estrategia por penetracion, puesto que se trata de
un producto nuevo que busca abarcar una amplia cobertura en los sectores C y D con un precio

bajo, acorde a las expectativas del mercado.

En la figura 10 se puede apreciar como se ha realizado una distincion de precio por consulta y
un precio por suscripcion. En el primero, las consultas de Kunan Salud tendran un méximo de
8 consultas al mes versus la competencia que oscila entre 4 consultas (Smart Doctor) y 1 unica
consulta (Aliviamed y Dr. Auna) por mes. En la segunda, el precio por suscripcion sera el mas

importante para tener en cuenta en el price brand ladder:
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Figura 10

Price brand ladder
Precio por consulta: Precio por suscripcion:
Index
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4.3 Estrategia de plaza
Por la misma naturaleza de Kunan Salud, el canal de distribucion serd unicamente digital, tanto
al momento de comunicarse y efectuar el registro del servicio, asi como al momento de la

interaccion entre médicos y pacientes durante la consulta on demand.

Es por eso, que la estructura de canal a seguir serd la de un canal directo, puesto que no existe
un intermediario o intermediarios entre el producto y/o servicio, que es la pagina web o
aplicativo movil de Kunan Salud, con los clientes que vayan adquiriendo el servicio para ellos

o sus familias (Hatton, 2000).

Ademas, con respecto a la estrategia de canal a seguir: esta serd la estrategia de distribucion
directa, puesto que se emplearan unicamente los canales propios de la empresa para ofrecer el
servicio de telemedicina a todas las familias que adquieran el servicio. Finalmente, es
importante recalcar que los puntos de contacto principales de la marca seran por un lado su

pagina web, aplicativo mévil y redes sociales de la marca (principalmente Instagram).
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4.4 Estrategia de promocion

Kunan Salud contard con una estrategia de comunicacion digital para llegar a su publico
objetivo no solo por el alcance del medio, sino también por el paid media digital versus los
costos de difusion ATL. Al ser un lanzamiento de producto en el sector B2C dentro del embudo
de conversion, se tendra mayor preponderancia a las fases de awareness y consideracion versus

la adquisicion de /eads (venta) y posventa.

Se ha considerado la elaboracién de una campana introductoria (afio 0), asi como también el
desarrollo de un plan para los primeros tres afios de la compaiiia, en la que contaran con el

apoyo de una agencia de publicidad y agencia de medios para alcanzar sus objetivos trazados.

Para ello, se ha trabajado un plan de medios digital y una estrategia de social media con una
agencia especializada que permitira llegar a la mayor cantidad de personas del target.

Finalmente, se vera el presupuesto promocional estimado para las diversas acciones a realizar.

4.4.1 Plan de medios

Al contar con dos publicos objetivos, se dividira la pauta en medios més afines a cada grupo
demografico. Para el primer grupo, conformado por personas entre 25 y 35 afios, se utilizaran
plataformas como Adsmobile, Spotify, Showheroes y TikTok, las que tendrdn una mayor
acogida; y para el segundo grupo, entre 36 afios y 50 afios, plataformas como Facebook,

YouTube y DV360 (banner).

Para la elaboracion del plan de medios, se entrevistd a Gabriela Valencia, directora de medios
en Starcom MediaVest Group, para elegir los formatos adecuados para la elaboracién del plan,
el cual tendra una mayor relevancia en los medios digitales por la naturaleza de la plataforma y

mensajes diferentes seglin cada formato.
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Tabla 16

Plan de medios digital
Medio Formato Materiales Mensaje clave
Facebook / PPA/PPV OpCIO.rl L l_DOSt del feed (, Ya conoces Kunan Salud?
Instagram Opcion 2: Dark post
Link del video de YouTube Cuenta con un médico online de
Youtube In-stream . manera inmediata para ti y tu
URL de destino .
familia
Formato: HTMLS, JPG, PNG o GIF
Tamatios esbie: 30350, Lleg6 Kunan Salud la plataforma de
DV360 Banner 2020,306032180 salud que te conectara con médicos
Estandar Tamaiios tablet: 728x90, 768x1024 e an araen
de manera inmediata
Peso: 150 KB max
URL de destino
Archivo MP4, 300 KB max
Adsmobile Video End Card Opcional la tla)fz ﬁ;ggeig?ag Sa;l:iéxliieré
Reward | JPG 0 PNG, 320x430 px, 150 KB max | P ud que atende
. tus consultas de manera inmediata
URL de destino
Video en Formato vertical 9:16 Video
TkTok | nFeed | MPAMPEGIGRAVIOMOV. | PR PO bas
Recomendado de 9 a 15 seg. Peso P ud que esta
buscando para ti y tu familia
500mb
Video
. Archivo MP4, 500 K8 max jConoce Kunan Salud y olvidate del
Spotify Sponsored . , . L1 .
Session Companion Banner trafico! Ten una cita médica online
JPG O PNG de 627 x 627pr desde casa de forma inmediata
URL de destino
(Cansado de las colas cuando vas al
= 0 0
Radio Cuias / Archivo MP4, 500 K8 max médico? jTranquilo! Con Kunan
jingle Salud cuentas con atencion médica
inmediata
(Ya conoces Kunan Salud?
Volante de Haz que tu familia se atienda de
Flyers mar A5 (21 x 14,8 cm) manera online con los mejores
arca médicos desde la comodidad de tu
casa

Nota. Elaborado a partir de K. Ruiz, comunicacién personal, 18 de febrero de 2024.

4.4.2 Estrategia de social media

Para el desarrollo de la estrategia de social media se contara inicialmente con tres plataformas

que seran Facebook, Instagram y YouTube. Estas plataformas reforzaran los cuatro pilares de

comunicacion: el primero de ellos es “producto”, que mostrard todas las bondades de la

plataforma asi como el fécil y rapido acceso con los que contaran los clientes al requerir un
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médico (ver anexo 10); el segundo, “bienestar”, para hablar de fips de salud y la importancia de
contar con un médico que se encuentre disponible para los clientes y sus familias (ver anexo
11); como tercer punto se hablaréd de “médicos al instante”, los cuales humanizaran la plataforma
contando un poco mas acerca de los médicos que son parte de la familia Kunan Salud (ver anexo
12); y “beneficios y promociones”, los cuales hablaran de los precios y promociones por

lanzamiento o por referir a un familiar (ver anexo 13).

Figura 11

Social media
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omunicar la plataforma y Evidanciar por qué Kunan Satud inwitar o 10609 @ probat y
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Procantar & Numan Salud Ansatras i importanca e Qe usam fa ptatatorma come s
Blenestar como un ewpacio dn cukdado contar tan in médxo en e magar aikada do Bienostar fasa
¥ drevuncidn para tads s vithe 0o les pocientes wliony s tamilin devde (n
famlbhe cammodidad e su bager
e o dobarer can e L e IVILAT & 12 Chantas & camprobar
] q 1
Doctor al Guw se contard dentra e doctores callficaden pars una "'”.ﬂ'.’f;:;";‘"::".':é;n‘fnﬁfﬁ >
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4.4.3 Acciones promocionales

La campana sera dividida en dos fases: contara con acciones enfocadas en penetracion y
acciones enfocadas en posicionamiento. Ademads, se contara con una campana inicial (afo 0)
que durara un mes y medio para generar conversacion acerca de las plataformas de telemedicina,

especialmente sobre el modelo on demand que ofrecera Kunan Salud. El objetivo de esta
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primera campaia es que las personas comprendan los beneficios de la telesalud y su coste

accesible como solucion a la atencion médica del pais.

Durante esta campana inicial, el peso de la comunicacion estara sobre todo apalancado en una
campaia de relaciones publicas para dar a conocer Kunan Salud mediante entrevistas al CEO,
invitacion a programas y notas periodisticas. Ademas, serd complementado por una serie de
influencers que hablaran de como vienen probando una version testing de la plataforma que

muy pronto serd abierta a todas las personas.

Figura 12

Relaciones publicas
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Figura 13

Accion influencers

Finalmente, habra pequefias cuiias publicitarias en la radio para reforzar el conocimiento de la
atencion virtual con médicos y su eficacia en el pais (ver anexo 14), y testimoniales en YouTube
sobre los beneficios que se tiene de contar con un médico virtual para pacientes y sus familias

de manera inmediata, y sobre todo a un coste accesible (ver anexo 15).

Para el lanzamiento de la campafia (afio 1) la fase de penetracion tendrd un mayor peso a través
de una campafia de performance para generar leads y eventualmente descargas del app. Las
alianzas estratégicas con potenciales farmacias y comunidades de bienestar servirdn para ser
mas agresivos en la oferta de Kunan Salud (ver anexo 16), asi como también generar

recordacion en la plataforma.
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Figura 14

Banner web

Figura 15
Banner app
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A esto se sumard una campana en redes sociales para promover el aumento de seguidores para
las comunidades de Facebook, Instagram y TikTok (ver anexo 17), asi como también se seguira
reforzando su campafia de PR e influencers en la fase de posicionamiento, la cual tiene como
objetivo afianzar la imagen de Kunan Salud en universidades a través de pequefias charlas a los
estudiantes (potenciales colaboradores de Kunan Salud). Asimismo, se elaborara un blog y
podcast de la plataforma, que sera complementado con videos testimoniales para conocer
mucho mas sobre la plataforma (ver anexo 18). Asimismo, se tendran cufas musicales en

diversas estaciones radiales.

Figura 16

Charlas en universidades

KUN'N

DESCUBRE COMO
LA TELEMEDICINA
PUEDE POTENCIAR
NUESTRA CARRERA
R

Todas estas acciones seran apoyadas y sostenidas por una agencia de publicidad y agencia de
medios, las cuales tendran un fee mensual y un presupuesto de medios asignado para las diversas
acciones a realizarse. Por ultimo, en el afio 2 y 3 se ird reduciendo paulatinamente la inversion

en medios, asi como también el presupuesto de produccion para las acciones a realizarse.
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Tabla 17

Presupuesto promocional en soles

Tacticas promocionales Acciones Ao 0 Ao 1 Ano 2 Ao 3
Campaiia de lanzamiento Elaboracion de concepto
para los primeros creativo, video manifiesto,
1000 /3000 / 10 000 capsulas audiovisuales y 30000 12,000 7000 > 000
seguidores mensajes claves a emplear
Desarrollo de plan de social Gengracmn de matriz de
. contenido con un total de 24
media para Facebook ¢ iezas tnicas divididas en ) ) )
Instagram de Kunan Salud p o
multiples formatos
Z Y - —
8 Desarrollo de campafia de Elaboracrlor.l de 48 piezas unlc.as
S f para multiples medios como: ) ) )
performance para generar . X
é adwords, mobile marketing y
generar leads .
S display
Z, Alianzas Estratégicas para Promocién del 20% de
& | afianzar a Kunan Salud como descuento a través de ) ) )
un servicio confiable y asociaciones con plataformas
seguro de bienestar
Desarrollo de campaiia de PR | Notas de prensa en fechas clave
para dar a conocer a Kunan de la salud para dar a conocer 80 000 24 000 15 000 10 023
Salud el servicio de la plataforma
Jingle musical para radios y Elaboracion de diversas cufas
perifoneo de la app Kunan musicales y cufias estandares 25000 8 000 1500 5500
Salud presentando la plataforma
Busqueda de influencers, asi
Campadia de influencers para | M pauta para la generacion
P P de contenido de micro y macro | 40000 | 27000 | 8000 | 12000
promover Kunan Salud . S
influencers (4 publicaciones al
mes en Instagram y TikTok)
Videos testimoniales de testigr(())r(liilzl;l:;onaf; V;Si;ies
o pacientes y médicos sobre la i para pacientes y 51 000 8 500 - 5000
E médicos sobre su experiencia
Z plataforma de Kunan Salud
&) en la plataforma
<2,: Eventos en facultades de Prgl?l?:rlloélailsép Or&u{ifs)::te
Z | Medicina sobre Kunan Salud Y due bu 20000 | 12000 | 10000 | 8000
®) - dentro de la sociedad (modulos,
= y la telemedicina . .,
9 papeleria, promocion)
wn .
o Frecuencia de 2 post mensuales
& . o
Desarrollo de blog y podcast | acerca de lg telemedicina y sus 4500 4500 4500
para Kunan Salud beneficios para todas las
familias
Presupuesto de produccion y acciones promocionales (Total) 246 000 96 000 46 000 50 023
Agencia de medios (fee + presupuesto medios) 130 000 92 000 45 000 45 000
Agencia de publicidad pequeiia (fee) 62 000 68 000 68 000 68 000
Inversion general total 438 000 | 256000 159000 | 163023
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4.5 Estrategia de personas

Para la fuerza de ventas (médicos generales), se utilizard la estrategia establecida por Zoltners
et al. (2008) sobre la excelencia de la fuerza de ventas, en las cinco dimensiones de ventas en

el éxito de una organizacion.

Figura 17

Estrategia de personas
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Colaborades

Se modificard la estrategia actual que utiliza Kunan Salud con sus clientes corporativos para
ampliar su servicio a clientes finales, ajustando asi las cinco dimensiones de Zoltners et al.

(2008), que son las siguientes:

e Reclutar:
El poder de decision en la seleccion del personal médico se dard a través de la Gerencia
M¢édica utilizando las recomendaciones y skills esperados en los médicos generales.

o Grado de Médico General

o Habilidades digitales

o Vocacion de servicio

o Amabilidad y responsabilidad

52



e Entrenar:
Si bien no existe un programa que certifique a los médicos generales para ejercer de forma
online la atencién médica, cada uno de ellos contaran con tres médulos de capacitacion en

la plataforma con una duracion de 1 hora para cada uno, como se describe en la tabla 18.

Tabla 18

Modulos de capacitacion

Modulo Objetivo
Bienvenido al equipo Conocer la plataforma, las herramientas con las que cuentan y los
Kunan Salud pasos que deben seguir con sus pacientes dentro de la app o web
(Como atender a un Dar una serie de recomendaciones sobre la forma de abordar a un
paciente digital? paciente de manera digital

Recrear una cita médica online donde se evaluara todo lo aprendido
Mi primer paciente: ) _ _
. y se daran recomendaciones en tiempo real al médico sobre su
[ estamos listos?
atencion digital

e Compensaciones e incentivos:

En Kunan Salud, para el &rea B2C el salario de los médicos sera por hora, siendo este monto
de S/ 20. Con lo cual, en el mejor escenario, teniendo como base 8 horas libres en su dia

podrian ganar S/ 160; y en un peor escenario, con solo 4 horas libres podrian ganar S/ 80.

e [luminar:

Para generar el mejor servicio de atencidn se espera contar con los siguientes pasos durante

la cita online:

Saludo cordial.
Iniciar la conversacion con un “;En qué podria ayudarla o ayudarlo hoy?”.
Escucha atenta al paciente.

Transmitirle tranquilidad en todo momento.

A e

Mencionarle los siguientes pasos al cierre de su consulta.

53



e Entusiasmar:

o Se desarrollara una estrategia de referidos con los médicos para que puedan generar
un ingreso extra dentro de la plataforma.
o Se contard con un ranking de servicio para conocer a los médicos mejor puntuados

en la plataforma.

e Controlar

o Se realizara cada seis meses una prueba piloto similar al modulo de “Mi primer
paciente” para ver el crecimiento y familiaridad del médico con la plataforma.

o Através del puntaje de atencidn se conocera en tiempo real como vienen trabajando
los doctores.

o Se contara con una evaluacioén anual donde se les comentara sobre su crecimiento
en la plataforma.

o Aquellos médicos que no obtengan un minimo de 15 horas al mes en la plataforma

seran invitados a retirarse de la plataforma.

4.6 Estrategia de procesos

Se contard con dos procesos clave para masificar el servicio al sector B2C. Por un lado, el
ingreso a la plataforma y, por otro lado, la atencion médica de los profesionales médicos. El
primer proceso tendrd como objetivo que los clientes realicen un ingreso facil y répido a la

plataforma y puedan registrarse de manera sencilla.
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Figura 18

Proceso de ingreso a nuestra plataforma
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El proceso de atencion médica tendrd como finalidad mantener el mejor servicio para los

clientes, siendo la capacitacion de estos la forma correcta de seguir al pie de la letra el flujo

trazado para una atencion de calidad que le brinde a todos los pacientes seguridad y confianza

de continuar usando el servicio de Kunan Salud.

Figura 19

Proceso de atencion médica
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4.7 Estrategia de evidencias fisicas

Las evidencias fisicas de Kunan Salud se pueden ver reflejadas en su pagina web, aplicativo

movil y redes sociales como un canal de atencion para los usuarios.

Figura 20

Pagina web de Kunan Salud

Figura 21

Aplicativo movil de Kunan Salud
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Figura 22

Redes sociales de Kunan Salud

Para la marca, el cliente y su familia son la mayor prioridad: més aun siendo la plataforma un
servicio que busca darle a los clientes la tranquilidad y la seguridad de que sus familias tendran

la mejor atencion en salud.
Para ello es necesario mantener un monitoreo constante de su imagen digital (ver anexo 20):

o Resolver los problemas de los clientes
o Conocer la opinion e inquietudes de los clientes
o Construir la confianza del cliente a través de testimonios y una comunicacion

constante

Ademas, se contara con un footer en la pagina web para que las personas puedan comunicarse

ante alguna eventualidad o pedir informacion sobre de los planes de la empresa (ver anexo 21).

Finalmente, como parte de una atencidon mas cercana al piblico de Kunan Salud, se propondra

desarrollar un chatbot en WhatsApp para que los clientes tengan nuevos canales de
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comunicacion. En caso de que el chatbot no pueda resolver determinada consulta, se remitira a

un asesor para que pueda atender al usuario (ver anexo 21).
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CAPITULO V. IMPLEMENTACION Y CONTROL

5.1 Supuestos generales

En este apartado del trabajo, se han considerado los siguientes supuestos generales que

generarian impactos en las proyecciones de los estados financieros de la iniciativa:

- Segln un estudio de las previsiones econdémicas del Peru realizado por BBVA Research
(2023), el PBI pais se estima en 2.3% para el 2024, 3.2% para el 2025 y 2.5% hasta el

2028. Para efectos practicos, se esta considerando 2.5% del 2028 en adelante.

- Laproyeccion 2024 del PBI sectorial estima 2.3% para los servicios y se considera este

el mas relacionado a la industria de la salud (BBVA Research, 2023).

- Debido a las similitudes del PBI pais y sector servicios, se considerara dentro de las
proyecciones solo el PBI pais. Este PBI pais, ademas, serd tomado como el crecimiento
del interés de la poblacion de Lima Metropolitana en el servicio de telemedicina on

demand.

- Segln el analisis del BBVA Research (2023), hacia el 2024 se estima un aumento de la
pobreza monetaria debido al menor crecimiento pais y al aumento de los precios de los
alimentos. Sin embargo, hacia el 2028 se estima una disminucion a niveles del 2022 y
se tomara como supuesto una recuperacion en la poblacion para los afios posteriores.

- Para los montos en dolares, se considerara como tasa de cambio 3.85 soles, ya que la
proyeccion del BBVA Research hacia fines del 2024 esté entre 3.8 y 3.9 soles.

- Latasa de inflacion tiene una tendencia a la baja con un retroceso lento por fendémenos
naturales y se proyecta en 2.98% al cierre del 2024 y 2.53% al cierre del 2025. Para una
proyeccion mas prolongada, se tomara en cuenta el del 2025.

- ElIGV es del 18% y el impuesto a la renta de 29.5%, no se consideran cambios en la
proyeccion.

- Laproyeccion financiera del plan no considera cambios para los datos obtenidos a través
de la encuesta, estos se fijan para no alterar la demanda y solo se afectaria por las
variaciones del PBI pais.

- Se considera una suscripcion anual por familia u hogar, con registro maximo de 4

familiares. Ademads, no se incluye un factor de pérdida de clientes ni de suscripciones.
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- Elrango de precios preferente, de acuerdo con la encuesta, es de 30 a 40 soles. Por tanto,
se considerara el monto de 30 soles incluyendo IGV como suscripcion mensual por
familia.

- El flujo de caja que se esta considerando en este capitulo es un FC Marginal, donde solo
estamos evaluando todos los ingresos, gastos, costos y resultados de la propuesta.
Ademas, el COK utilizado es de 10%, segtin fuentes del Directorio de Kunan Salud.

- No se esta considerando endeudamiento con bancos u otras entidades financieras para
obtener los beneficios marginales de la nueva linea de negocio. Tampoco se esta

considerando un incremento del crédito actual con bancos u otras entidades financieras.

5.2 Proyeccion de ventas

La proyeccion de ventas estd a 10 afios y considera los supuestos mencionados del punto
anterior. En el afo cero se considera una demanda inicial de 11 566 clientes, la cual creceria

igual que el PBI pais y sobre la cual se captaria de manera progresiva a los clientes.

Esta proyeccion cuenta con objetivos anuales medidos en nimero de hogares o familias que
serian los clientes suscriptores. Estos objetivos consideran una etapa de lanzamiento y
crecimiento de la marca en el B2C los primeros afios y luego una etapa de maduracion con un
crecimiento constante de 10%. En todos los afios se considera un crecimiento de ventas mayor

al crecimiento PBI, por tanto, se muestra un escenario retador para Kunan Salud.

61



Tabla 19

Proyeccion de ventas

Afo

Periodo

PBI (crecimiento) 2.30% 3.20% 2.50% 2.50% 2.50% 2.50% 2.50% 2.50% 2.50% 2.50%
Demanda (hogares) 11,566 11,832 12,211 12,516 12,829 13,149 13,478 13,815 14,160 14,514 14,877
Objetivo 0% 5% 10% 15% 25% 35% 45% 55% 65% 70% 75%
Ventas (hogares) 0 592 1,221 1,877 3,207 4,602 6,065 7,598 9,204 10,160 11,158

5.3 Proyeccion de ingresos

La proyeccién de ingresos esta calculada con la proyeccion de ventas en nimero de hogares y un precio de 25.42 soles sin IGV (precio

final de 30 soles), considerando los resultados de la encuesta, segtin la cual la preferencia del consumidor fue el rango de 30 a 40 soles

como precio final.

Tabla 20

Proyeccion de ingresos

ARo

2023

Periodo

Afo 0

2024
Afo 1

2028
Afo 5

2029
Afo 6

2030
Afo 7

2031
Afo 8

2032
Afio 9

2033
Afio 10

PBI (crecimiento) 2.30% 3.20% 2.50% 2.50% 2.50% 2.50% 2.50% 2.50% 2.50% 2.50%
Demanda (hogares) 11,566 11,832 12,211 12,516 12,829 13,149 13,478 13,815 14,160 14,514 14,877
Precio suscripcion S/ 25| S/ 25| S/ 25| S/ 25| S/ 25| S/ 25| S/ 25| S/ 25| S/ 25| S/ 25| S/ 25
Objetivo 0% 5% 10% 15% 25% 35% 45% 55% 65% 70% 75%
Ventas (hogares) 0 592 1,221 1,877 3,207 4,602 6,065 7,598 9,204 10,160 11,158

[Facturacion (sin IGV) | &/

- | /180,460 | S/ 372,470 | S/ 572,672 | S/ 978,316 | S/ 1,403,883 | S/ 1,850,117 | &/ 2,317,785 | S/ 2,807,681 | S/ 3,099,248 | S/ 3,403,638 |
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5.4 Costos y gastos

Los costos y gastos se han separado en egresos fijos y variables. Dentro de los egresos fijos, los
mas importantes son los relacionados al capital humano, ya que se requerird de mayores
recursos y del tiempo de algunos recursos actuales. Entre estos egresos estan los desarrolladores
front 'y back end, el Jefe de Desarrollo (posicion fija) y el soporte legal y contable para la nueva
linea de negocio y el Analista Comercial (posicion fija) que haga seguimiento a los resultados.
Estos egresos se han proyectado con la tasa de inflacion por el periodo de diez afios,
considerando un incremento porcentual en los sueldos o servicios de outsourcing como Legal y
Contabilidad. Asimismo, se considera el egreso fijo de 58.46 soles por troncal (3 en total) para
el servicio de llamadas de Wolkvolx como plan de contingencia por si el servicio de
videollamadas no funciona correctamente. Todos los egresos fijos mencionados impactan desde

el ultimo trimestre del afio cero, previo a la captacion de hogares suscriptores.

Por otro lado, los egresos variables mds importantes son los correspondientes al servicio de
videollamadas que soporta Amazon Web Service, el cual tiene un costo de 0.03 dolares por
minuto. Tomando en cuenta la experiencia de la compaifiia en el B2B, el monto se ha calculado
considerando 8 minutos por atencion. El otro egreso variable importante corresponde al de los
médicos, quienes reciben un pago por hora de 20 soles, les toma 8 minutos cada atencion y
cuentan con una ratio de atencion por dia de 0.32%, segiin la demanda de usuarios del momento

y dentro del rango de 12 horas de atencion al dia.

Otros egresos variables también importantes son el servicio de Twilio de mensajes de texto para
los codigos de activacion de las nuevas cuentas a 0.1 dolares cada uno y la pasarela de pagos de
CulqiOnline, la cual cuenta con tarifas diferenciadas para tarjetas nacionales de 3.44% e

internacionales de 3.99%, ambas formas tienen un fee fijo de 0.2 ddlares.

Por ultimo, el plan promocional se considera dentro de los egresos variables con un monto

mayor los primeros anos para luego pasar a ser un 3% de la facturacion anual del negocio B2C.
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Tabla 21

Egresos fijos y variables

Afio 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032 2033
Periodo Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5 Afio 6 Afio 7 Afo 8 Afo 9 Afio 10
Inflacion anual - 2.98% 2.53% 2.53% 2.53% 2.53% 2.53% 2.53% 2.53% 2.53% 2.53%
Ventas (hogares) 0 592 1,221 1,877 3,207 4,602 6,065 7,598 9,204 10,160 11,158
Egresos fijos S/ 46,909 | S/ 185,240 | S/ 162,654 | S/ 166,436 | S/ 170,314 | S/ 174,290 | S/ 178,367 | S/ 182,547 | S/ 186,832 | S/ 191,226 | S/ 195,731
Desarrollador Front End S/ 10510|S/ 10,823 |S/ 11,097 |S/ 11,378 |S 11,665|S 11,961 |S/ 12,263 | S/ 12,573 | S/ 12,892 | S/ 13,218 | S/ 13,552
Desarrollador Back End S/ - S/ 26,275 | S/ -1 9 -9 -9 - S -1 S -1 S -1 S -1 S -
Tiendas app S/ 75| S/ 300 | S/ 300 | S/ 300 | S/ 300 | S/ 300 | &/ 300 | S/ 300 | S/ 300 | S/ 300 | &/ 300
Nubefact S/ 90 | S/ 360 | S/ 360 | S/ 360 | S/ 360 | S/ 360 | S/ 360 | S/ 360 | S/ 360 | S/ 360 | S/ 360
Amazon Web Service TF S/ 3465 |S/ 10395|S 10,395|S 10,395 |S/ 10,395 |S/ 10,395|S/ 10,395 | S/ 10,395 | S/ 10,395 | S/ 10,395 | S/ 10,395
CF por troncal S/ - S/ 2105|S 2105|S 2105|S/ 2105|S/ 2105|S 2105| S 2,105 | S/ 2,105 | S/ 2,105 | S/ 2,105
Jefe de Desarrollo S/ 17516 |S 72,154 |S/ 73979 |S/ 75851|S/ 77,770 |S/ 79,737 S/ 81755|S/ 83823 |5/ 85,944 | S/ 88,118 | S/ 90,348
Legal S/ 3,000 | S/ 12358 |S/ 12670 |S/ 12991 |S/ 13,319 | S/ 13,656 | S/ 14,002 | S/ 14,356 | S/ 14,719 | S/ 15,092 | S/ 15,474
Contabilidad S/ 1305|S/ 5376 |S 5512|S/ 5651|S 5794 |S 5941|S 6,091 |5 6,245 | S/ 6,403 | S/ 6,565 | S/ 6,731
Analista comercial S/ 10948 | S/ 45096 | S/ 46,237 | S/ 47,407 | S/ 48,606 | S/ 49,836 | S/ 51,097 | S/ 52,389 | S/ 53,715 | S/ 55,074 | S/ 56,467
Egresos variables S/ 438,000 | S/ 377,241 | S/ 316,036 | S/ 357,380 | S/ 437,124 | S/ 608,287 | S/ 695,810 | S/ 875,038 | S/ 970,922 | S/ 1,029,949 | S/ 1,179,085
AWS Servidores y llamadas | S/ -| S/ 26,238 |S/ 54,156 | S/ 83,265 | S/ 142,244 | S/ 204,121 | S/ 269,002 | S/ 337,000 | S/ 408,229 | S/ 450,622 | S/ 494,880
Doctores S/ -|S/ 87,600|S 87600|S 87,600|S 87,600 |S/ 175200 | S/ 175200 | S/ 262,800 | S/ 262,800 | S/ 262,800 | S/ 350,400
Llamadas telefénicas S/ - S/ 752 S/ 1552 |S/ 2387|S 4078|S 5851|S 7,711|S/ 9,661 | S/ 11,703 | S/ 12,918 | S/ 14,187
Twilio S/ -|S/ 1184 |S/ 2445|S 3,758 |S/ 6,421 |S/ 9214|S 12142 | S/ 15,212 | S/ 18,427 | S/ 20,341 | S/ 22,338
Pasarela de pagos S/ -| S/ 5466 |S/ 11,283 |S/ 17,347 | S/ 29,634 | S/ 42525|S/ 56,042 | S/ 70,208 | S/ 85,048 | S/ 93,880 | S/ 103,100
Presupuesto promocional S/ 438,000 | S/ 256,000 | S/ 159,000 | S/ 163,023 | S/ 167,147 | S/ 171,376 | S/ 175,712 | S/ 180,157 | S/ 184,715|S/ 189,389 | S/ 194,180

5.5 Flujo de caja econdmico

La propuesta no involucra ningln tipo de inversion inicial y solo requerira costos y gastos adicionales, en algunos casos nuevos y

en otros casos una extension del servicio que actualmente recibe Kunan Salud por la linea de negocio B2B. Basado en los conceptos

financieros de Finanzas Empresariales: rentabilidad y valor (Forsyth, 2004), se ha estimado un flujo de cada marginal por 10 afios,

obteniendo los siguientes resultados econdémicos:
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Tabla 22

Flujo de caja economico marginal

Afio 2024 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032 2033
Periodo Afio 1 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afo 9 Ao 10
PBI (crecimiento) 2.30% 3.20% 2.50% 2.50% 2.50% 2.50% 2.50% 2.50% 2.50% 2.50%
Demanda (hogares) 11,566 11,832 12,211 12,516 12,829 13,149 13,478 13,815 14,160 14,514 14,877
Precio suscripcién S/ 25| S/ 25| S/ 25| S/ 25| S/ 25| S/ 25| 8/ 25| S/ 25| S/ 25| S/ 25| S/ 25
Objetivo 0% 5% 10% 15% 25% 35% 45% 55% 65% 70% 75%
Ventas (hogares) 0 592 1,221 1,877 3,207 4,602 6,065 7,598 9,204 10,160 11,158
Ingresos Marginales s/ -]'s/ 180487 ]S/ 372,525 | S/ 572,756 | S/ 978,459 | S/ 1,404,089 | S/ 1,850,388 | S/ 2,318,125 | S/ 2,808,093 [ S/ 3,099,702 [ S/ 3,404,137
Egresos Variables Marginales | S/ 438,000 | S/ 377,241 | S/ 316,036 | S/ 357,380 | S/ 437,124 | S/ 608,287 | S/ 695810 S/ 875038 | S/ 970,922 | S/ 1,029,949 | S/ 1,179,085
Egresos Fijos Marginales S/ 46,909 | S/ 185240 [ S/ 162,654 | S/ 166,436 | S/ 170314 [ S/ 174290 S/ 178,367 | S/ 182,547 | S/ 186,832 | S/ 191,226 | S/ 195,731
[Base impunible [-s/ 484,909 [-S/ 381,994 [-S/ 106,165 S/ 48940 S/ 371,020 | S/ 621,511 [ S/ 976212 | S/ 1,260,541 | S/ 1,650,339 | &/ 1,878,527 | S/ 2,029,321 |
[IR Marginal [ s/ -y -l -] 14682] S 111,306 | S/ 186453 S/ 292,863 ]S 378162] S/ 495102| S/ 563558 | S/ 608,796 |
Flujo de Caja Econémico -S/ 484,909 |-S/ 381,994 |-S/ 106,165 [ S/ 34,258 | S/ 259,714 | S/ 435,058 | S/ 683,348 | S/ 882,379 | S/ 1,155,237 | S/ 1,314,969 | S/ 1,420,525
Flujo descontado -S/ 484,909 |-S/ 347,268 |-S/ 87,740 [ S/ 25739 S/ 177,388 | S/ 270,137 [S/ 385732 S/ 452,800 | S/ 538,927 | S/ 557,675 | S/ 547,674
VAN ECONOMICO - VANE | S/ 2,036,155

TIR ECONOMICA - TIRE 30.77%

5.6 Estado de resultados

A continuacion, se presenta el Estado de Resultados para Kunan Salud, enfocado inicamente en la nueva linea de negocio B2C.
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Tabla 23

Estado de resultados

2023 2024 2025 2026 2027 2029 2030 2031 2032 2033

ESTADO DE RESULTADOS Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10

Ventas s/ -| S/ 180,460 | S/ 372,470 | S/ 572,672 | S/ 978,316 | S/ 1,403,883 | S/ 1,850,117 | S/ 2,317,785 | S/ 2,807,681 | S/ 3,099,248 | S/ 3,403,638
Costo de ventas S/ 14,065 | S/ 164,980 [ S/ 168,157 | S/ 198,861 | S/ 260,790 [ S/ 413,355 S/ 481,467 | S/ 640445 ]S/ 715207 [S/ 759,840 | S/ 894,030
|UTILIDAD BRUTA |-s/ 14,065]S/ 15480 S/ 204313 ]S/ 373812[S/ 717525|S/ 990,528 | S/ 1,368,650 | S/ 1,677,341 ]S/ 2,092,473 [ S/ 2,339,408 | S/ 2,509,608 |
GASTOS OPERATIVOS S/ 470,844 [ S/ 397,501 [ S/ 310533 | S/ 324956 [ S/ 346,648 [S/ 369,223 [S/ 392,709 [ S/ 417,140 [S/ 442547 S/ 461,335[S/ 480,786
Remuneraciones S/ 28464 |S/ 117,250 | S/ 120216 [ S/ 123,257 |S/ 126,376 | S/ 129573 [/ 132,851 |S/ 136,212 | S/ 139,659 [ S/ 143,192 [ S/ 146,815
Gastos de marketing S/ 438,000 | S/ 256,000 | S/ 159,000 | S/ 163,023 | S/ 167,047 | S/ 171376 |S/ 175712 |S/ 180,157 | S/ 184,715 [S/ 189,389 | S/ 194,180
Otros gastos operativos S/ 4380 |S/ 24252 |S/ 31317 |S/ 38,676 | S/ 53,125 | S/ 68,274 | S/ 84,146 | S/ 100,770 | S/ 118,173 | S/ 128,754 | S/ 139,791
[UTILIDAD OPERATIVA -5/ 484,909 [-S/ 382,021 -5/ 106,220 | S/ 48856 [ S/ 370,877 |S/ 621,305]S/ 975940 | S/ 1,260,201 ]S/ 1,649,927 [ S/ 1,878,073 S/ 2,028,822 |
[PARTIDAS FINANCIERAS [ &/ -ls -ls -ls B -ls -ls -|s BE -ls -|s -]
[UTILIDAD ANTESDE IR [-S/ 484,909 |-S/ 382,021 -5/ 106,220 [ S/ 48,856 | S/ 370,877 ]S/ 621,305 S/ 975940 [ S/ 1,260,201 | S/ 1,649,927 [ S/ 1,878,073 ]S/ 2,028,822 |
[IMPUESTO A LA RENTA | s/ - | - | - [ 5/14,412.54 [ S/ 109,408.69 | S/ 183,285.05 | S/ 287,902.36 | S/ 371,759.25 | S/ 486,728.40 | S/ 554,031.44 | S/ 598,502.53 |
|UTILIDAD NETA |-s/ 484,900 |-S/ 382,021 -5/ 106,220 | S/ 34444 S/ 261468 |S/ 438020 ]S/ 688,038 ]S/ 888442 |S/ 1,163,198 [ S/ 1,324,041 | S/ 1,430,320 |

El costo de ventas comprende los gastos de los desarrolladores front end y back end, 1a Nubefact, los gastos fijos y variables de AWS,
el costo fijo por troncal para las llamadas, los gastos de Twilio (plataforma de mensajes de texto) y el costo de los médicos para atender

la demanda objetivo.

Por otro lado, los gastos considerados como “remuneraciones” son los gastos del jefe de desarrollo tecnologico y el analista comercial.
Por ultimo, el resto de los gastos operativos estan agrupados en “otros” y comprende el gasto de las tiendas para aplicativo como Android

y 108, las asesorias legales y contables para la nueva linea de negocio, las llamadas telefonicas y la pasarela de pagos.

Todos los resultados anuales estdn afectados por el impuesto a la renta y no se cuenta ni contara con ingresos o gastos financieros

relacionados, nicamente, al negocio B2C.
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CONCLUSIONES

El plan de marketing descrito responde a una gran oportunidad encontrada en el mercado actual,
sobre todo para el publico objetivo perteneciente al NSE C y D que representa un mercado
desatendido por el Estado peruano y que no puede acceder facilmente a los sistemas de salud

privados de buena calidad.

La propuesta de valor de Kunan Salud tiene un alto grado emocional sostenido en cuatro pilares:
promesa de atencidon inmediata desde cualquier lugar, efectividad en la atencion, precio
accesible para toda la familia y servicio confiable que atendera las principales necesidades del
publico objetivo. Estas necesidades se relacionan con el respaldo y acompafiamiento que un
sistema de salud publico no puede brindarles y sobre todo el hecho de que pueden obtener una
respuesta inmediata ante urgencias propias y de sus familiares por parte de un médico real, les
genera cierta sensacion de proteccion ya que no se sienten solos en momentos dificiles. Por otro
lado, es importante resaltar también que en la actualidad la rivalidad de competidores en la
industria de telemedicina es baja, lo cual representa una gran oportunidad para salir al mercado

con este proyecto.

El presente trabajo demuestra ser viable econdémicamente, evidenciando que el proyecto tiene
un periodo de recupero en el afio 3. Esto gracias a que se sostiene de una empresa ya consolidada
que puede brindar los recursos necesarios (con base en la experiencia) para la operacion en corto
plazo. Asimismo, también se demuestra un gran impacto social relacionado con los grandes
beneficios que ofrece Kunan Salud a través de la tecnologia, respondiendo a las necesidades y

temores de una poblacion desatendida.
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RECOMENDACIONES

Kunan Salud estara disponible desde las 9:00 horas hasta las 21:00 horas debido a que
es un servicio que brinda atenciones de urgencia mas no emergencia. Las atenciones son
brindadas por un médico internista o general, por lo que no se recomienda agregar
especialidades en el servicio al publico general pues no seria eficiente para la empresa
debido a que las atenciones por especializacion son escasas virtualmente, seria costoso

en cuanto a horas médico por los altos tiempos de ocio.

Es necesario que la empresa asegure un buen nivel de atencion a través de las
plataformas virtuales. Kunan Salud debera brindar capacitacion constante a los médicos
en cuanto al uso de la plataforma, asi como en el desarrollo de sus habilidades blandas,
asimismo debera mantener un plan de fidelizacién con los médicos que los motive a
ofrecer sus servicios durante la mayor cantidad de horas diarias posible. Esto es
sumamente necesario para asegurar la entrega de valor al cliente y fidelizacion con la

marca.

Es relevante trabajar constantemente en los atributos generadores de ventaja competitiva
en todas las etapas del proyecto buscando siempre lograr la sostenibilidad del negocio,

sobre todo al tratarse de tecnologia que es altamente cambiante en el tiempo.

Es importante que la empresa ponga foco y detalle en las campaias de lanzamiento y
penetracion. Dado el feedback que se tuvo con la especialista en medios, resulta
determinante utilizar los medios propuestos pues son los mas visitados por el target y
cuyos perfiles demuestras caracteristicas especificas relevantes para ser atraidos por la

marca.
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Anexo 1. Estructura organizacional de Kunan Salud

Gerente
General

Gerente de Gerente de Gerente Gerente

Tecnologia ventas financiero medico

Subgerente jecutivo de I_
de desarrollo : . Doctor (30)
W Desarollador jlll Ejecutivo de

backend (2) Venlas SMB

M Desarrollador |l Ejecutivo de
frontend (2) I Ventas Mype
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Anexo 2. Cadena de valor de Kunan Salud

Administracién y Finanzas

Eslabonesde -
apoyo Tecnologia e Innovacion

Recursos Humanos

Legal Normativo

Equipo de
Marketing y quip Equipo Médico .
Desarrollo . Post venta Clientes
Ventas . (Front Office)
(Back Office) J |
[
Eslabones controlables Eslabones no

controlables

—

!

Eslabones primarios

Nota. Adaptado de “Marketing de servicios: reinterpretando la cadena de valor”, por Alonso, 2008.
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Anexo 3. Guia de pautas de focus group

Guia de Pautas
Kunan Salud - Telemedicina

PARTE I: ROMPE HIELO

Objetivo: Establecer las reglas de la entrevista y establecer el rapport

Agradecer por su participacion; presentarse y explicar el proposito de la investigacion —
entender sus experiencias y opiniones, que no existen respuestas correctas o incorrectas.
Hay que explicar que se grabara (audio) y video, y que habra confidencialidad.

Mantener la cdmara prendida, el micréfono apagado (lo encienden para responder) y
participar de manera ordenada (solicitando la palabra)

Los participantes se presentan.

({,Cuales son sus nombres?
LA qué se dedican?
Por lo general, ¢a traves de qué medios se informan?

PARTE II: ENTORNO FAMILIAR

(Doénde viven?

(Con quiénes viven?

(Cual es su estado civil? ; Tienen hijos, hermanos, parejas padres etc.?
(De qué edades son?

(De donde provienen ustedes y sus familias?

(Como se mantienen comunicados entre los integrantes de su familia?

PARTE III: PERFIL PSICOGRAFICO

Centrémonos ahora solo en ustedes:

Cuéntenme un poco acerca de su rutina diaria, ;;como es?

LY como es su fin de semana? ;Qué es lo que mas les gusta hacer? ;Con quién? ;A donde
les gusta ir? ;Para qué?

(Que les gusta hacer en su tiempo libre? (Actividades, hobbies, entretenimiento, deportes,
etc.)

(Qué es lo que mas disfrutan de la vida? ;Por qué?

.Y lo que menos disfrutan? ;Por qué?
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(Cuales sienten que son sus principales retos?
Y ,cudles dirian que son las principales necesidades por cubrir en sus vidas?
(Hay alguna més importante que otra? ;Por qué?

Sin pensarlo mucho y usando solamente tres palabras, ;como se definirian?
(Como definirian su personalidad? ;por qué?

Metas

e Si hablamos del futuro ;qué esperan/desean lograr?
e ,Cuadles son sus metas personales a corto plazo, digamos, como se ven de acd a cinco afios?

Preocupaciones

e En la actualidad, ;cudles son sus mayores miedos?
e Y ;cudles sus preocupaciones? ;Por qué?

e Hay algo que los haga sentir frustrados? ;Por qué?

PARTE IV: USO DE LA TECNOLOGIA/INTERNET

e Se consideran tecnoldgicos? ;Qué tan importante son los medios digitales (internet,
Facebook, etc.) para Uds.?

¢Cuentan con Internet en su hogar? ;O usan el internet de su celular? ;Qué tipo de plan?
¢Su celular es prepago o pospago?

¢Suelen tener megas en su celular o por lo general le hacen falta?

¢Qué apps tienen en su celular y cudles son las mas usadas?

¢A través de qué dispositivos se conectan a internet?

Cuando entran a internet ¢qué suelen hacer?

e ;Usan redes sociales? ;Cuales? (Facebook, Instagram, otro) ;Por qué?

e ;Qué redes sociales tienen? ;Qué redes sociales utilizan con mayor frecuencia? ¢En qué
tipo de contenidos se fijas mas?

PARTE V: HABITOS DE USO DE SERVICIOS MEDICOS EN GENERAL

(En su hogar se presentan problemas de salud?

(Como resuelven los problemas de salud en su hogar?

(Con que frecuencia aproximada requieren servicios médicos en su hogar?
(Qué persona es la que mas lo requiere?

(Qué especialidad es la més solicitada?

(Cuentan con algtn tipo de seguro? ;Cuél? ;Cudanto les cuesta?
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(En qué momento decide recurrir a un especialista? ;A modo de prevencion, cuando el
sintoma aparece o deja pasar varios dias?

(para los que son llevados a un centro de salud)

(Donde suele llevarlo?

(Qué centros de salud son los mas usados? (posta, hospital, etc.).

(Suele llevarlo siempre al mismo centro de salud o varia? ;De qué depende?
(Qué opina de ese centro de salud?

(Qué ventajas y desventajas encuentran en ese centro de salud?

PARTE VI: SOBRE LA TELEMEDICINA

(Para los que han tenido experiencia en consulta médica virtual)

(Han tenido alguna consulta médica virtual?

(Cémo se enteraron que existia?

(Qué les perecio?

(Qué gestiones tuvieron que hacer para obtenerla?

(A través de qué entidad la obtuvieron?

(Qué les parecio la experiencia?

(Coémo se sintieron con la consulta virtual?

(Cuantas veces la han usado?

(Qué ventajas y desventajas encuentran en la consulta virtual?

(Que considera le hace falta en la actualidad a un servicio de consulta virtual?

PARTE VII: EXPECTATIVAS SOBRE LA TELEMEDICINA

(Para los que no han tenido experiencia)

(Conocen el servicio de consulta virtual o telemedicina? Profundizar
(Por qué razon no la han usado aun?

(Para todos)

e ;Que esperan de un servicio de telemedicina? ;Como les gustaria que sea el servicio?
e Que¢ expectativas les cubre un servicio de telemedicina?

e En qué aspectos se fijarian para poder escoger un servicio de telemedicina

=  Precio

= Especialidades

* Tiempo de espera para la consulta
= Staff médico

= Recomendacion de terceros

= Trato de los médicos
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» Facilidad de acceso para obtener la cita
» Facilidad de la plataforma
» Tiempo de consulta, etc.
e ;Cuales son los tres aspectos mas relevantes para su eleccion

PARTE VIII: EVALUACION DEL CONCEPTO
“TELEMEDICINA ON DEMAND”

Moderadora lee el concepto

Kunan salud es una plataforma digital que permite conectarse virtualmente con un médico
general cuando los necesite para ti y tu familia

SOMOS una

plataforma que
facilita
2

profesionales de la

Antes de comentar se pedird a los participantes que anoten en un papel, de forma individual
sus primeras percepciones del concepto, después sera comentado de forma general entre el

grupo.

* [ Que les parece lo que acabo de leerles?

* En tres palabras, ;cémo lo definirian?

» (Facil o dificil de entender la idea?

* ([ Qué necesidades les cubre este servicio?

* [ Qué problemas los ayudaria a resolver?

* /Qué significaria para ustedes este servicio?

* Si tuvieran que comentarselo a un(a) amigo(a), ;qué le dirian? ;Para qué le serviria?

* Si tuvieran que expresar con imagenes lo que sienten por el concepto leido, ;qué
lamina escogerian. ;Por qué? Profundizar. (Presentar set de emociones)

* ;Emocionalmente que significa ese servicio para ustedes?

* Después el concepto se trabajara parrafo a parrafo (Insight, beneficio, RTB y Cierre),
para hacer un balance de éstos al cierre. Atractividad e importancia de la ventaja

diferencial

*  Qué es lo que mas les agradd y desagradé del concepto leido? Profundizar
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(Cuales considera que serian sus fortalezas? ;Por qué? ;Cudles son sus debilidades?
Por qué?

(Qué ventaja diferencial tiene sobre otros servicios de telemedicina? ;Por qué?
(Qué oportunidades de mejora tiene?

(Qué les parece la inmediatez del servicio (poder contar con un médico de forma
inmediata las 24 horas del dia, 24/7)?

(Qué tan importante les parece ese beneficio?

[Les parece creible? ;A quién creen les interesaria ese servicio? ;A ustedes?
Profundizar

¢ Qué le haria falta a este nuevo servicio?

(Qué les parece que el servicio sea unicamente de médicos generales?

(Qué otras cosas esperan de este servicio?

(Qué tan importante le parece afiliar a sus familiares directos sin costo alguno?

PARTE IX: SENSIBILIDAD DE PRECIO

{ Cudl creen seria la forma de pago mas adecuada? Por consulta o un fijo mensual o un
fijo anual (seguro)

(S1 fuera el pago mensual, ;cudnto pagarian?

(S fuera el pago por consulta, cuanto pagarian?

(Qué precio creen que deberia tener este producto, en caso sea el pago mensual por
consultas ilimitadas para el titular y sus familiares directos?

Tan alto que no lo compraria S/
Tan barato que dudaria de su calidad S/
El precio justo para este servicio S/

de estas caracteristicas

(Qué les parece 25 soles por un pago mensual en consultas ilimitadas para ustedes y
sus familiares directos?

PARTE X: EVALUACION DE LA COMUNICACION

(Cuales son los medios por los cudles se informan?

(A través de qué medios les gustaria ver publicidad de este nuevo servicio
(Qué informacidn necesitarian conocer del nuevo servicio?

(Como debe hablarles para que lo sientan cercano?
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PARTE XI: INTENCION DE COMPRA

e /Qué tan dispuestos estarian a comprar este servicio?

e ;Cuales serian las ocasiones estimadas de uso? ;Con qué frecuencia creen que lo
puedan usar?

e /Qué promociones esperan les ofrezca este nuevo servicio sea de su interés

e /Qué¢ esperan de este nuevo servicio para llegar a ser leales a la marca?

e Si este producto costara S/ 20 mensuales, ;lo comprarian?
e ;Qu¢ tan dispuestos estarian de recomendar este producto?

DESPEDIDA
e ;Alguna sugerencia final?
e Resumen de los resultados

Agradecimiento y despedida

Nota. Elaborada en conjunto con inSitu Consultores, 2023.
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Anexo 4. Guia de entrevistas a profundidad a médicos

Preguntas generales:

1.

wok » N

(Qué opina de la telemedicina?

[ Alguna vez ha realizado una teleconsulta? ;Como fue su experiencia?
(Como te has sentido y como has sentido al paciente durante la llamada?
(Qué crees que se puede mejorar en una teleconsulta?

(Como se encuentra la industria de la salud en el Peru?

Preguntas especificas:

1.

wok »bN

(Qué considera que valora mas una persona en una teleconsulta?

(Una teleconsulta podria ser igual a una consulta? ;Por qué?

(Cuanto estaria dispuesto a cobrar por una teleconsulta? ;Por qué?

(Cuenta con espacios libres durante el dia? ;Qué horarios suele tener disponible?

(Qué le brinda mayor seguridad y/o tranquilidad al paciente durante su teleconsulta?
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Anexo 5. Guia de entrevistas a profundidad a pacientes

Preguntas generales

1

2.

. ¢Qué opina de la telemedicina?
[ Alguna vez ha realizado una teleconsulta? ;Como fue su experiencia?
. (Qué crees que se puede mejorar en una teleconsulta?

(Como considera se encuentra la salud publica y privada en el Pert?

Preguntas especificas

1.

w»ok wN

(Qué valora o valoraria de una teleconsulta médica?

(Una teleconsulta podria ser igual a una consulta? ;Por qué?

(Cuanto estaria dispuesto a pagar por una teleconsulta? ;Por qué?

(En qué casos optaria por una consulta presencial versus una virtual y viceversa?

(Qué lo impulsa a recomendar una marca y/o producto médico a familiares y amigos?
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Anexo 6. Guia de entrevistas a profundidad a especialistas

Preguntas generales

1.
2.

(Qué opina de la telemedicina?
(Alguna vez ha tomado una teleconsulta? ;Como fue su experiencia?
(Como se suele sentir un paciente durante una llamada?

(Como se encuentra la industria de la salud digital en el Peru?

Preguntas especificas

1.

w»ok w N

(Qué considera que valora més una persona en una teleconsulta?

(Una teleconsulta podria ser igual a una consulta? ;Por qué?

(Qué opina de la inmediatez en el servicio de atencion médica?

(Qué nos frena como pais para crecer en un servicio de salud digital?

(Considera que en un futuro las teleconsultas ocuparan la jornada laboral de un
paciente?

(Qué brinda mayor seguridad y/o tranquilidad al paciente durante la teleconsulta?
(Qué opina de la propuesta de valor de Kunan Salud?

Kunan salud es una plataforma digital que permite conectarse virtualmente con un
médico general cuando los necesite, para ti u familia. El servicio se brindara mediante
una afiliacion mensual con un unico costo para toda la familia, sin necesidad de pagar
por consulta.

(Qué recomendacion final nos daria al lanzar este servicio al piblico en general?
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Anexo 7. Encuesta “Medicina Virtual”

Por favor seleccione su género
() Hombre
) Mujer

_ Otros

Por favor seleccione el rango de edad en que se encuentra *

() De25a 34 afos
() De 35 a 44 afos
() Ded45a54aios

() DeSS5amas

¢En que distrito vive?

Norte (Ancon, Pte. Piedra, Sta, Rosa, Carabayllo, Comas, Los Olives, Independencia, S. M. Porres)

) Este (S. J. de Lurigancho, Sta. Anita, Cieneguilla, Ate Vitarte, La Molina, Chaclacayo, Lurigancho, El Agusti...
() Sur(S. J. de Miraflores, V.M. de Triunfo, Villa el Salvador, Lurin y Pachacamac)
") Central ( Cercado, San Luis, Brefia, La Victoria, Rimac, Lince, San Miguel, Jests Maria, Magdalena, Pblo. L...
") Central Sur (Barranco, Miraflores, Surco, San Borja, Surquillo, San Isidro, Chorrillos)

:"'ij Balnearios del Sur (Pta. Hermosa, Pucusana, Pta. Negra, San Bartolo, Sta. Maria)
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¢Cuenta con computadora, Tablet o celular en su domicilio?
) Si

)} No

¢Dispone de conexion a internet (sin compartir por el celular) en su domicilio?
Si

No

¢Cuénta con algun tipo de seguro medico?
) Si

) No

Si cuenta con seguro medico por favor indicar el nombre

Texto de respuesta corta

¢A donde suele ir cuando necesita una atencion general?

| Essalud
' SIS
) Clinica particuiar

) Otra...
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:Con qué frecuencia hace consultas médicas?

() 1vezalasemana
() mas de 1 vez a la semana
() 1vezal mes

() mas de 2 veces al mes

;Cuanto gasta en promedio por consulta actualmente? *

() De S/20 a menos de $/30
() De S/30 a menos de S/40
() De S/40 a menos de S/50
(") De /50 a menos de S/60

() mas de S/60

Kunan Salud

Kunan Salud es una plataforma digital que permite conectar virtualmente con un médico general, en el
momento que lo necesite (sin colas ni tiempos de espera) y con un unico costo mensual para consultas de
manera ilimitada para usted y su familia. Usted podra recibir la receta médica, descanso médico y demas
indicaciones en una misma plataforma.

¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por adquirir de manera mensual este servicio ilimitado? *

() De $/30 a menos de S/40
() De S/40 a menos de S/50
() De S/50 a menos de S/60
() De S/60 a menos de S/70

() masdeS/70
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¢Usted estaria dispuesto a tomar el servicio?

) si

() Talvez

Consideran que el servicio tendra un unico costo para toda la familia nuclear ;a cuantos miembros
de su familia inscribiria en el servicio?

() masded

¢Con qué frecuencia estima usted que usaria el servicio, tomando en cuenta el nimero de familiares
que inscribiria en el servicio?

() 1vezalasemana
. ) 1vezalmes
() 2veces al mes
() cada 3 meses

! cada 6 meses

) no tomaria el servicio
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:Qué tan importante considera tener una atencion médica online inmediata cuando lo =
necesite? Siendo 1 nada importante y 5 muy importante

O O O O O

¢Qué tan importante considera tener una atencion médica online de manera ilimitada? Siendo *
1 nada importante y 5 muy importante

O O O O O

¢Qué tan importante considera que la plataforma sea amigable y de facil acceso? Siendo 1 L
nada importante y 5 muy importante

O O O O @)

¢Qué tan importante considera que también pueda afiliar a familiares directos sin costo *
adicional? Siendo 1 nada importante y 5 muy importante

O O O O O
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Por favor seleccione el nivel de importancia con el que calificaria las siguientes opciones. Siendo 5
el mas importante e 1 el menos importante

1 2 3 4 5
Inmediatez O O O O O
llimitado O O O O O
Amigable O O O O O
Cubre atoda la... O O O E) )

¢Qué tan importante considera tener descuentos en medicinas a través de la plataforma? ’
Siendo 1 nada importante y 5 muy importante

O O O O @)

Ademas de los atributos mencionados, jqué otro beneficio deberiamos considerar para esta
plataforma?

Texto de respuesta larga

92



Anexo 8. Journey Kunan Salud

s - Busca en Experiencia App / Web [, ! UsoContinuo |
h L e R Descarga SRR AROREY |
sintomas |eves R R ‘ . recots ik 1
. ! ’ \
Necesidad | Seventeertomoy |1 RESCh L1 Facomandacen @ ; @ @ : > i
8cesios necesita un doctar | Resolucion | amigos y familiares ] : g
A ek e ’ ! 4 ' =0
Busca én Registro ' Solicitud de Sala Virtusl de espera Consulta ' . Atencidn
Famiiar enfermo periddicos Kunan |  médico (3 min méximao) } Descanso — .
an al hogar Salud M : médico (da
ser requerido)
L—» Desafiliacdn
Expectativas
No ficient Bisqueda de una solucién ripids, pero Acceso facll y rapido N-wmmlq.m Soluckn a mi peoblema
:i“i 't can:i:r:: j e para sobre todo econdmica 8 la aplicacion médico con expariencia
Sentimientos “Tengo sempre [
Preocupacidn Alivic . -
Culpa Duda “Sera fhol de usar reaimente” “Que buena stencion que recbi” Rwiaads
“No tengo quen me ayude a llevario al *No 3# 31 un médico virtual sea la mejor Dolor
Lot A
“En asta ocasdn ne fue
tan bueno”®
Preocupacidn Frustracién “Resknants ol doct . Mmﬁd-dﬁn .
“Nocesito goe ma vean, me seato mal "La salud en carn on e pain” mcmdod:v‘dcb::m.:"m» Tomé la mejor decisdn al adquirr Kunan Célara
“Tienen quo verlo ya. & sgue asl va 3 empeorar” *Me da cdlem no tone! tempo” *No cumple mi expectativa
| en o absoluto®
Oportunidades Publicidad Radial o Hablar de |8 srayectoris del médico «  Bona por afilacion
Publicided Digieal ¢ Recordarle o p que la < pre secd la misma *  Programa de Salud
o SEO et & no al mismo doctor e s corsulta *  Videos de Eprcicios
o Google Duplay *  Recorderle volver a standerse pars dade segummnto « su ceso o Asesoria mutricion
o Tewwmcrales
Nivel de Felicidad/ Dolor

\_/
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Anexo 9. Flujo de navegacion

Registro:

R
- 4
74 Q\
ecosistema  Kunan profesionales que

Doctores t =
ilimitada : + cuidan de ti y do tu familia,
saiud y blenestar psicolégico y nutricional

\_— \. — J \_—

Verificacion:

( e e

Identificate 1/3 < Verificacién de celulor 2/3

Documento de identificacién

v

Coddigo de verificocion *

Celular

TR




Home:

& m [ 8
LR )
ia O @
~r——

Cita:

.
€ &Quibn se va o atender?

oy David Domingues

Tu camara yfo micrdfono estan

£l doctor te llamaré cuando llegue tu
tumo.

é -"\

Sala de espera
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Anexo 10. Pilar de producto

KUN:-N | \

» Kunan

T .7 { - ‘ -’-’ g
Salud 13 plataforma —r
= oa de bienestar
que atendera tus =
consultas de manera
inmediata
-

22>

Haz que las ensaladas hagan
la fiesta de la lonchera
de tus hijos

Qv W
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Anexo 12. Pilar de médicos al instante

Olvidate de las
colas y sacatu
consulta al instante

L)
A

Anexo 13. Pilar de beneficios y promociones

¢<Sabias que con Kunan Salud
puedes descargar
tu descanso médico?

> Sebws Jegnr »
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Anexo 14. Spot de radio

Anexo 15. Testimoniales de YouTube

Conoce la historia de Bea con nuestros #KunanTalks

6 viatee hace 3 shes

L2 cotstta midica on ined e Ca2a veT Mas INGsPensatie Agrende toma Fege al MESTS PITR COCTUT o0

iPreocupado por cuanto costara tu cita médica?
Tranguilo... porque ahora cuentas con Kunan Salud la plataforma
de doctores en linca que te atenderan al instante.

Y td ¢Qué esperas? Olvidate de las colas y descubre Kunan Salud
descargandola desde tu celular o ingresando al portal:
https://kunansalud.com/

PO

ibe la mejor at%
jedica al instante pa

' noda tu familia -

1
CONSULTA L ats MeD s e SAA' Y
;:‘ i IR v

SO LGN A e ©
. I ST -
inea y othene ips mayores denefcos de i3 slencion medas per Feemet - .
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Anexo 16. Puntos de venta

Anexo 17. Tik Tok

La gente no tiene que
esperar para hacer
atendida por nosotros

L ""

Ak

iYa conoces
Kunan Salud?
Maz que tu familia se

Mionda de manoera online
con los mejores médicos

V  desde la comodidad

de tu casa.
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Anexo 18. Blog

Conoce los sintomas que debes detectar antes
de una videollamada con tu doctor

Sigue #5204 tres pavSs wThrs O TERIZ TU Tit3 MeGCd onlew, DR 3 ayeca
o Suctor & Sagnosticar & b peguetc
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