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Resumen Ejecutivo

Cada vez es mas comun ver como la tecnologia toma terreno, avanzando en la resolucion
de problematicas que van desde lo mas cotidiano, a lo mas avanzado. Hoy en dia, no
importa el tamafio o lo relevante que un problema pueda ser, alguien buscara a través de
la nueva adopcion de tecnologias, solucionarlo, es solo cosa de ver como aplicaciones
como Uber, Pedidos Ya, entre otras, lideran soluciones de temas cotidianos como lo son

el transporte o pedir comida.

Siguiendo la misma tendencia, es que nace la idea de negocio de Health Advisor, que
pretende convertirse en la plataforma de servicios de salud lider en agendamiento online
de consultas médicas y otras especialidades en general, esto a través de la creacién de
una plataforma web/movil, donde puedan interactuar profesionales de la salud con
pacientes que requieran agendar una hora para servicios de salud, todo esto, de una
forma segura, amigable y profesional. Como propuesta de valor, se espera aumentar los
ingresos para profesionales de la salud y facilitar el proceso de agendamiento para

pacientes, ofreciendo un proceso seguro y transparente.

Entre los datos importantes a considerar, estan el de que en Chile la salud privada posee
el 48% del market share de la industria, segun datos de la asociacién de clinicas, siendo
unas de las tasas mas altas de participacion de la region. El nivel de facturacion de
consultas ambulatorias fue de 929 MM de ddlares al afio 2018, totalizando 34 millones de
atenciones, mientras que las estimaciones del tamafio de mercado del servicio de

agendamiento para este rubro ascienden a 19,5 MM de délares.

Se considera un modelo de negocio donde el 60 % de los ingresos vendran de comisiones
y un 40 % de montos fijos, donde las inversiones en marketing alcanzaran las 2.246 UF y
464 UF en inversiones en activos fijos al primer afno, junto a una seguidilla de

reinversiones en los préximos afos, requiriendo un total de 11.291 UF de inversion total.

Segun el analisis financiero en 6 afos de evaluacion, se proyecta un VAN de 48.840 UF,
con una TIR del 69,5 % y un payback de 5,02 afios, utilizando una tasa de descuento de
19,70%. Los altos retornos resultan atractivos y permitiendo recomendar positivamente la

inversion en esta oportunidad de negocio.



1. Oportunidad de Negocio'

Al hablar del mercado de agendamiento de Salud, se habla de un mercado que, solo
considerando sistemas de atencion de salud privados, alcanza un total de 34 millones de

consultas médicas al afio representado 929 millones de dolares.

Siguiendo el analisis a nivel de operacional de la industria, se detecta que este en general
opera de una manera muy clasica, utilizando procesos que no se han ido actualizando,
procesos como el de agendamiento via telefénica o por correo electrénico, no siendo
estos en muchos casos los sistemas mas eficientes disponibles, puesto que carecen de
innovacion y desarrollo, evidenciando asi entonces que existe un GAP tecnoldgicos

interesante de poder explotar.

Es importante considerar que en la actualidad existen empresas en el mercado que se
encuentran en vias de desarrollo de estas tecnologias, como es el caso de Doc For You y
Salud en camino, empresas que nacen en el afio 2019 y que se enfocan principalmente

en la gestidn de visitas médicas a domicilio.

Para la definicién del mercado potencial que apunta este proyecto, se hizo un estudio de
los estados de resultados de las principales redes de salud privada, decidiendo
cuantificarlo como la parte de los ingresos de la industria que son dedicados como
publicidad y/o marketing. Para este caso en particular entonces, se calcula que un 2,1 %
de los ingresos son destinados a estos items, considerando a su vez que el mercado base
es de 929 MM de ddlares, se llega al final que el tamafio de mercado objetivo sera de 19,5
MM de ddlares. Es importante recalcar que este dato puede estar subestimado, debido a
que se calculdé sobre la base de las principales redes de salud, excluyendo centros mas

pequefios.

Finalmente en vista de que el mercado tiene un atractivo importante a nivel econémico y
que existe un GAP tecnoldgico importante a la espera de ser explotado, es que resulta
I6gico abrir la posibilidad de crear una solucion web moévil que venga a dar solucién a esta
problematica, y mas entendiendo que nos encontramos en tiempos donde los clientes que
en este caso serian pacientes, se encuentran cada vez mas empoderados y exigentes a

la hora de contar con informacion que les facilite la toma de decisiones, sera fundamental

! Ver tablas de apoyo en Anexo 1 — Datos Industria Salud Privada en Chile



entonces que los actores se sumen a estas nuevas propuestas de valor para ser mas

competitivos.



2. Analisis de la Industria, Competidores y Clientes

Health Advisor estara inserto en la industria del agendamiento de servicios de Salud, a
través de la creacion de una plataforma web/mdévil donde interactuaran tanto profesionales
del area de la salud quienes ofreceran sus servicios, con pacientes que interactuaran con

la plataforma en busqueda de agendamiento de los distintos servicios de salud.

Actualmente la industria de agendamientos de servicios de salud esta explotada con
formatos tradicionales de agenda que contemplan llamados telefénicos, o agendamiento a
través de paginas web de los mismos servicios de salud. La idea de este negocio, es
aplicar una solucion tecnoldgica que venga a revolucionar la forma en que la industria ha

estado acostumbrada a operar.

En la actualidad existen nuevos negocios interactuando en la industria, dentro de los que

se destacan:

- Salud en Camino: Aplicacion focalizada en atenciones de médicos a domicilio.

- Accion Médica: Web donde se puede agendar citad de salud a través de
whatsapp.

- Docforyou: Con poca presencia web, enfocados en el aplicativo mévil.

- Doctoralia: Nueva Aplicacion web moévil que viene siendo el competidor mas
directo, dado que la propuesta de modelo de negocio es similar en su propuesta

de ofrecer una solucidn tecnoldgica a este proceso en particular.
Es importante aclarar que en la plataforma interactuaran 3 principales actores:

- Clientes: Que vendran siendo todos los profesionales de la salud que se inscriban
y ofrezcan sus servicios profesionales.

- Usuarios: Denominados a todos los pacientes que ingresen a la aplicacién en
blusqueda de la atencién de un profesional de la salud.

- Clientes Publicitarios: Toda empresa que requiera un espacio publicitario que

haga relacion a servicios de salud

Mayor informacién y detalle de estos analisis de la industria, se encontraran en la parte |
de este plan de negocio.



3. Descripcion de la Empresa y Propuesta de Valor

Para lo que es el modelo de negocio, se espera contar con una plataforma que entregue
un espacio ideal para profesionales de la salud que requieran aumentar la cantidad de
atenciones de salud junto a pacientes que requieran agendar. La plataforma buscara
centralizar contrastantemente, centralizar las busquedas, cosa de ir aumentando

considerablemente, el nUmero de interacciones y, por ende, clientes y usuarios.

La ventaja que entregara esta plataforma de cara a clientes, sera la de contar con una
vitrina mayor donde se concentre una demanda considerable. De cada a usuarios,
generar un lugar donde puedan conocer mayor informacién de los profesionales que los

atenderan, a través de los comentarios que realicen otros usuarios de la comunidad.

Se espera lograr un modelo capaz de ser escalable y explosivo en las nuevas adopciones

del servicio, ligados a un aumento rapido y relevante tanto de clientes como usuarios.

Y dentro de los principales valores, la transparencia, innovacion, compromiso, seguridad y

calidad.

Dentro de la principal preocupacion para la concrecién de los objetivos del proyecto, y
siendo el alma del modelo de negocio, estara la de la economia de red basada en la
necesidad de un crecimiento exponencial en el nimero de usuarios como clientes, gracias

a un plan de marketing intensivo y agresivo.

El resumen de la estrategia vendra dado por un pre lanzamiento, introduccion.

Crecimiento, desarrollo de nuevos negocios y por ultimo una internacionalizacion.

El modelo de negocio podra representarse en 2 propuestas de Canvas, una haciendo
mencion a las condiciones del proyecto actual, y otro agregando el know how del negocio

que permita expandir las operaciones a otras lineas de negocios e industrias.

Mayor informacion y detalle de estos analisis de la industria, se encontraran en la parte |

de este plan de negocio.



4. Plan de Marketing

El principal objetivo del plan de marketing de este plan de negocio en particular, sera el de
lograr un escalamiento rapido y eficaz, apelando a un escalamiento agresivos en la

adopcién de nuevos clientes y usuarios.

Para el cumplimiento de estos objetivos planteados de crecimiento, sera necesaria una
inversion considerable, apoyado principalmente, en inversidon en marketing de canales

digitales. También se considera publicidad en espacios fisicos y en medios masivos.
Se definiran tanto para usuarios como clientes, una segmentacion acorde objetivo:

- Usuarios: Poblacién de entre 25 y 49 afios, que utilicen el sistema privado de salud

y que requieran agendar una consulta a un profesional de la salud.
- Clientes: Profesionales de la salud ubicados en la region Metropolitana.

Se espera con esta fijacién de planes, lograr llegar a una mayor cantidad de clientes al
considerar los propensos a utilizar servicios gratuitos, los que esperan tener mayor
cantidad de ventas por lo que preferiran pagos menos variables, y los que esperan pagar

en proporcion a los resultados.

La estrategia de distribucion y ventas sera segregada entre clientes y usuarios, debiendo
definir objetivos y métricas acordes a esta segregacion, importante recalcar que se
considera la diferenciacion de estrategias que deben existir al estar interactuando con

clientes o con usuarios.

En vista de la necesidad de crecimiento explosivo que requiere el proyecto en particular,
es que se considera una inversién importante en lo que refiere al presupuesto para
actividades de marketing, siendo para el primer afio una inversién en marketing de 2.246

UF, con un crecimiento anual para este item, de cerca de un 32 %.

Mayor informacion y detalle del plan de marketing, se encontraran en la parte | de este

plan de negocio.



5. Plan de Operaciones
5.1. Estrategia, Alcance y Tamafio de las Operaciones

La estrategia del primer afio de operacion considera concertar mas de 14 mil citas a
través de la plataforma, siendo un apoyo para los mas de 200 profesionales activos
proyectados en el mismo periodo, mediante un plan intenso en marketing, con un
crecimiento anual aproximado del 32% para este item. Al ser una startup tecnoldgica, el
crecimiento se hace vital para concretar los objetivos planteados para su operacién, los
equipos clave para liderar esta etapa son: el equipo de ventas y el de marketing digital, el

cual se reforzara durante el tiempo para cumplir con las proyecciones de crecimiento.

La ubicacion fisica de las oficinas sera en la ciudad de Santiago, especificamente en la

comuna de Santiago Centro debido a su alta conectividad con el resto de las comunas.

El servicio que ofrecera la plataforma sera en una primera fase sélo para la regién
Metropolitana, avanzando en una segunda etapa a todo el territorio nacional. No existen
barreras significativas que dificulten el que se amplie la cobertura del servicio dado que la
mayor interaccion se da a nivel digital, mediante la plataforma web y app, la relacion
presencial solo se dara cuando se realicen visitas para incentivar la venta a los clientes,
no asi a los usuarios. Se deja abierta la opcion de poder cruzar las fronteras del pais con
miras a Latinoamérica, esto ultimo como una opcién realista dada una cultura y
problematica similar que comparten los paises de la region, existiendo muchos casos de

empresas nacionales que han incursionado con éxito en el extranjero.

Se fijan dos metas distintas, la primera en relacién con el numero de transacciones o
consultas de salud realizadas a través de la plataforma en el periodo de un afio, y la
segunda con el numero de profesionales activos que formen parte de la oferta a igual

fecha.

El comienzo real del servicio se proyecta para el segundo semestre del primer afio, dado
que los primeros 6 meses estan dedicados al desarrollo de la plataforma, trabajo de
marca, contratacion de personal, habilitacion de oficinas y puesta en marcha. Se espera
entonces para el primer afio tener una participacion de transacciones de consultas de
salud de 6.334 para consultas médicas, 2.149 para consultas de especialistas y de 6.287
para consultas y servicios de rehabilitacion. Se considera que, para poder cubrir esa

oferta, es necesario contar con 94 médicos inscritos, 32 médicos especialistas y 93 de
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rehabilitacién. Para los siguientes afios, se detalla en la tabla a continuacion, las metas
esperadas tanto en niumero de consultas efectivas para cada uno de los tres items, como

del numero de profesionales de cada area para un horizonte de 6 afios.

Tabla 18 — Numero de Consultas y Profesionales por Afio / Fuente: Elaboracion propia.

Aio Médicos = Especialistas = Rehabilitacion Médicos Especialistas | Rehabilitacion
1 6.334 2.149 6.287 94 32 93
2 46.932 15.921 46.580 263 89 261
3 90.965 30.858 90.283 490 166 487
4 150.286 50.982 149.159 820 278 814
5 225.719 76.571 224.026 1.223 415 1.213
6 318.118 107.915 315.733 1.657 562 1.644
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5.2.Flujo de Operaciones

A continuacion, se detallan los dos principales flujos de cara al cliente y al usuario. Para el

primer caso la creacién del cliente y la habilitacién de su agenda de horas.

llustracion 1 - Flujo Creacion de Cliente / Fuente: Elaboracion propia.
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Proceso Creacion de Clientes y Agenda de Horas
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Mientras que en el segundo caso la creacion de la cuenta por parte del paciente:

llustracidén 2 - Flujo Creacidn de Cuenta de Usuario / Fuente: Elaboracion propia.
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Iniciar

Usuario descarga
aplicacion movil

Usuario debe registrarse
utilizando Google,
Facebook o mail

&Se registra por
Google/Facebook o
mail?

é5e generala Se abre aplicacién de

Se envia e-mail el cual £éSe generala
cliente debe validar validacion de e-mail?

Facebook

R google o Facebook para Google

credenciales? ingreso credenciales

Se almacena registro

Se genera NUEvVo usuario

FIN: Cliente habilitado para
utilizar la aplicacion.

5.3.Plan de Desarrollo e Implementacion

Las tareas y actividades por realizar en el plan de desarrollo e implementaciéon se han

agrupado bajo cuatro grandes conceptos para una mejor comprension, ellos son los
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relacionados a las etapas de: Administracion, Desarrollo Plataforma, Comercial y

Marketing. A continuacién, se detallaran cada una de ellas:

Administracion

Constitucioén de la sociedad como una Sociedad por Acciones - SPA.

Busqueda y arriendo de oficinas corporativas a un precio competitivo y ubicacion
estratégica.

Habilitacién de oficinas a un layout que permita optimizar la comunicacién entre los
distintos equipos.

Reclutamiento del equipo de desarrolladores: definicion del perfil de cargo,

publicacion de la oferta de trabajo, entrevistas y contratacion del personal.

Desarrollo Plataforma

El proyecto contempla el desarrollo de una aplicacion mévil y una plataforma web,

mediante el trabajo de un equipo de desarrolladores que haran la programacion y disefio

in-house. Cabe destacar la importancia de las funcionalidades de este producto, en vista

que todo el negocio se sostendra sobre él. Las actividades relevantes son las siguientes:

Definicion del alcance del proyecto, aterrizando el concepto de la idea de negocio
y como debiese plasmarse en las plataformas. Es importante en este punto definir
el tamano del proyecto para programar las fases de escalamiento relacionadas a la
capacidad versus uso.

Analisis de requerimientos  criticos, en donde la comunicacion entre
desarrolladores y fundadores es importante, puesto que en esta etapa se detallan
las funciones primarias y segundarias que debera contar el producto final.
Planificacion de las tareas especificas e hitos del desarrollo, incluyendo los
tiempos requeridos para cada uno, con las fechas de inicio y término. Es
importante que se establezcan los responsables de cada tarea para un correcto
cumplimiento de los plazos y objetivos.

Diseno de la plataforma, etapa previa del desarrollo en que se apunta a definir
disefo, colores, marca y estética. Fase crucial del desarrollo de marca, la cual
debe estar alineada a lo que se desea comunicar.

Desarrollo plataforma, etapa de programacién y creacion de ésta. Se detalla el

tiempo aproximado de trabajo para este punto:
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Tabla 19 — Horas/Hombre Desarrollo por item / Fuente: Elaboracion propia.

Registro

Login
Perfil Clientes

Prestadores de Salud Panel de Configuracién

Panel de Perfil
Integracién Google Maps 1

© © ©o ©

N

Login Social
Mis Datos

Perfil Usuarios Buscador
Pacientes Filtros

© © © ©O© ©

Vistas del perfil
Chat 24
Login

CRUD Prestadores
CRUD Usuarios
Indicadores

Panel Administracion

g ©O© © ©o ©

Total horas de desarrollo 1

e Pruebas de calidad (Q&A) al finalizar del desarrollo, en una etapa de testeo y
aseguramiento del servicio se contemplan 24 horas de trabajo para aquello.
e Publicaciéon y distribucion de la aplicacion moévil en App Store y en Google Play

Store.

Finalmente, la ventaja de contar con un equipo de desarrollo dedicado es la posibilidad de
realizar mantenimiento y actualizaciones a las plataformas segun sea requerido. Ademas,
se contempla crear una mesa de trabajo inter-area que desarrolle funcionalidades o

incorpore nuevas tendencias para estar a la vanguardia de la industria.
Comercial

e Definicion del modelo y estrategia de venta, estandarizando los procesos internos.
e Reclutamiento del personal comercial: definicién de perfil de cargo, publicacion de

la oferta de trabajo, entrevistas y contratacion.
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e Visitas comerciales a potenciales clientes para promover el servicio ofrecido,
generacién de llamados o mailing, todo con el interés de incorporar nuevos

prestadores.
Marketing

e Desarrollo de campafas de branding, creaciéon de logo, paleta de colores,
conceptos y slogan para definir la linea general de la compainia.

e Crecién de campanas segmentadas, anuncios y publicidad.

e Definicion del contenido en las Redes Sociales.

e Lanzamiento de plataforma, inauguracion y anuncio en distintos medios e

incorporacién de los primeros clientes, dando inicio a las actividades.

A continuacién, se detalla una carta Gantt con los procesos y tiempos estimados para
cada una de las actividades, las que conduciran a una implementacion exitosa de la

plataforma.

Tabla 20 — Carta Gantt Implementacion Proyecto / Fuente: Elaboracion propia.
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Constitucion Sociedad

Arriendo Oficinas

Administracion
Habilitacion Oficinas

Reclutamiento Personal

Definicion Alcance

Planificacion

Requerimientos

Disefio

Desarrollo
Plataforma Desarrollo Plataforma

Testing

Publicacién APP

Mantenimiento

Reclutamiento Personal

Comercial Modelo de Ventas

Visitas Comerciales

Desarrollo Branding

Creaciéon Campaiias

Marketing Creacion Contenidos

Creaciéon RRSS

Lanzamiento Plataforma

5.4.Dotacion

Con la finalidad de ser eficiente en el uso de los recursos, el primer afio de operacion se
ha separado en tres periodos, ya que en un inicio el foco de trabajo estara dedicado

exclusivamente al desarrollo de la plataforma, en una segunda etapa disefiando la
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estrategia de marketing y sentando las bases del equipo comercial: reclutando y
entrenando a los ejecutivos de venta que luego seran los encargados de captar a clientes.
Finalmente, y en una tercera fase programada para la segunda mitad del afo, el
lanzamiento al mercado de la marca para darla a conocer y crecer en usuarios, apoyado

en una alta inversion y presupuesto para el desarrollo de marketing y publicidad.

La dotacién requerida para la realizacién del proyecto es el siguiente:

Tabla 21 — Dotacion Health Advisor por Afio / Fuente: Elaboracion propia.

123 4aGM  TatM A2 Afo3  Afo4  AfoS  Afo6
1 1 1 1 1 1 1 1

CEO

CMO 1 1 1 1 1 1 1 1
Jefe de Ventas - - - 1 1 1 1 2
Ejecutivo de Venta - 2 3 3 4 4 5 6
Servicios Post venta - - - 1 2 3 4 4
Disefador F&B End 2 2 2 2 2 3 4 4
SEO/SEM Manager - 1 1 1 1 1 1 2
Community Manager - - 1 1 1 1 1 1

Asistente de Finanzas

Debido a la necesidad de mantener un crecimiento constante en el numero de
prestadores activos durante el transcurso de los afios, el equipo de venta debera crecer
para poder cubrir las necesidades del negocio y para mantener a su vez una alta calidad
en la atencién de ellos, en adicidén se incorporara personal de post venta para apoyar en la

gestién comercial y solucién de problemas.

Los principales objetivos de los cargos, para cada uno de los roles de la organizacion,

seran los que se detallan a continuacion:
Tabla 22 — Objetivos Dotacién por Tipo de Cargo / Fuente: Elaboracion propia.
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Cargo

CEO

CMO

Jefe de Ventas

Ejecutivo de Venta

Servicios Post Venta

Diseniador F&B End

SEO/SEM Manager

Community Manager

Asistente de Finanzas

Objetivos del Cargo

Liderar el trabajo de los equipos para alcanzar los objetivos propuestos, a cargo de
las decisiones estratégicas. Adicionalmente, es responsable de la gestion
financiera de la compania.

Responsable de desarrollar las acciones de marketing y publicidad de la
compafiia. Ademas, a cargo del equipo de desarrollo de la plataforma para generar
nuevas funcionalidades o lineas de negocio.

Planificar y supervisar el trabajo del equipo de vendedores. Definiendo los
objetivos y el disefio de la estrategia de venta.

Captar nuevos clientes de la plataforma, contactando a los profesionales y
resolviendo las solicitudes como agentes de post venta para mantener una alta
calidad en el servicio.

Encargados de dar seguimiento y solucién a los problemas que puedan presentar
usuarios o clientes, derivando a las areas correspondientes. Busca mantener la
promesa de calidad en todo momento.

Encargados de disefar y programar la plataforma, en base a la experiencia del
usuario, usabilidad y accesibilidad requerida.

Su labor sera administrar las campafnas de marketing digital y en medios. Debera
velar por la eficiencia en la ejecucién del presupuesto de marketing.

Responsable de construir y gestionar la marca en internet, generando una relacién
con los clientes y usuarios. Implementar las estrategias de marketing en las RRSS.

Apoyo administrativo a la gestién del equipo, realizando la facturacion a los
clientes y los analisis de las cuentas.

6. Equipo del Proyecto

6.1. Equipo Gestor
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La realizaciéon del proyecto estara a cargo de sus dos socios principales, quienes
participaran activamente en puestos clave dentro de la organizacion, aportando toda su

experiencia para alcanzar el éxito.

Osvaldo Freire, Ingeniero Civil Industrial y MBA(c), ambos de la Universidad de Chile,
posee mas de 8 afos de experiencia laboral en las areas de Revenue Management y
Pricing, en reconocidas aerolineas de la industria nacional, sera quién estara a cargo del
desarrollo de la plataforma en una etapa inicial y posteriormente como CEO de la
compafia. Su experiencia en maximizacion de ingresos y en estrategia de precios, seran
de ayuda en la gestién de la organizacion. Ademas, sera responsable de definir

inicialmente las estrategias para el corto y largo plazo.

Andrés Pizarro, Ingeniero Industrial de la Universidad Federico Santa Maria, Diplomado
en Finanzas y MBA(c) mencién Marketing, ambos de la Universidad de Chile, sera quién
liderara la implementacion de la estrategia de marketing, asumiendo el cargo de CMO. Su
experiencia laboral en areas comerciales y de ventas, hoy como ejecutivo del Banco de
Chile, seran un gran aporte al desarrollo exitoso del proyecto. En su afios de trabajo se ha
dedicado a gestionar y robustecer la cartera de clientes a su cargo, con el objetivo de
incrementar la venta de productos y servicios para éstos. Adicionalmente, posee
experiencia en el desarrollo de emprendimientos, teniendo dos casos de éxito a su haber:
primero como cofundador de TVO vigilancia y segundo como asesor de la empresa

importadora de scooter y bicicletas eléctricas Urban Go.

Debido a la experiencia acumulada en conjunto en el area comercial, se espera ambos
sean un aporte sustancial en el cumplimiento del plan comercial, el que tiene un fuerte

énfasis en el crecimiento del niumero de usuarios y clientes.

6.2. Estructura Organizacional

En una etapa temprana del proyecto (1 a 3 meses) el esfuerzo se concentrara en el
desarrollo robusto de la plataforma, periodo que sera liderado tanto por el CEO y CMO de
la companiia, obteniendo ambos un multi rol dentro de la organizacién, ya que estaran

trabajando como cabeza del equipo de desarrollo, generando las directrices y
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estableciendo las funcionalidades de ésta, y a su vez deberan armar las bases de la

estrategia comercial de la empresa que seran puestas en marcha en la siguiente etapa.

Durante el segundo trimestre del primer afio se sumaran al equipo dos ejecutivos de venta
y un SEO/SEM manager, reforzando el area comercial y el marketing digital de la
empresa, en preparacién para el lanzamiento que estara programado para la segunda
mitad del afo. En conjunto tendran la mision de aterrizar la estrategia global en acciones
concretas y en hacer conocida la marca entre los proveedores, sumando clientes de forma

creciente para que sostengan el modelo de negocio a través del tiempo.

La estructura organizacional objetivo y que aplicara a partir del segundo ano de puesta en
marcha de la compafia, estara constituida por los siguientes cargos y distribucion

jerarquica:

llustracién 3 — Organigrama Objetivo Empresa / Fuente: Elaboracidn propia.

Asistente de

lefe de Ventas Finanzas

Disefiador F&B Ejecutivo de

End Venta

SEQ/SEM Servicios Post
Manager Venta

Community
Manager

6.3. Incentivos y Compensaciones

La definicion de renta y compensaciones de la empresa se realizdé en consideracion al

valor de mercado de los cargos requeridos, considerando perfiles especificos vy
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experiencia necesaria para el proyecto. Los montos brutos iniciales, en pesos chilenos,

para cada uno de ellos son los siguientes:

Tabla 23 — Remuneraciones Brutas por Cargo / Fuente: Elaboracidn propia.

Sueldo Bruto Mes

Cargo [Pesos Chilenos]
CEO 2.700.000
CMO 2.000.000
Jefe de Ventas 1.500.000
Ejecutivo de Venta 900.000
Servicios Post Venta 800.000
Disefador F&B End 1.100.000
SEO/SEM Manager 1.100.000
Community Manager 800.000
Asistente de Finanzas 700.000

En los primeros dos afos de operacion los sueldos tanto del CEO y del CMO estaran
reducidos temporalmente a 500.000 CLP, con la intencién de contribuir a mantener una
caja saludable y no sobrecargarla, entendiendo el compromiso que existe detras de los
socios fundadores en que este proyecto sea exitoso. La evaluacion del plan de negocios
considera valores de los sueldos en UF, por lo que los montos indicados en tabla 23
corresponden a los salarios nominales iniciales de referencia. Adicionalmente, estos

sueldos estaran sujetos a un reajuste anual real del 1%.

También se ha determinado contar con un plan de bonos que se retribuira en el mes de
abril de cada afo pero que se activara a partir del tercer afio de operacion, el cual sera en
funcion de los objetivos de ventas y transacciones definidos el periodo anterior, siendo
entregado a los cargos que influyen directamente en la gestidon de estos KPI. En el caso
de los cargos de apoyo la bonificacion se determinara a través de una evaluacion de

desempefio, en todos los casos el monto podra alcanzar hasta 1,1 sueldos brutos.
7. Plan Financiero
7.1.Ingresos

Los ingresos core del negocio estaran dados en promedio en un 60% por las comisiones

sobre las tarifas de los prestadores y en consecuencia el restante 40% provendra de los
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montos fijos que se cobren por pertenecer a la plataforma. En el largo plazo los ingresos
adicionales del negocio, por efectos de publicidad, representaran menos de un 2% del

total. A continuacion, el detalle por afio de tipo de cliente y de ingresos:

Tabla 24 — Ingresos Fijos por Afio / Fuente: Elaboracion propia.

Ingresos Fijos por Ano [En UF]

[ ] 2 1 3 | ¢ | 5 | 6

Médicos Generales 210 1.558 3.019 4,988 7.491 10.558
Médicos Especialistas 71 528 1.024 1.692 2.541 3.581
Profesionales Rehabilitacion 118 1.693 2.797 4.200 5.920

-

Tabla 25 — Ingresos Comision por Afio / Fuente: Elaboracidn propia.

N
|

Ingresos Comision por Ano [En UF]

Médicos Generales 2.620 5.124 8.542 12.945 18.408
Médicos Especialistas 173 1.295 2.533 4.223 6.399 9.100
Profesionales Rehabilitacion 1.264 2.107 3.193 4.541

Tabla 26 — Ingresos non core por Afio / Fuente: Elaboracion propia.

Ingresos non-core por Aino [En UF]

Publicidad - Banner 35 149 177 210 248 294
Publicidad - Header 318

------

La suma de todos los ingresos se resume en la siguiente tabla:

Tabla 27 — Ingresos Totales por Afio / Fuente: Elaboracion propia.

Total Ingresos por Ano [En UF]

L+ | 2 | 3 | ¢ | 5 | 6 |

1.095 7.897 15.102 24.876 37.395 52.848



Al sexto afo se proyecta un ingreso total de 52.848 UF, lo que representa un 9% del

mercado estimado inicialmente.
7.2.Inversiones

La inversion requerida para el proyecto en su primer afio de operacion asciende a 2.710
UF, que se destinaran principalmente al presupuesto de marketing y a las camparas
programadas para el afio de lanzamiento. A ello se suma la adquisicion de equipos

computacionales y otros articulos para la puesta en marcha de la empresa.

Tabla 28 — Total Inversiones Afio 0 / Fuente: Elaboracion propia.

Inversién en Marketing 2.246

Inversion en Activo Fijo? 464

2710

La inversién inicial en marketing correspondera al total del primer afio de operacion. Sin
embargo, para los afios siguientes y debido a la importancia de este item en la generacion
de los ingresos, es que se reinvertira un 25% por adelantado (3 meses) y el restante 75%
se ejecutara como gasto durante el afio en curso. Esto se ha planificado asi porque los

retornos del esfuerzo en marketing se veran con desfase en el tiempo:

Tabla 29 —Inversion/Reinversion en Marketing por Afio / Fuente: Elaboracion propia.

Inversion en Marketing [En UF]

| inversionenMarketing[EnUF] |
[ o [ | 2 [ 3 [ 4 [ 5 ] 6 |

Inversion Inicial 2.246
Reinversion 775 967 1.241 1.636 2.213 2.921

Por otro lado, las inversiones en activo fijo se estructuraran de la siguiente forma:

Tabla 30 —Inversion/Reinversion en Activo Fijo por Afio / Fuente: Elaboracion propia.

Inversioén en Activo Fijo [En UF]

| nversidnenActivoFijo[EnUFl
o | 4 1 2 | 3 | 4 | 5 | 6 |
209 43 65 44 475 69 91

Laptop®

2 Se estima un crecimiento real del 2% en los costos anuales.
3 En afio 4 se renueva la totalidad de los equipos computacionales.



Monitores 35 7 11 7 15 12 15
Televisores* 28 29 31

Articulos Oficina 105 107 109 111 113 115 152
Muebles 8 127

7 89 91 92 94 96

Segun establece el Servicio de Impuestos Internos la depreciacion acelerada de los
equipos electronicos y el mobiliario sera de dos anos, mientras que los articulos de oficina

estaran sujetos a un horizonte de un afio.
7.3. Capital de Trabajo

Para cubrir los desfases producidos entre los costos e ingresos se ha estimado el capital
de trabajo utilizando el maximo déficit acumulado para el proyecto, lo que permite estimar
la necesidad para los dos primeros afios de operacion. Sin embargo, para mantener el
crecimiento en los siguientes periodos y entendiendo que el motor de los ingresos sera el
marketing y el crecimiento del equipo de trabajo, es que el incremento en capital de
trabajo sera proporcional al aumento del costo en sueldos, en una cantidad igual a tres

meses de operacion (25% del presupuesto anual).

Se ha desestimado en este calculo la necesidad de capital para marketing debido a que
las reinversiones en ese item van por separado en el flujo de caja, tal como se analizé en

el capitulo 7.2.

Tabla 31 — Capital de Trabajo por Afio / Fuente: Elaboracion propia.

Capital de Trabajo [En UF]

. CapitaldeTrabajo[EnUF]
o | | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 |
Capital de Trabajo 2.141
Aumento CT 1.295 648 271 421 444 586

7.4. Estados de Resultados

La siguiente tabla muestra los Estados de Resultados para los proximos 6 afios, proyecto
que se alcanzara una utilidad neta positiva de 3.396 UF a partir del tercer afio de

operacion, esto debido al alto requerimiento en presupuesto de personal y marketing

* Se ha adquieren 3 TV en cada ocasidn, destinados a salas de reuniones de equipo.
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inicial pero que son necesarios para alcanzar los volumenes de demanda proyectados

anteriormente.

Tabla 32 — Estados de Resultados Proyectados / Fuente: Elaboracion propia.

Ingresos Fijos

Ingresos Variables

Ingresos non-core

Total Ingresos

Sueldos -2.755 -5.080 -7.208 -8.096 -9.697 -11.327
Bonos Desempefio 0 0 -466 -661 -742 -889
o || s | e || o || sen || shi
Marketing 0 -2.325 -2.901 -3.723 -4.909 -6.638
Gastos Administracién -84 -84 -84 -84 -84 -84
Gastos Generales -397 -470 -568 -700 -882 -1.140
Zi) || s || o || e || s || o

EBITDA - Utilidad Operacional 3.877 11.612 21.081 32.770

I Y N T T T T

EBIT - Utilidad Antes de Impuestos 3.601 11.331 20.588 32.259

8.272 15.029 23.549

Depreciacion

Impuestos (27%)

Utilidad Después de Impuestos 3.396

7.5. Tasa de Descuento

Para el calculo de la tasa de descuento del proyecto se utilizara el modelo de riesgo de
portafolios CAPM, que considera distintas variables: mercado, negocio en particular e
intereses propios, para que finalmente con esto definir la tasa correcta que se le debe
exigir al negocio en analisis, estimando entonces el costo de oportunidad de seleccionar

este proyecto por sobre otras opciones.

Ecuacién 2 — Modelo CAPM Tasa de Descuento / Fuente: Elaboracion propia.

Tasa de descuento = Rf + (Rm — Rf)* B + PPL + PSU

Se considera para el valor de Beta el de la industria de Software calculado por el profesor

Damodaran®, ademas del valor estimado como premio de mercado en Chile. La tasa libre

> Damodaran, A. (2020, 5 enero). Data Sets. New York University (NYU).
http://people.stern.nyu.edu/adamodar
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de riesgo es el promedio histérico diario de las tasas de interés de los bonos del Banco
Central de Chile en UF (BCU) para periodos de 5 afios®, se suma un premio por riesgo de
liquidez (PPL) por no transar en bolsa y un premio por ser startup (PSU). Los valores de

cada uno de ellos se detallan en la siguiente tabla:

Tabla 33 — Tasa de Descuento Proyecto / Fuente: Elaboracion propia.

I S

Tasa Libre de Riesgo (BCU 5 anos) Banco Central de Chile 1,12%

Rm - Rf Premio de Mercado (Chile) Damodaran Abr20 7,30%
B Beta Industria de Software Damodaran Ene20 1,45
PPL Premio por Riesgo de Liquidez - 3%
PSU Premio por Startup - 5%

‘ Tasa de descuento 19,70%

7.6. Valor Continuidad del Proyecto

Se ha calculado el valor a perpetuidad del proyecto a través de la siguiente metodologia’,
la que incluira el flujo del ultimo periodo menos las inversiones requeridas divido por la

tasa de perpetuidad ajustada por el crecimiento.

Ecuacion 3 — Valorizacién Continuidad Operacion / Fuente: Elaboracion propia.

(Flujo Representativo—Inversiones Relevantes)
=g

Valor Continuidad =

El flujo operacional del sexto afio alcanza 23.549 UF, si se estima un crecimiento en las
inversiones del 32% promedio respecto al afio anterior, una tasa de perpetuidad (r) igual a
15,6% (Tasa descuento BCU 30 afios mas startup) y ante un escenario conservador en el
que no se espera crecimiento (g = 0), el valor de la continuidad del proyecto es igual a
126.203 UF.

7.7.Flujo de Caja

A partir del tercer afio de operacion el flujo de caja es mayor a cero, gracias a un EBITDA

positivo e ingresos muy superiores a las inversiones requeridas para el periodo, mientras

® Se considera promedio diario de la tasa de los afios: 2015, 2016, 2017 y 2018, debido a que 2019 y 2020
corresponden a datos outliers, efecto de eventos negativos externos sobre la economia.

’ Fuentes, R. (2019, octubre). Emprendiendo un Proyecto. Apuntes de Preparacién y Evaluacion de Proyectos.
MBA FEN - Universidad de Chile.
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que el flujo de caja acumulado se hace positivo al sexto afio, incluso sin considerar el

valor de la continuidad operacional del proyecto que corresponde a 126.203 UF.

El VAN del proyecto es igual a 48.830 UF si se considera el valor de continuidad del
proyecto y un VAN de 5.933 UF en el escenario de que no se tome en cuenta tal valor, lo

que lo hace igualmente atractivo.

Tabla 34 — Flujo de Caja Proyectado / Fuente: Elaboracidn propia.
ARo
Utilidad Después de Impuestos

Depreciacion

Inversion en Marketing

Reinversidn en Marketing

Inversion en Tecnologia: Laptops/Monitores/TV

Inversion en Activos Oficina: Articulos y Muebles

Inversion en Capital de Trabajo

Aumentos de Capital de Trabajo

Recuperacion Capital de Trabajo

Valor Continuidad del proyecto

126.203

Flujo de Caja (FC) -4.851 | -4.457 | -1.983 1.905 5.768 | 12.573

146.371

FC Actualizado -4.851 -3.723 -1.384 1.111 2.809 5.116

49.752

FC Actualizado Acumulado -4.851 -8.574 -9.958 -8.847 -6.038 -922

48.830

7.8.Indicadores del Proyecto

El negocio generara un VAN de 48.830 UF, tras aplicar una tasa de descuento igual a
19,7% en un horizonte de 6 anos, mientras que la TIR sera de 69,5%. Ambos indicadores
muestran que el proyecto, bajo los supuestos indicados anteriormente, sera capaz de

generar riqueza a sus accionistas, siendo altamente atractivo invertir en él. En el

29



escenario de no considerar el valor comercial del proyecto al final del sexto ano, que
alcanza un valor de 126.203 UF, el VAN aun asi seguiria siendo mayor a cero con un
resultado igual a 5.933 UF y una TIR de 33%, lo que demuestra viabilidad en la operacion

y un margen suficiente para seguir creciendo en equipo y marketing.

Tabla 35 — Indicadores Principales del Proyecto / Fuente: Elaboracidn propia.

c/ Valor s/Valor
Comercial Comercial

Tasa de Descuento 19,7 % 19,7 %
VAN 48.830 UF 5.933 UF
TIR 69,5% 33,0%
Payback 5,02 afos 5,13 afos

En ambos casos el payback del proyecto se espera alcanzar durante el quinto afo de

operacion.

7.9.Otros KPI y Métricas

Otros indicadores relevantes, tienen relacion con la efectividad de las acciones realizadas
y a los montos invertidos en el item de publicidad y ventas, en particular, el costo de
adquisicion de nuevos clientes y los ingresos promedio que genera cada uno de los

clientes para la plataforma.

CAC - Costo de Adquisicion de Clientes: Estimado a partir de la inversién en marketing y
sueldos sobre numero de clientes activos proyectados menos la tasa de cancelacion

anual (Churn rate).

ARPU - Ingresos Promedios por Cliente: Calculado a partir del total de ingresos por mes

sobre el nimero de clientes activos.

En Anexo 5 se incorpora el detalle con el calculo de ambos KPI.

Tabla 36 — Resumen Anual CAC y ARPU / Fuente: Elaboracidn propia.

Valores en USD

. Valoresemusp
2 3 e |5 | 6
373 394 304 241 222 228

CAC
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ARPU (Mensual) 30 39 40 39 40 41

Las estimaciones muestran que a partir del quinto afio el CAC se estabiliza en un
promedio de 225 USD siendo un monto relativamente similar a lo declarado por otras
companias que operan en industrias similares, quienes declaran un valor referencial igual
a 250 USD?. Esto pone a Health Advisor en una posicion realista en términos de costos, si

comparamos este indice versus companias que tienen datos histéricos reales.

Respecto a los ingresos por cliente, que corresponde a lo que los profesionales pagan por
el servicio de la plataforma, los datos muestran que desde el segundo ano este se
encuentra en 40 USD por mes, siendo un 20% menos del costo de los planes ofrecidos

por la competencia directa.

Adicionalmente, se han estimado las principales métricas relacionadas a la usabilidad de

la plataforma y su adopcién, lo que impactara en el nUmero de usuarios y clientes:

Tasa de Nuevos Clientes: Porcentaje de nuevos clientes sobre el numero total de clientes

activos para un periodo determinado.

Tasa de Abandono: Porcentaje de clientes que finalizan su suscripcion a la plataforma

sobre el numero total de clientes activos del periodo.

Tasa de Conversion: Tasa de conversion de visitas de usuarios sobre la plataforma que se

transforman en una reserva efectiva a través de Health Advisor.

Reservas por Usuario: Numero de reservas anuales efectivas generadas por el usuario a

través de la plataforma.

Tabla 37 — Resumen Métricas / Fuente: Elaboracién propia.

000000 A0 00|
2 | 3 | 4 | 5 | 6

Tasa de Nuevos Clientes [Mensual] 7,5% 6,5% 5,9% 5,3% 5,1%

8 Ver detalles en Anexo 2 — Docplanner en NOAH15.
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Tasa de Abandono [Mensual] 6,0% 1,9% 1,3% 0,6% 0,6%
Tasa de Conversion [Mensual] 0,7% 1,4% 2,2% 3,3% 4,5%
Reservas por Usuario [Anual] 4,00 4,00 4,50 6,00 6,00

Las proyecciones a partir del segundo afio de operacion muestran una estabilizacion de la
tasa de nuevos clientes en un promedio de 5% mensual y un porcentaje de abandono que
cae hasta un 0,6% al sexto afio de operacién. Se espera que el ratio de conversion, de
todas las visitas que llegan hasta la plataforma y que concretan una reserva, alcance una
tasa promedio de 4,5% en el afo numero seis, un valor que esta levemente sobre la
media de salud y belleza segun flat101.es, consultora espafiola especializada en

innovacion digital, que al afio 2016 lo estimo en 3,46%.

El seguimiento de estas métricas permitiran controlar y analizar las estadisticas de las
suscripciones activas y el numero de reservas generadas por medio de la plataforma. Asi
sera posible anticipar y entender cual plan funciona mejor, adoptando medidas correctivas

para redirigir el rumbo de las acciones publicitarias y de las camparfas de marketing.

8. Sensibilizacion

A modo de comprender qué tan sensible es la rentabilidad del proyecto a dos de las

variables mas criticas del proyecto, se ha confeccionado una tabla que muestra el VAN
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resultante de ajustar porcentualmente la demanda del proyecto versus una variacion
porcentual en los ingresos variables, esto ultimo asumiendo una baja utilizacién de la
plataforma por parte de los clientes activos de Health Advisor y que podrian estar

publicando sus servicios pero sin agendar a través de esta herramienta.

Es importante considerar que con el interés de revisar el comportamiento del negocio
como tal, se excluye de los flujos el valor de la perpetuidad del proyecto, para comprender

de mejor manera cuan sensible es el VAN respecto a estas dos variables.

A continuacion se muestra una tabla resumen con los valores proyectados en UF del VAN
bajo distintas variaciones en la demanda, ajustadas en + 2%, y con variacién en los

ingresos variables de + 5%.

Tabla 38 — Resultados VAN Andlisis de Sensibilidad / Fuente: Elaboracion propia.

Var % Variacion % de los Ingresos Variables

-12% --- -7.365 -5.257 -3.168 -2.123 -1.079 -34

-7.833 -6.715 -5.613 -3.427 -1.242 -150 943 2.036
-7.294 -6.126 -4.982 -3.840 -1.557 727 1.869 3.010 4.147

-5.659 -4.467 -3.275 -2.083 301 2.684 3.876 5.054 6.230
-4.069 -2.826 -1.583 -340 2.146 4.627 5.853 7.079 8.306
-2.446 -1.151 145 1.440 4.031 6.591 7.869 9.147 10.425

0% -790 559 1.908 3.257 5.935 8.596 9.927 11.258 12.588

2% 900 2.303 3.707 5.104 7.873 10.642 12.027 13.411 14.795

2.623 4.082 5.5632 6.971 9.850 12.728 14.168 15.607 17.046

4.380 5.884 7.379 8.874 11.865 14.855 16.350 17.845 19.340

6.158 7.710 9.262 10.814 13.918 17.022 18.574 20.126 21.676

7.829 9.439 11.049 12.659 15.879 19.100 20.710 22.314 23.914

9.510 11.179 12.848 14.517 17.856 21.194 22.854 24.513 -

Los resultados obtenidos muestran que la variable mas sensible del proyecto es la

demanda, ya que una menor caida de ésta afectaria negativamente al VAN en mayor
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magnitud. Sin embargo, una baja de hasta un 20% en los ingresos variables no afectaria

la positividad del indicador financiero.

Dado que la variable relevante es la demanda se ha calculado la ecuacion que determina
el resultado del VAN segun su variacion, utilizando para aquello la tasa de descuento

original del proyecto, que es igual a 19,7%.

Tabla 39 — VAN Ajustado por Demanda Base / Fuente: Elaboracion propia.

El VAN es igual a 0 UF cuando la demanda inicial baja en 6pp, es decir, el punto
breakeven en que el proyecto se hace rentable es cuando se supera el 94% de la

demanda base considerada.

Los resultados muestran que el proyecto puro, es decir, sin valor de la continuidad
operacional, es sensible ante una variacion en la demanda, lo que indica la criticidad de la
variable y refuerza que todos los objetivos comerciales y de marketing deben estar
concentrados en posicionar rapidamente la plataforma entre los usuarios, creciendo
fuertemente tanto en profesionales que oferten sus servicios ahi y en el numero de

pacientes que demanden citas a través del sistema.
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9. Riesgos Criticos

Los principales riesgos para el éxito del proyecto, tanto para su puesta en marcha como
para el desarrollo durante la vida de éste, tienen relacion con las condiciones detalladas

en la tabla a continuacién, en la que ademas se indica su clasificacion de criticidad.

Tabla 40 — Resumen Riesgos Criticos / Fuente: Elaboracion propia.

Riesgo Critico Alto Medio Bajo
Baja tasa de crecimiento en el numero de usuarios y clientes. X
Servicio realizado por los mismos profesionales sin la intermediacion X
de la plataforma en la relacion Usuario - Cliente.
Baja calidad en la prestacion de los servicios por parte de los X
profesionales.
Fuerte reaccion de la competencia ante el ingreso de Health Advisor. X

Lenta adopcién de nuevas tendencias o tecnologias para
complementar el modelo de negocio.

Para cada uno de los riesgos antes mencionados se ha definido un plan de mitigacion,

con la intenciéon de minimizar su impacto en la viabilidad del proyecto.

1. Baja tasa de crecimiento en el nimero de usuarios y clientes.

El foco del proyecto estara puesto en las acciones de marketing y publicidad, contando
con un presupuesto de hasta el 17% de los ingresos al sexto ano de operacién. Sin
embargo, seguira siendo uno de los riesgos mas criticos, y por lo mismo, los equipos de
venta y de marketing jugaran un rol fundamental en la estrategia y el crecimiento,
requerira entonces en esas posiciones colaboradores altamente capacitados para

capturar eficientemente nuevos clientes y usuarios.

Y para evitar desvios en la demanda es que semanalmente se mediran los principales KPI
del negocio en una mesa transversal: numero de clientes activos, numero de usuarios
registrados, numero de transacciones efectivas e ingresos generados. Ademas, se
estudiara el comportamiento dentro del flujo de compra en la web y en la aplicacion, para

entender las tasas de conversion.
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2. Servicio realizado por los mismos profesionales sin la intermediacién de la

plataforma en la relaciéon Usuario - Cliente.

Si bien sera dificil de controlar y evitar, las dos acciones planificadas para disminuir el
interés en esta relacién directa son:
e Establecer clausulas en los contratos que penalicen a aquellos profesionales que
presten servicios por fuera o que se les congele la cuenta temporalmente.
e Sin duda lo mas importante es ofrecer un servicio asequible, de precio competitivo
y de gran calidad, ofreciendo el maximo de herramientas que simplifiquen la
gestion del profesional, aquello mantendra el engagemet de los clientes hacia la

plataforma.

3. Baja calidad en la prestacion de los servicios por parte de los profesionales.

Antes de entablar una relacién con el profesional, los equipos validaran los antecedentes
profesionales y educacionales de cada uno de los clientes que deseen participar en la
plataforma. Si su calidad y evaluaciones de los mismos pacientes se mantienen bajas

continuamente se determinara cortar cualquier relacion comercial con él.

4. Fuerte reaccién de la competencia ante el ingreso de Health Advisor.

A diferencia de sus competidores, la estrategia de Health Advisor es entrar al mercado de
forma intensa en acciones de marketing y publicidad para ganar un espacio entre sus
rivales y posicionarse asi como el mejor oferente para este tipo de prestaciones, siendo
reconocida en la industria. Si bien, no existe forma de evitar una competencia fuerte, se

busca minimizar con estas herramientas.

5. Lenta adopcién de nuevas tendencias o tecnologias para complementar el

modelo de negocio.

Para evitar esto es que existira un equipo de desarrolladores de planta generando nuevas
funcionalidades a la plataforma o mejorando las mismas a partir de las evaluaciones de
los clientes. Adicionalmente, se establece una mesa de trabajo inter-area liderada por el
CMO de la compainia para que revisen continuamente las nuevas tendencias de la
industria o para adoptar innovacion desde otras, también trabajaran en el desarrollo de

nuevas lineas de negocio a partir de la base y respaldo de Health Advisor.
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10. Propuesta Inversionista

La realizacion del proyecto requerira de una inversion de 11.291 UF, de los cuales un 19%

estara destinado para capital de trabajo y asi cumplir con los flujos de pago en los tiempos

propuestos, otro 24% para inversiones del primer afio de operacion, lo que incluye la

inversion en marketing y en activos para la puesta en marcha, mientras que el monto

restante para cubrir el déficit de los primeros dos periodos.

Para cumplir las obligaciones y levantar el capital necesario se ha determinado abrir la

empresa a la participaciéon de un inversionista angel, a continuacion la propuesta:

Tabla 41 — Resumen Propuesta Inversionista / Fuente: Elaboracidn propia.

Aumento de Capital

Aporte de Inversionistas
Aporte de Fundadores

Uso de Fondos

Propiedad para Inversionista
Valorizacién Pre Money

Esta estructura permitira al inversionista del proyecto obtener un TIR del 40% en 6 afos,

11.291 UF
7.458 UF
3.833 UF
Déficit Proyectado + Inversiones
35%
10.017 UF

al valorizar la empresa en 5 veces su EBITDA al sexto afo.

lustracion 4 - Flujo Creacion de Cliente / Fuente: Elaboracidn propia.

TIR = 40%

71308 7
53833
10.017

I Inversionistas | Fundadores

163.852
35%
EBITDA 6to afio - 32 770 UF
Muiltiplo - 5
65% valor Empresa - 167.949 UF
Pre Money
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11. Conclusiones

Tras analizar el mercado objetivo de este proyecto, se concluye un alto potencial en el
servicio de agendamientos online, el tamafo al sexto afo se proyecta en mas de MMUSD
21,4, donde de la mano de nuevas soluciones tecnoldgicas, como la propuesta este plan
de negocios, y bajo una agresiva estrategia en marketing; se puede alcanzar un revenue

share del 9%, representando ingresos de mas de MMUSD 1,9 anuales.

El éxito del proyecto se sustentara en su estrategia de marketing: agresiva en publicidad y
difusién, logrando con esto, un rapido posicionamiento de marca y una gran cantidad de
clientes. Health Advisor busca ser el principal servicio online de agendamiento entre
profesionales de la salud y sus pacientes, y para lograr este objetivo el presupuesto en
marketing crecera 32% anualmente, hasta superar las 8 mil UF durante el sexto afio, lo
que representara una inversién del 17% de los ingresos totales, focalizandose en el canal

digital a través de Google Ads y redes sociales.

Los indicadores financieros proyectan un VAN de 48.830 UF, una tasa interna de retorno
del 69,5% y un payback de 5,02 afos, esto considerando la continuidad operacional de la
empresa a una tasa de descuento de 19,7%. Por otro lado, al analizar el proyecto puro, el
retorno es de 5.935 UF con una TIR igual a 33%. Ambos valores muestran lo atractivo que
es esta oportunidad de negocio. Es importante considerar que de existir una variacion en
la demanda de - 6pp en los flujos de la evaluacién con continuidad, el VAN se iguala a

cero.

Es importante poner énfasis en el valor futuro que esta solucion como herramienta
tecnoldgica puede llegar a representar, quedando abierta la posibilidad de transformar la
plataforma en un lugar que retna mas rubros y mercados, existiendo potencial de escalar
el modelo hacia otras industrias, dado que se tendra el know how y economias de escala,

no siendo materia de este proyecto cuantificarlo pero si importante declararlo.

Finalmente, para llevar a cabo el proyecto se requiere una inversién total de 11.291 UF,
para cubrir fuertes inversiones iniciales y déficit de caja, de los cuales se espera conseguir
7.458UF a través de inversionistas a los que se les entregara un 35% de la propiedad,

ofreciendo una TIR de 40% en los seis afios proyectados.
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Anexo 1 — Datos Industria Salud Privada en Chile

ESTRUCTURA DEL GASTO DE BOLSILLO, POR QUINTIL DE INGRESOS

TOTAL AGREGADO NACIONAL ANO 2011

PRODUCTOS TOTAL | 1] m v v
Medicamentos 29,2%, 32,0% 30,7% 30,4% 28,4% 28.7%
Insumaos Médicos 1.2% L1% 1.3% 1.2% 0.9% 1.2%
Lentes Opticos 7.8% &.7% 10,2% 1% 7.8% 4.9%
Aparatos Ortopedicos 0.4% 0,3% 0,0% 0.2% 0.9% 0.3%|
Consulta Médica 14,7% 1.7% 13,9% 13,1% 14,8% 15,4%,
Intery. Duin.llrgico 4 1% 2.0% 52% 4 5% &,0% 3.2%
Servicio Dental 15,4% 15, 7% 13,0% 14,47, 15.6% 15,9%,
Exdmeneas 9,5% 17,3% 10,6% 10.8% 9,6% B.0%
Hospitalizacion 12,6% 8,6% 1.7% 12,5% 12.4% 13,6%,
Fuente: dtima encuesta de Presupuestos Familiores - BPF2011-2012

ANO 2014 - ORIGEN DE PRESTACIONES OTORGADAS POR PRESTADORES
PRIVADOS POR TIPO DE ASEGURAMIENTO DEL PACIENTE (EM CANTIDAD)
FOMNASA MLE ISAPRES TOTAL

Consultas 15.813.838 15.034.439 30.848.277
Dias Cama (%) 227912 1.124.697 1.352.609
Examenes Diagnostico 25 548,061 31.175.525 56.743.586
|r‘|fEW€r‘|CiDr’1€5 GL.II'I‘L:IFQI'CCIS |:|-|"|C| PAD][**} 244_595 3?[}.946 635.541
Partos v Cesdreas (Incluye PAD) 43.122 40.265 83.387
Proc. Apoyo Clinico y Terapéutico 10.598.749 18.576.043 29.174.812
GES ISAPRES {S-IF"I fGI'I'T'lC]CiCI] 0 7.154.440 7.154.440
TOTAL (Incluye GES ISAPRES sin farmacia) 52.496.297 73.4%956.375 125.992.672

(*] Mo incluye camas recuperacio

n.

(**) Intervenciones Quirdrgicas no incluye Partos ni Cesareas.
FUENTE: Clinicas de Chile, elaborado con base FOMASA y datos Superintendencia de Salud.
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PRESTACIONES DE PRESTADORES PRIVADOS A BEMEFICIARIOS FONASA MLE

TIPO DE PRESTACION ANOD 2014 ANO 2016 | VARIACION | VAR %
Consultas 14.886.553|  15.813.838 927.285]  6.2%
Dias Cama (%) 253.050 227.912 25.138]  9.9%
Examenes Diagnastico 20.977.282| 25.548.061|  2.590.779| 11.3%
Interv enciones Quirdrgicas (incl PAD] [(**) 218.354 944 595 24941 12.0%
F'CII'TDS':," Cesareqas |:|I'IC|U",I’E PAD} 53 344 43,122 10242 -19,2%
Proc. Apoyo Clinico y Terapéutico 9.446.765] 10.598.769|  1.152.004] 12,2%
TOTAL (Incluye GES ISAPRES sin farmacia) 47.835.369| 52.496.297 4.660.928 9.7%
"] No incluye camas recuperacion.
(™) Intervencicnes Quirirgicas no incluye Partos ni Cesdreas.
FUENTE: Clinicas de Chile, elaborodo con base FOMNASA v daotos Superintendencia de Salud.

CUADRO N°® 182
PRESTACIONES DE PRESTADORES PRIVADOS A BENEFICIARIOS ISAPRES
TIPO DE PRESTACION ANO 2014 AND 2014 | VARIACION | VAR%
Consultas 14.102.684|  15.034.439 931.755]  6.6%
Dias Cama (*) 1.192.917 1.124.697 -48.220] 57%
Examenes Diagnostico 27.836.021| 31.175.525|  3.339.504| 12,0%
Interv enciones Quirdrgicas (incl PAD) [**) 381255 390.944 9491 2.5%
Partos y Cesareas (Incluye PAD) 41 524 40245 1959  -3.0%
Proc. Apoyo Clinico y Terapeutico 16.719.301|  18.576.043 1.856.742] 11.1%
GES ISAPRES (sin farmacia) 4.133.287 7.154.460]  1.021.173] 16.6%
TOTAL (Incluye GES ISAFRES sin farmacia) 466.406.989| 73.496.375 7.089.386| 107%

"] No incluye camas recuperacion.

1) Intervenciones Quirdrgicas no incluye Partos ni Cesdreas.
FUENTE: Clinicos de Chile, elaborado con base FONASA v datos Superintendencia de Salud.

Utilizacién de Establecimientos Privados
por tipo de Prestacion - CASEN 2015

&0%

50 -
40% |

I0% 1 57T%

20% + 35%

0% T

1%

Corsulta Genenal Corsulta

Espacialidad

Ex. Labomtoric

Ex. Radiokigicos

Hosp. o Intery.

Quinrgico

FUENTE: Elaboracién propia en base a Encuesta CASEN 2015,
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ANO 2014

MONTO FACTURADO POR PRESTADORES PRIVADOS SEGUN ORIGEN (M3 aiio 2014)

FOMASA MLE ISAPRES TOTAL
Consultas 213.274.747 403,923,000 617197 767
Dias Cama (*) 3711043 259.157.000 242.868.063
Exdmenes Diagndstico 231.748.405 438.904.000 670.674.605
Intervenciones Quindrgicas (incl PAD) 145.150.49% 254 439 000 399 599 499
Proc. Apoyo Clinica y Terapéutico 79.389.378 268.544.000 347933.378
GES ISAPRES (no incluye Farmacia) 139.122.000 139.122.000
TOTAL (incluye GES ISAPRES) 673.304.311 1.7464.091.000 2.437.395.311

[*] Mo incluye camas recuparacion

Nota: En el monto FONASA MLE no se incluye el copago directo que los pacientes pagan al prestador.
FUENTE: Clinicas de Chile, elaborado en base a informacion MINSAL, FONASA y Superintendencia de Salud.

VARIACION MONTO FACTURADO POR PRESTADORES PRIVADOS SEGUN ORIGEN (UF)

TIPO DE PRESTACION | I 2

Consultas 6.9% 4,9% 5.6%
Dias Cama (*) -11.7% 0.2% 0.3%
Examenes Diagndstico 12,7% 12,9% 12,8%
Interv enciones Quirdrgicas (incl PAD) (**) 4.6% 1.2% 2,4%
Proc. Apoyo Clinico y Terapéutico 5.3% 10,9% ?.5%
GES ISAPRES (sin farmacia) 7.7% 7.7%
TOTAL (Incluye GES ISAPRES sin farmacia) 8.0% 6,5% 6,9%

FUENTE: Clinicas de Chile, elaborado en base a informacion MINSAL, FONASA y Superintendencia de Salud.

TASA DE USO ANUAL
CONSULTA MEDICAS PER
CAPITA

6,9

34

[=INr=I NI ST I ]

ECHILE W Promedio OCDE

TASA DE USO ANUAL

RESONANCIAS MAGNETICAS

C/1000 Habitantes
62,8

18,6

ECHILE  m Prormedio OCDE

MNota: Afo 2015 o mas cercano.

Mota: Afio 2015 o mas cercana.

FUENTE: Elaboracion propia en base a OCDE Health Statistics 2017,

TASA DE USO ANUAL
SCANMERS

C/1000 Habitantes
150 1 139,3
140 {
120 |
100 {
80
&0 1
40
20

N CHILE = Promedio OCDE

Mota: Afo 2015 o mas cercano.
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Anexo 2 — Docplanner en NOAH15

En marzo del afo 2015, Mariusz Gralewski — CEO de Docplanner — dicta una
presentacion en NOAH conference sobre el éxito de la plataforma y el crecimiento

explosivo en los tres primeros anos de operacion.

A continuacion las slides mas relevantes del evento:

‘@y/ %pmblems do we solve?

docplanner,com e

o =~
Marketplace for ﬂ ' '

Patients Searching for Doctors

Patients Doctors
?,-'1ariu52~(_3 ralewski « Help choosing a doctor = Deliver customers
CEO * by rating, by distance, by availability * Decrease no-show rate
= No need to call = Virtual assistant
= Accessible 24h, multiplatform s E]alend;gfn‘nan:&gemm:
nstea pandpaper

« Free for patients

%r of bookings grows 400% YoY

7 million 7 000

UNIQUE VISITORS MONTHLY PAYING DOCTORS

$ 50 ARPU 130 000

AVERAGE REVENUE PER DOCTOR VISITS BOOKED LAST MONTH

1 million 150

DOCTOR REVIEWS EMPLOYEES

%t leader in ’ﬁu:tisation model (monthly fee + CPL)

Doctors pay for new patients and the software o manage them

ARPU 50 %

Poland Turkey Czech Republic Hungary
Churn (monthly) ~1%

Now: now: NOW: HOW:
« 3.5M patients monthly * 2.2M patents monthly * 0.7M patients monthiy * O.7M patients monthly
« 110k bookings monthly * 20k bookings monthly * 10k bookings monthly * not menatising yet CAC 250 %
« clear market leader « clear market leader + claar market leader « dear market leader
- d ’ . i .3 .

400K patient reviews 100K patient reviews 300K patient reviews 100K patient reviews v 25008
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Mas informacioén en:

https://es.slideshare.net/NOAHAdvisors/d1-37doc-planner

Anexo 3 — Estimacion Consultas Health Advisor

Las estimaciones de crecimiento en el nimero de reservas, realizadas a través de la
plataforma Health Advisor, sigue una tendencia de aproximadamente 1.000 transacciones

adicionales mensuales para todo el periodo en analisis del proyecto.

Cabe recordar que el modelo considera los 6 primeros meses con entradas igual a cero,
debido a que ese periodo de tiempo estara destinado exclusivamente al desarrollo de la
plataforma y a sentar las bases de la empresa: modelo de ventas, creacién de las
campanas de marketing y formaciéon de la fuerza de venta. La curva de reservas es la

siguiente:

Tabla 42 — Transacciones Mensuales / Fuente: Elaboracion propia.

Al compararse con experiencias extranjeras, un buen benchmark resulta ser el competidor
directo Docplanner. Empresa tecnolégica originada en Polonia y fundada en 2012, que
reune caracteristicas comparables de su mercado inicial con el de nuestro pais. A

continuacion una tabla comparativa de los dos aspectos mas relevantes a observar:

Tabla 43 — Habitantes y PIB Polonia versus Chile / Fuente: Elaboracion propia.
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https://es.slideshare.net/NOAHAdvisors/d1-37doc-planner

_Polonia | Chile | _Delta _

Poblacién [MM] 38,4 MM 17,5 - 54%
PIB Ajustado [Miles $USD] 33,7 27,2 -19%

En los primeros 30 meses de operacion de Docplanner la tendencia de reservas

(Transacciones) siguio la siguiente forma:

Tabla 44 — Transacciones Mensuales Docplanner / Fuente: CEO Docplanner.

La evolucion muestra que la proyeccion de Health Advisor es un 54% respecto a la de
Docplanner para sus primeros 24 meses de existencia, un numero que se ajusta al

diferencial de habitantes entre ambos paises.

Por lo tanto, esto implicaria que las proyecciones son alcanzables en un escenario
conservador, si se considera que el porcentaje de penetracion de las tecnologias hoy en
dia es mas alta que hace 7 afos atrads. Un estudio del 2017 en Espafa muestra un
crecimiento sostenido en el uso de las TIC desde el 2012 en segmentos de poca

frecuencia.

Tabla 45 — Evolucién uso de TIC / Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas Esparfia.
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Evolucién del uso de TIC por las personas de 16 a 74 afios
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0 4

Serie homogénea 2006-2017. Total nacional (% de personas)

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Anexo 4 — Presupuesto de Marketing por Afio y Canal

—+— Personas que han
utilizado Internet
(dltimos 3 meses)

—&— Usuarios frecuentes (al
menos una vez a la
semana)

—ir— Personas que han
comprado por Internet
(dltimos 3 meses)

A continuacion se detalla el presupuesto destinado a marketing para cada uno de los afnos

en operacioén de la plataforma:

Tabla 46 — Detalle Presupuesto de Marketing / Fuente: Elaboracion propia.

Online
RRSS
Google Ads

Offline
Metro
Pantallas LED
Television

Merchandising

244
488

314
157
995

481
1.254

329
165
784

553
1.882

346
173
823

636
2.822

363
182
864

731 841 10%
4.233 6.350 72%
381 400 5%
191 200 2%
907 953 1%
102 107 1%

El presupuesto al sexto ano se focalizara principalmente en el canal online, consumiendo

un 82% de la inversion total, debido a que el posicionamiento web y atracciéon de nuevos

usuarios a la plataforma requerira una alta suma a través de los anos, para asi mantener

un alto flujo de visitantes.
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Anexo 5 — Calculo de Otros KPI

A continuacion se detalla la estimacién del CAC a partir del numero de nuevos clientes
requeridos por periodo:
Tabla 47 — Estimacidn Nuevos Clientes / Fuente: Elaboracion propia.

2 | 3 | ¢4 1 5 | 6

Total Clientes Activos

219 614 1.144 1.912 2.851 3.863
Proyecto
Clientes Incrementales 219 395 749 1.163 1.688 2.176
Churn rate Anualizado 72% 36% 24% 12% 12%
Clientes Efecto Churn 158 180

---

Tasa churn del primer periodo se ha estimado como un 6% mensual, debido a que la
empresa se encuentra en una etapa temprana en su madurez, hasta llegar a un 12%
anual durante el sexto afio de operacion, lo que se encuentra dentro de los parametros

medios segun la agencia de marketing digital cobloom.com.

Los costos totales se han cuantificado como la inversion total en marketing mas los
sueldos y bonos relacionados directamente del equipo de ventas y el de marketing digital.
Se ha descartado de este calculo las remuneraciones del equipo de desarrolladores,
asistentes y CMO/CEO.
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Tabla 48 — CAC por Afio de Operacion / Fuente: Elaboracion propia.

Valores en USD
1| 2 | 3 | 4 | 5 | 6 |

Costos 81.595 | 217.451 271.159 | 323.105 406.393 @ 543.313
Nuevos Clientes 219 1.343 1.827 2.378

Por otro lado, ARPU (Average Revenue per User) se ha calculado a partir de los ingresos

totales sobre el nimero de clientes activos.

Tabla 49 — ARPU por Afio de Operacion / Fuente: Elaboracion propia.

Valores en USD

L 2 ] 3 | 4 ] 5 | 6
Ingresos 39.765  286.890  548.657  903.705  1.358.520 ' 1.919.919
Clientes Activos 219 1.144 1.912 2.851 3.863

ARPU
Mensualizado
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