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Resumen Ejecutivo

La utilizacién de la tecnologia en tareas regulares de la poblacién va en ascenso y de
forma acelerada, ya es comun ver cuan seguido se realizan solicitudes y pedidos a través
de aplicaciones moviles, evitado que las personas deban acercarse a un local para
obtener lo que desean. Esta tecnologia disruptiva ha permitido cambiar procesos como
compras en supermercados, solicitar transporte privado o comida de un restaurant. Cada
vez existira mayor acceso y numero de procesos involucrados, de los cuales, ni siquiera

seremos capaces de identificar que se habran ido tecnologizando.

La plataforma de citas de salud Health Advisor apunta a ser el actor principal en
agendamiento online de consultas de la industria, ofreciendo un contenido rico en
informacién y experiencias de usuarios, y en el niumero de oferentes, uniendo a los
profesionales de la salud, quienes se enrolaran a ofrecer sus servicios, y a los pacientes,
llamados usuarios, que se conectaran a agendar de manera informada, simple y
totalmente transparente, siendo una atractiva vitrina donde los clientes puedan publicitar

Sus servicios.

La industria de las consultas ambulatorias privadas en Chile facturé6 mas de 929 MM de
ddlares, segun informacién de la Superintendencia de Salud en el afio 2018, superando
las 34 millones de atenciones anuales, montos de los cuales sélo en agendamiento los
prestadores invierten aproximadamente 19,5 MM de délares, niumeros que sumados al
poco desarrollo de la industria tecnoldgica en el area de la salud y a una reducida
competencia entre los actores locales de agendamiento hacen altamente atractivo invertir

en este tipo de soluciones innovadoras.

Para el éxito del proyecto se requerira generar un creciente numero de reservas y clientes
hacia la plataforma, por lo que se invertira agresivamente en campafnas de marketing, que
solo en el primer afio requerira de 2.246 UF, presupuesto que crecera en promedio un
32% por afo. Este plan espera alcanzar al sexto afio de operacion un revenue share del

9,0% y una participacion del 4,5% en el numero de consultas de salud en Chile.

Los resultados financieros estiman un VAN de 48.840 UF en los seis afios evaluados, con
una TIR del 69,5 % y un payback de 5,02 afnos, esto tras haber utilizado una tasa de

descuento del 19,70%, mientras que la necesidad de requerimiento externo de inversion



ascendera a 7.458 UF, entregando a cambio un 35% del control de la propiedad y

proyectando un retorno al inversionista del 40% en 6 afos.
1. Oportunidad de Negocio'

Al analizar la industria de la salud en Chile, se evidencia que esta se compone tanto de
una amplia oferta publica como de una privada, esta ultima representa un 48% del total al
afo 2016, segun datos de la Asociacion de Clinicas. Si se acota a la atencién de

consultas médicas, esta cifra aumenta a un 53 % del total de participacién a nivel pais.

Un dato interesante es el comportamiento de atencién por sistema, que es relativamente
similar en entre ambos: 51% FONASA (Sistema Publico) versus un 49% ISAPRES
(Sistema Privado), lo que de cara a este plan de negocio muestra que el segmento
socioecondmico no es relevante para definir la segmentacion de los clientes. A modo de
reafirmacion, un estudio realizado por CEPCHILE en el afio 2018, el gasto del bolsillo en
salud de las familias chilenas alcanzé en promedio un 14,7% de los ingresos,
representando un 11,7% para los quintiles mas bajos y de un 15,4% para el quintil mas
rico. En otras palabras, independiente de los ingresos por familia, en Chile las familias y

personas estan dispuestas a desembolsar dinero sin mediar cuando de salud se trata.

Chile tiene un indice de 3,2 de consultas médicas per capita al afio, muy por debajo de la
media de la OCDE que es en promedio 6,9, segun datos del informe OCDE Health
Statistics afio 2017. Por lo tanto, esta brecha abre una oportunidad de negocio que aporta
a mejorar este indicador, al buscar entregar un servicio de salud mas asequible para la

poblacion.

Respecto al total de consultas médicas y a los montos involucrados en la industria, en
2018 se registraron en Chile, segun cifras de la Superintendencia de Salud de Chile, un
total de 34 millones consultas médicas, que facturaron 929 millones de ddlares. Los
montos y el gran volumen de atenciones muestran que la industria de las consultas

médicas es altamente atractiva.

Al observar en detalle la cadena de valor de las consultas, llama la atencién el bajo

desarrollo de nuevos modelos disruptivos en el proceso de agendamiento y gestion de

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



citas desde la vereda del paciente. A diferencia de paises europeos, no existen
alternativas capaces de transformar el modelo habitual de reservas a un sistema de
agendamiento mas completo, donde los usuarios puedan contar con una mayor gama de
alternativas e informacién, un ejemplo de este tipo de servicios a nivel internacional es
Doctoralia. Se detecta entonces que existe un potencial gap tecnoldgico, ya que hoy los
pacientes deben navegar entre distintos sitios para encontrar la oferta o servicio que se

acomode a ellos.

Si bien no existen estudios de cuanto mueve esta industria, es posible a partir de los
estados de resultados de las principales redes de salud privada, estimar al tamafo de
mercado en base al porcentaje de los ingresos dedicados al item publicidad y/o marketing,
ya que la finalidad de la plataforma es atraer a un mayor nimero de pacientes hacia los
prestadores. Los datos muestran que un 2,1% de los ingresos se destinan a esto y
considerando una base de 929 MM de délares, el tamano de mercado se reduce a 19,5
MM de ddlares. Sin embargo, este valor podria estar subestimado dado que las consultas
pequenas o prestadores individuales deben realizar un esfuerzo mayor por conseguir

pacientes.

Se abre entonces un espacio para crear una plataforma unica y capaz de ser un punto de
reunion entre los prestadores de servicios y pacientes, la que contaria con méritos
suficientes para ser un aporte real a la industria, al mejorar la interaccion entre profesional

y paciente, de la mano de las nuevas tecnologias disponibles.

Segun datos entregados por la directora del area de calidad de CENS en junio 2019, Chile
solo invierte un 0,36% del PIB en areas de investigacién, desarrollo e innovacion, muy por
debajo del 2,4% del PIB aportado en promedio por los miembros de la OCDE. Dentro del
mismo estudio se indica que podria optimizarse hasta el 40% de las consultas médicas a
través del correcto manejo de datos con ayuda de metodologias de inteligencia digital y
del Big Data. Propuestas tecnolégicas innovadoras como la de este proyecto, vienen a
apoyar el nuevo cambio de paradigma en la industria, alineandose con las nuevas

necesidades de usuarios y prestadores.

Cabe destacar que en Chile se estan comenzado a evidenciar propuestas relacionadas,
es asi como el afo 2019 nacieron dos startup en el area (DocForYou y Salud en Camino)

que se auto denominan los Uber de los médicos, dado que se enfocan en la realizacién de



visitas médicas programadas a través de una plataforma digital, reafirmando que los

cambios tecnoldgicos en el pais ya se encuentran en curso.

En una sociedad actual donde cada vez los pacientes estan mas empoderados y exigen
mas informacion para tomar decisiones, es fundamental que los prestadores de servicio
se sumen a estas propuestas de valor para ser mas competitivos. Portales especializados
en marketing como lo es Isquion Marketing Médico asi lo avalan en su estudio del afio
2019.



2. Analisis de la Industria, Competidores y Clientes
2.1.Industria

Health Advisor esta inserto en la industria de agendamientos de servicios de salud,
participando como un buscador de citas para la atencion médica y de rehabilitacion. Es un
intermediario que actia como una plataforma digital, en formatos web y app, que permitira
satisfacer las necesidades de los usuarios, que buscan disponibilidad e informacion de
especialistas y los potenciales clientes, profesionales de la salud, que hoy no cuentan con
un espacio para ofrecer sus servicios, dado que atienden de forma particular, no participan
de grandes centros médicos o bien no tienen los conocimientos técnicos y de marketing

para publicarse por su cuenta de forma eficiente.

Para analizar correctamente la industria, competidores y a los clientes, es primordial
entender la diferencia entre estos y comprender asi cuales son los intereses que motivan

a cada uno de ellos a interactuar con la plataforma.

Los usuarios seran todos los pacientes que ingresen a la plataforma en busqueda de
atencion profesional de salud y que antes de decidir agendar con algun especialista,
buscara comentarios de otros pacientes, recomendaciones y la experiencia profesional

que ayude a determinar de forma personal la calidad de éste.

Mientras que los clientes estaran conformados por aquellos profesionales de la salud y
rehabilitacién que requieran de una plataforma para administrar y gestionar sus agendas y
reservas. Ademas, como un canal digital para atraer a nuevos pacientes y una vitrina

donde darse a conocer para ofrecer sus servicios.

Hoy en el mundo existen plataformas exitosas tales como Doctoralia (Docplanner), que es
de origen espafiol y que en Europa ha tenido una muy buena aceptacién. Sin embargo, en
Chile aun existe poca penetracion y conocimiento, por parte de la poblacion, sobre este
tipo de plataformas. Las aplicaciones existentes en el pais se enfocan en resolver
unicamente el problema de citas y no lo realizan de una manera eficiente, a través de

aplicacion de mayor tecnologia.

Ademas, estos servicios no buscan entregar un valor agregado adicional, tales como ser
una guia de evaluacion del profesional, en donde los mismos pacientes puedan ranquear
y comentar la experiencia de quienes los han atendido, para que esto sirva a quiénes

estan buscando atencion. Otro aspecto importante es que se limitan sélo a cierto tipo de
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atenciones médicas, no incluyendo aquellos servicios de rehabilitacion: como lo son las
kinesioldgicas, fonoaudioldgicas, sicolégicas, etc. Estos ultimos, terminan publicitdndose
por medios propios, referencias “boca a boca”, y/o a través de sitios web no

especializados como las paginas de servicios generales, por ejemplo, en Yapo.cl.

Uno de los grandes problemas que se evidencia en la industria chilena y de cara al
usuario, es la atomizacién de los sitios web en el que la oferta de profesionales se
encuentra altamente desagregada, generando problemas en la busqueda porque requiere

de navegar en mucho contenido.

Adicionalmente, se ha estimado realizar un analisis de las 5 fuerzas de Porter para

entender el escenario competitivo en el que se encuentra la industria.

Tabla 1 —-Andlisis de las 5 fuerzas de Porter / Fuente: Elaboracion propia.

Poder de Negociacion de Clientes Bajo

eExistencia de un gran numero de clientes (profesionales médicos) que no se encuentran
agrupados ni organizados, ofrecen sus servicios de forma desagregada en distintos sitios.

e S6lo en Chile existen mas de 214 mil profesionales de la salud.

eBaja capacidad de los clientes en integrarse verticalmente hacia adelante, formando una

plataforma que ofrezca sus servicios.

Rivalidad entre Empresas Moderada

eReducido numero de competidores en la industria que ofrezcan servicios similares, el Unico
relevante es Doctoralia, quién posee control del mercado y otros 3 pero con bajas
prestaciones.

e Alto crecimiento del tamano de la industria, acompafiado de un alza sostenida en la adopcion

de tecnologias de la informacién para resolver situaciones de la vida cotidiana.

Amenaza Nuevos Competidores Alta

eBajas barreras tecnoldgicas o legales para desarrollar plataformas que permitan agendar
online.

e Acceso a su desarrollo es econdmico y se puede externalizar, incluso en el extranjero.



e Servicio que puede ser copiable, no existen patentes que lo impidan.

Sera clave el posicionamiento y reconocimiento de la marca, para que los clientes y usuarios

identifiquen a esta plataforma como unica en su rubro, generando seguridad y confianza.
Se puede establecer una barrera econdémica invirtiendo altas sumas en marketing y publicidad

para mantener una alta presencia y lograr estar en el top of mind.

Poder Negociacion de Proveedores Bajo

e Gran numero de alternativas tecnoldgicas para soportar este tipo de plataformas en la nube o
servidores locales.

eVariedad en precios y productos, a precios totalmente asequibles, donde se paga por el
consumo. Por ejemplo, AZURE de Microsoft, AWS de Amazon y Cloud de Google entre
muchas otras opciones.

eBajo costo de moverse entre proveedores, efecto de la estandarizacion de los servicios.

Amenaza de Productos Sustitutos Moderada

eExisten productos sustitutos que podrian llegar a ofrecer la misma gama de servicios, al
desarrollar nuevas funcionalidades. Se debe tener especial cuidado en revisar tecnologias
emergentes, resultando positivo mecanismos de scouting para su adopcion temprana.

e os sustitutos mas cercanos son las plataformas de avisos clasificados o los sitios web de los

centros de salud, que eventualmente podrian extenderse a ofrecer un producto similar.

En la actualidad la industria de agendamiento de servicios de salud no es competitiva, ya
que aun es habitual encontrar procesos con baja automatizacion e inteligencia artificial. En
relacion al poder de los clientes, este es bajo, no existe un gran numero de alternativas
donde ofertar sus servicios y dada la alta dispersion entre los profesionales de la salud, no
existe una organizacién entre ellos, debiendo negociar de forma independiente. Dado el
gran numero y acceso a proveedores tecnoldgicos, resulta poco complejo levantar una
plataforma de servicios que relna a todos estos prestadores con sus potenciales

pacientes.

Se puede concluir entonces que la industria tiene un alto atractivo dada la poca oferta de

valor hacia el cliente, el que podria ser entregado por Health Advisor tras ingresar a la
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industria. Sin embargo, es de esperar que aparezcan nuevos competidores dispuestos a
captar parte de esa riqueza, generando una alta rivalidad, por lo tanto, sera clave generar

barreras de entradas fuertes para evitar que esto suceda.
2.2.Competidores

Para el rubro en el que se enmarca el proyecto, agendamiento de horas para atencion de
salud, se encasillaron como competidores directos a los servicios de reservas de horas

médicas online, que vayan mas alla de las paginas web meramente informativas.

A modo de definir el alcance, se especifica como uno de los criterios que debe cumplir un
servicio para ser catalogado como competidor directo, el operar en el mercado de la salud
en Chile y estar dedicados exclusivamente a este tipo de servicios. Seran sustitutos las

plataformas de servicios generales o de avisos economicos.

Se excluyen de este analisis los centros de salud como competidores, dado que solo
estan pensados para la gestion de reservas y citas de sus negocios y no del control de
agenda de distintos profesionales o abierta a todo tipo de clientes, dedicandose solamente

a los servicios que ofrecen presencialmente en sus instalaciones.

Se han identificado en el mercado nacional las siguientes empresas con servicios de

salud online:
Tabla 2 — Lista de Competidores (Chile) / Fuente: Elaboracidn propia.
Empresa Origen Sitio Web
Salud en Camino Chile www.saludencamino.com
Accion Médica Chile www.medicosadomicilio.cl
Docforyou Chile www.docforyou.cl
Doctoralia / Docplanner Espafia / Polonia www.doctoralia.cl

Los modelos de negocio de cada uno de estos competidores son muy distintos, por lo que

se detallara a continuacion el como operan y cuales son sus atributos principales:
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1.

Salud en Camino: Aplicacion focalizada unicamente a atenciones médicas a
domicilio, cuenta con un staff de profesionales enrolados que en funciéon de
disponibilidad y tiempos de espera visitaran el hogar, es el modelo “Uber” de los
doctores. Sin embargo, el monto por atencién de cara al paciente o usuario es un

valor fijo de $ 45.000 pesos.

Accion Medica: Presencia solo a nivel web, la solicitud de citas se realiza a través
de un numero telefénico o whatsapp, no existe informacién de precios ni de los

doctores que atienden en él.

Docforyou: Competidor directo de “Salud en Camino”, ya que repite su modelo de
negocio, aunque no indica precios de las consultas en su pagina web, ésta sélo
promueve su aplicacion movil. Precios difundidos a través de redes sociales lo

sitian con una tarifa plana de $ 40.000 pesos.

Doctoralia: Este servicio es el mas similar al de Health Advisor, el modelo de
negocio nacié en Espafia y pretende ser un “Booking.com” de médicos, con
posibilidad de agendar hora e informarse a través de las evaluaciones del
profesional. Los valores de las consultas varian segun el especialista y el costo del
servicio, de cara al profesional, consiste en un Unico monto anual de $ 535.300
pesos. Cabe destacar que Doctoralia en el afio 2016 se fusiona con Docplanner,
plataforma creada en Polonia, que apunta a cubrir las mismas necesidades pero

en mercados distintos.
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Para situar Health Advisor respecto a sus competidores, se ha realizado un cuadro

comparativo con cada uno de los atributos relevantes.

Tabla 3 — Comparativo Atributos / Fuente: Elaboracion propia.

Health Salud en Médicos a Docforvou Doctoralia
Advisor Camino Domicilio ry
X X X X X

Profesionales Médicos

Otros Profesionales de Salud X
Agenda Online X X
Atencion a Domicilio X X X X X
Atencion Presencial X X
Telemedicina (Video llamada) X X
Plataforma Web X X
Aplicacion Movil X X X
Medios de Pago (Online) X X
Certificacion de profesionales X X X X X
Posibilidad de Evaluar Prestaciones X X X
Sistema de Puntuacion Usuarios X X X
VLRI AT Variable 45.000 CLP sl 35.000 CLP Variable
(Pacientes)
Planes
mensuales:
1 UF fijo + -
Valor Plan 2% Comisién COH;]ISIOH del COH;]ISIOH del Unico P!an
. 27% sobre 31% sobre anual:
(Profesionales de la Salud) ” S/ ”
o valor fijo de valor fijo de
atencion atencion 535.300 CLP
0,3 UF fijo +

7% Comisién
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2.3.Clientes

Al operar bajo el esquema de una plataforma digital, se busca unir 2 grupos de personas:
Por un lado los profesionales de la salud, a quienes se les nombrara Clientes, y por otra

parte a los pacientes a quienes se les nombrara Usuarios.

Adicionalmente, estaran las empresas relacionadas a la salud, que seran de igual forma

Clientes, al ofrecerles un espacio publicitario pagado en la plataforma.

Usuarios: Son quienes buscan informacién de su futuro profesional de salud, o
simplemente quienes se conectan para realizar citas de manera informada a partir de

evaluaciones y/o comentarios de otros usuarios.

Clientes: Profesionales de la salud y rehabilitacion que requieren de una plataforma para
administrar y gestionar sus agendas de citas, a través de un canal digital para atraer a

nuevos pacientes y una vitrina para darse a conocer.

Clientes Publicitarios: Buscan espacios publicitarios en una plataforma dedicada al area

de la salud. Por ejemplo: vacunatorios, laboratorio de examenes, insumos médicos, etc.

14



3. Descripcion de la Empresa y Propuesta de Valor
3.1.Modelo de Negocio

Health Advisor sera una plataforma digital que permita a los pacientes (Usuarios)
encontrar prestadores de atencidn de salud certificados (Médicos, enfermeros,
kinesiologos, fonoaudidlogos, etc.) de forma centralizada en un mismo sitio.
Adicionalmente, la plataforma contara con informacién que los mismos usuarios
entregaran de sus experiencias en las atenciones de forma de evaluar la calidad de los
prestadores y que esto sea una guia para quienes buscan atenderse oportunamente: Se
desea ofrecer un espacio de especialistas con un sistema ranking que les permita a los
pacientes tener mayor cantidad de informacion del profesional por un lado, y de vitrina
para los profesionales de la salud donde a través del buen servicio que presten, opten a

mayor cantidad de agendamientos, se espera ser una plataforma colaborativa.

Los clientes (Prestadores de salud) contaran con un canal adicional para llegar a un
mayor numero de potenciales pacientes, a través de una plataforma flexible para la
administracion de sus agendas y citas que simplificara la gestion de ella. Se espera ser un
apoyo adicional y eficiente, especialmente para aquellas pequenas consultas 0 a quiénes
no poseen espacios fisicos para atender, por ejemplo, quienes realizan atenciones

domiciliarias.

En un escalamiento futuro, se espera poder integrar a la plataforma, la venta de bonos
electronicos, cerrando asi por completo el ciclo del proceso de toma de servicio de

agendamientos de consultas médicas/salud de un paciente cualquiera.

La plataforma se traduce en una aplicacion moévil y pagina web, que seran un punto de
unién entre pacientes y profesionales de la salud, aprovechando las economias de red,
buscando crecer fuertemente en usuarios y clientes para llegar a ser la plataforma lider

del rubro.
Las fuentes de ingresos del negocio seran mediante 2 vias:

1. Ingresos generados por venta del servicio a los clientes, el cual se compondra de
dos partes: un monto mensual fijo y una comisién por cada consulta concretada a

través de la plataforma.
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2. Ingresos por espacios publicitarios de empresas asociadas al rubro. Sin embargo,

estos se consideran como ingresos non-core, complementarios para el proyecto.

Cabe destacar que los planes se confeccionaron en base a un estudio de mercado donde
se concluyd que existe un 33% de prestadores de salud que prefieren el pago de un plan
de cobro mensual versus el resto que marcaba su preferencia por un mayor pago por
comision?. EI modelo no considera que los usuarios finales paguen un monto adicional por
el servicio ofrecido por Health Advisor, que sea extra al valor de la consulta del

profesional.

Para la introduccién y un crecimiento constante en el tiempo, se ha considerado un plan
de marketing intensivo que buscara aumentar de forma explosiva la cantidad de usuarios
(demanda) que provoque en consecuencia voluntad de los prestadores de servicios de
salud en participar (oferta). Se contara con una web y aplicacion que operara como
plataforma de encuentro entre los prestadores y usuarios. Se entregaran accesos
personales para cada cliente con los cuales podran interactuar con su agenda vy
pacientes, y un acceso para los usuarios donde podran consultar y generar las reservas

de consultas.

3.2.Descripcion de la Empresa

Mision

Crear un espacio de encuentro virtual colaborativo entre pacientes y profesionales de la
salud que entregue una oferta variada, transparente y referenciada por la misma
comunidad de usuarios, a través de una plataforma innovadora, simple, Unica, para

reservar y gestionar citas médicas y otros servicios profesionales.

Vision
Ser la primera opcion de los pacientes para buscar y agendar con un profesional de la

salud a través de internet para Latinoamérica.

2 Gennero, M. (2019). Zenda: Una plataforma inteligente que te conecta con la terapia complementaria a la
medida. Pontifica Universidad Catdlica de Chile, Santiago de Chile.
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Valores

e Transparencia: Acceso real y transparente a la informacion y trayectoria de los
profesionales de la salud que ofrecen sus servicios, como valor fundamental de la
compaiia.

e Innovacién: Co-crear continuamente una plataforma que entregue soluciones
reales a usuarios y clientes, en constante desarrollo y perfeccionamiento.

e Compromiso: Con la salud de nuestros usuarios y en ofrecer a la comunidad
acceso a un gran numero de profesionales en un solo lugar.

e Seguridad: Velar por resguardar los datos confidenciales tanto de usuarios como
clientes.

e Calidad: Buscar ofrecer la mejor calidad en servicio y post venta.

3.3. Estrategia de Crecimiento o Escalamiento, Vision Global

El proyecto comparte el principio de economia de red, basado en la necesidad de un
crecimiento exponencial en el nimero de usuarios a través de la aplicacion de un plan de
marketing intensivo, cuya finalidad es la de generar una gran demanda por consultas
meédicas o rehabilitacién, buscando asi ser altamente atractivos para los prestadores de
servicios de salud (Oferta), alcanzando el objetivo de ser una plataforma donde logren

unirse ambos mundos.

Es fundamental para lograr un correcto escalamiento, que la plataforma cuente con una
estabilidad demostrable y que permita una simple integracién con otras aplicaciones, de
esta forma se hace altamente compatible con sistemas que ya estén utilizando aquellos
centros médicos o especialistas hoy, siendo un complemento para sus servicios y no un

competidor.

En una etapa inicial Health Advisor cubrird soélo el mercado chileno, enfocando sus
esfuerzos de crecimiento en la Regién Metropolitana. Sin embargo, se espera que la
aplicacion tenga, en el mediano plazo, presencia en todo Latinoamérica, por lo que la
expansién en los distintos mercados juega un rol fundamental en la estrategia de largo

plazo.
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La estrategia de crecimiento para Health Advisor se resume en las siguientes fases:

1. Pre - lanzamiento: Proceso de captacion de los primeros clientes de la plataforma,

focalizado a la oferta en la Region Metropolitana de Chile. Disefio de la propuesta

de valor por ofrecer, invitando a participar a los profesionales que quisieran ofrecer

sus servicios. Entrenamiento del personal de ventas y alineamiento de las

estrategias de marketing.

2. Introduccidon: Lanzamiento de la plataforma, con una intensiva inversion de

presupuesto para marketing y publicidad, concentrandose en la captacion de

usuarios en gran numero, que se vuelvan usuarios activos y promotores.

3. Crecimiento: Intensificacion de los esfuerzos para abarcar nuevas regiones del

pais, creciendo en oferta de prestadores de salud y en el numero de usuarios.

Equipo comercial y digital adaptandose para aquello, a través del crecimiento en el

numero de integrantes.

4. Desarrollo de nuevos negocios: Se establece una mesa de desarrollo, liderada por

el CMO de la compafia, que estara en un proceso continuo de revision de las

tendencias en la industria, que permita adaptarse a los tiempos y a las nuevas

necesidades de los usuarios y clientes, incorporando nuevas funcionalidades a la

plataforma o creando nuevas lineas de negocio que puedan generar un

crecimiento en los ingresos, incluso pensando fuera de la caja, aprovechando la

escalabilidad y flexibilidad del sistema.

5. Internacionalizacion: En una etapa de madurez, posterior a los 6 afos que cubre

este plan de negocios, se pretende tener establecida una hoja de ruta para

determinar el crecimiento en la region, priorizando los nuevos paises que se

visualicen mas rentables o estratégicos para ingresar.
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3.4.Modelo Canvas

El modelo de negocio planteado por Health Advisor se presenta a través de la

metodologia CANVAS, la que permite graficar y resumir las principales actividades de la

compania, en términos de 4 grandes ejes: infraestructura, oferta, clientes y finanzas. Esto

aplica para el principal negocio analizado en este proyecto.

Tabla 4 — Modelo CANVAS / Fuente: Elaboracion propia.

Socios Claves

@

Profesionales del area de la salud
[Clientes).

Empresas relacionadas a la salud
[Clientes publicitarios).

Otros socios:

Proveedores de servicios
tecnoldgicos (Servidores).

Medics de pago.

Superintendencia de Salud.

Actividades Claves m

Reducir cualguier proklema de
interaccicn entre clientes y
usuarios.

Crecer en tamafio, a traves de que
mas participantes quieran unirse a
la plataforma.

Mantener el engagement de
usuarios y clientas.

Posicionar |a marca a través de una
gstrategia de fuerte inversidn en
marketing.

Obtener feedback de la experiencia
del usuario y verificar curriculum de

los prestadores de salud.
]
Recursos Claves i'i

IMarca que transmita confianza.

Efecto de red entre usuarios y
clientes.

Platzforma rica en informacian vy
contenido.

Colzboradores calificados.

»
Propuesta de Valor m

Para clientes:

Generacidn de ingresos adicionales.

Acceso 3 un gran nomero de
pacientes.

Sistema de administracion online de
citas y fichas de pacientes.

Autogesticn del tiempo, herarios de
trabajo flexibles.
Para usuarios:

Muchos prestadores en un Unico
lugar.

Sistema de ranking y comentarios.
Wariedad de precios y servicios.

Profesionales de la salud con
estudios y experiencia verificada.

Sistema de pago integrado en
plataforma, como opcidn segura.
Para clientes publicitarios:

Vitrina para ofrecer servicios de
salud.

Captura de nuevos clientes.

Relacion con el Cliente @

Autoservicio en el registro de
usuarios de la plataforma y en el
proceso de reserva de cita con el
profesional.

Usuarios ayudan en la construccion
de |z calidad de la experiencia,
siendo contactacdos para comentar
y evaluar.

Clientes son enrolados y dados de
alta en la plataforma post validacion
de grados y titulos académicos.

Co-creacidn de la plataforma para
ajustarse a las necesidades de los
clientes.

Canales :m
W0

Redes sociales: Facebook,
Instagram.
Medios  masives  digitales vy

tradicionales.
Internet y motores de busqueda.

Fuerza de venta, visitas a clientes.

Segmento de Clientes

bgo

Profesionales independientes del
area de |a salud o que atiendan en
pequefias consultas particulares. En
una primera etapa de la Region
Metropolitana, gue pertenezcan a:
medicing general, especialistas o
aquellos que realicen rehabilitacion.

Empresas de salud relacionadas:
Laboratorios, Centros Médicos,
Centros de Rehabilitacion, etc.

Usuarios del sistema privado de
salud chileno y gue requieran
atencion profesional ambulatoria,
general, de especialidad o
rehabilitacion. Rango etario entre
25-49 afios y que utilicen la
tecnologia en sus actividades
diarias.

Estructura de Costos

Costos de adquisicion de clientes: Marketing digital, CPC y modelos tradicionales de publicidad.

Costos fijos de operacidn: infraestructura, servicios basicos y soporte tecnologico.

Sueldos del personal y bonos de desempefio.

Desarrollo de nuevas funcionalidades, lineas de negocios y mejoras al sistema.

profesionales.

Fuentes de Ingresos Q

IModelo de suscripcion, en que prestadores de salud pagaran por el servicio de agenda y perfil
profesional, de forma recurrente y mensual.

Ecommerce de servicios, siendo una plataforma donde los clientes oferten sus servicios

Espacio de marketing digital, en dénde prestadores relacionados: vacunatorios, laboratorios,
etc. podran publicitar sus servicios.

Dada la experiencia y conocimientos que se adquiriran a través durante los afnos en el

rubro de sistemas de reservas de salud, se plantea una vision estratégica mas alla del
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horizonte de 6 afios que contemple una segunda etapa, en donde la compafia busque

transformarse en una solucién de agendamiento para otros tipos de industrias, por

ejemplo, arriendo de canchas en centros deportivos, espacios comunitarios y de reunion,

y en servicios como restaurantes, peluquerias, etcétera, ampliando sus categorias a partir

de la tecnologia ya desarrollada.

Para sustentar esta vision de largo plazo es que describe un segundo CANVAS:

Tabla 5 — Modelo CANVAS Visidn Estratégica / Fuente: Elaboracidn propia.

»
Socios Claves ( (D
Instituciones Pablicas y/o Privadas.
Empresas o personas que guieran

ofrecer servicics profesionales y de
agendamiento online.

Otros socios:

Proveedores de servicios
tecnoldgicos (Servidores).

Medios de pago.

Agrupaciones profesionales.

Actividades Claves m

Reducir cualquier problema de
interaccicn entre clientes y
usLarios.

Crecer en tamafio, a través de gue
mas participantes quieran unirse a
|z plataforma.

Explorar y crecer en tipos de
servicios o mercados

Mantener el engagement de
usuarios y clientes.

Posicionar la marca a través de una
estrategia de fuerts inversidn en
marketing.

Recursos Claves

il

Efecto de red entre usuarios y
clientes.

Ivarca reconocida.

Plataforma rica en informacion y
contenido.

Algoritmos de bdsgueda propios.

v
Propuesta de Valor m

Para clientes:

Generacian de ingresos adicionales.

Acceso a una gran vitrina donde
ofrecer sus servicios.

Sistema propio de administracion
de agendamiento online.

Plataforma de autcgastion para
optimizar horarios.
Para usuarios:

Muchos prestadores en un Unico
lugar.

Sistema de ranking y comentarios.
Wariedad de precics y servicios.
Sistema de pago integrado en
plataforma, como opcidn segura.
Para clientes publicitarios:

Vitrina para ofrecer servicios a
publicos objetivo.

Captura de nuevos clientes y
aumentar posibilidades de venta.

Relacion con el Cliente @

Autoservicio en el registro de
usuarios de la plataforma y en el
proceso de reservas.

Usuarios ayudan en la construccian
de la calidad de la experiencia,
siendo contactades para comentar
y evaluar.

Co-creacion de la plataforma para
ajustarse a las necesidades de los
clientes segdn la industria en que
operan.

Canales i
oWg

Redes soCiales: Facebook,

Instagram.

Medios  masivos  digitales  y

tradicionales.
Internat y motores de bisqueda.

Fuerza de venta, visitas a clientes.

Segmento de Clientes

g

Profesionales o no que ofrezcan
servicios relacionados a los rubros
seleccionados y gue requieran de
un servicio de agendamiento
avanzado, inicialmente en el
mercado chileno.

Empresas e instituciones que
requieran aplicar modelo de control
de agenda a sus propios servicios.

Usuarios gue utilicen internet para
reservar distintos servicios o
productos, de forma informada y
evaluando precics de todos los
oferentes del mercado.

Estructura de Costos

Costos de adguisicion de clientes: Marketing digital, CPC y modelos tradicionales de publicidad.

Costos fijos de operacion: infragstructura, servicios basicos y soporte tecnologico.

Sueldos del personal y bonos de desempefio.

Desarrollo de nuevas funcionalidades, lineas de negocios v mejoras al sistema.

servicios.

Fuentes de Ingresos Q

Modelo de suscripcion, en que clientes pagaran por el servicio de forma recurrente y mensual.

Ecommerce de servicios, siendo una plataforma dénde los clientes oferten sus servicios
profesionales o productos.

Espacio de marketing digital, en donde prestadores relacionades pedrén publicitar sus

3.5.RSE y Sustentabilidad
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Health Advisor pretende ser una plataforma que actie como un punto de encuentro entre
pacientes y profesionales de la salud, proveyendo de informacion veridica de los
prestadores enlistados, para que los pacientes tomen decisiones informadas y ajustadas a
sus necesidades, ateniendo a una sociedad empoderada que exige mas transparencia.
Siendo un lugar en donde la comunidad comparta experiencias y evallen la atencion
recibida, creando colaboracién entre los usuarios que participan, aportando a una
sociedad con acceso a salud informada y competitiva, y también siendo una nueva vitrina
para los prestadores que la contraten, accediendo a un mayor pool de pacientes e

incrementando con ello sus ingresos.

El modelo de negocio de la plataforma no solo busca ser rentable en el tiempo, sino que
también anhela aportar al disminuir los niveles de desocupacion de los profesionales de la
salud que hoy enfrentan una saturacién de sus especialidades, especialmente en aquellas
de rehabilitacién de pacientes, quienes deben ingeniarselas para atraer nuevos pacientes,
entregandoles asi una herramienta adicional para que generen ingresos y puedan
disponer libremente de su agenda y tiempos, buscando obtener un mayor dinamismo

profesional para todos quienes deseen participan en ella.

En relacion con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), establecidos por la
Organizacién de las Naciones Unidas (ONU), el proyecto busca contribuir principalmente

en tres pilares:

1. Salud y Bienestar: Al fomentar acceso a salud de calidad, de manera informada y
transparente. Disminuyendo las imperfecciones del mercado de salud para que
éste se torne competitivo, al ofrecer un sinfin de servicios en un mismo lugar con
un gran numero de oferentes.

2. Trabajo Decente y Crecimiento Econdmico: Estableciendo una plataforma que
genere ingresos adicionales a sus proveedores de salud, cobrando una comisién
justa por el acceso a un gran volumen de pacientes, especialmente a aquellos que
trabajan de forma independiente.

3. Industria, Innovacion e Infraestructura: Creando nuevas formas de acceder a salud

para la poblacién, innovando en un servicio con pocos cambios desde sus inicios.
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4. Plan de Marketing
4.1. Objetivos de Marketing

El principal objetivo que se espera lograr con el plan de marketing sera el de lograr un
escalamiento rapido y eficaz, con la consecuencia de aumentar rapidamente la cantidad
de usuarios como de clientes que utilicen el servicio. Al ser una plataforma digital, el

atractivo se dara en la masividad de interacciones.

Para la definicion de los objetivos con sus respectivas métricas, se utilizara la metodologia
SMART, que plantea que los objetivos sean especificos, medibles, alcanzables, tengan

tiempos de ejecucion y se orienten a los resultados.

Tabla 6 — Objetivos del Plan de Marketing / Fuente: Elaboracién propia.

Objetivo Método de Mediciéon

Alcanzar 220 clientes al cierre del primer afio. Numero de Clientes Activos

Revenue share del 2,7 % al tercer afio de operacion. Estadisticas Internas

Reconocimiento de marca entre Profesionales de la Salud: Al menos 2 de

. ~ . Encuestas
cada 10 profesionales conozcan la marca a un afio del lanzamiento.

Numero descargas desde Apple

Acumular 8.000 descargas de la aplicacién en el primer afo. Store y Google Play

Superar los 6.000 seguidores en redes sociales al cierre del primer afo. Estadisticas RRSS

Posicionamiento top 3 entre las busquedas de Google al primer afio de

. o Estadisticas Google
operacion, en palabra clave: “Consultas médicas”.

Para alcanzar los objetivos propuestos el marketing se apoyara principalmente en un uso
intensivo del canal digital: redes sociales, posicionamiento web a través de sistema pago
de Google Ad y campanas adhoc. Por otro lado, el marketing tradicional estara orientado
al uso de material grafico presentes en estaciones de metro y publicidad vial en lugares
con alto flujo. Ademas, se contemplan anuncios en televisiébn abierta para periodos
especificos del ano, con la finalidad de dar a conocer la marca a los potenciales usuarios.
El presupuesto y montos de inversion se detallaran mas adelante en la seccion 4.8 de

este plan de negocios.
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4.2. Estrategia de Segmentacion

En el proceso de segmentacion de usuarios y clientes se utilizara informacién proveniente
de la Superintendencia de Salud de Chile, a través de su reporte anual del afio 20183, el
que permitira estimar la demanda potencial, a partir de estadisticas de las atenciones

meédicas y del numero de procedimientos anuales.
Segmentacion de Usuarios
El universo de usuarios potenciales se segmentara a partir de 3 variables especificas:

Edad: Poblacion que esté en el rango entre 25 y 49 anos. Se determind focalizar los
esfuerzos en este grupo debido a que en general son usuarios que ya se encuentran en el
mundo laboral y porque generan sus propios ingresos, y dentro de sus responsabilidades
esta cubrir de su sistema de salud. Adicionalmente, estan alfabetizados digitalmente y

utilizan intensivamente la tecnologia en su vida cotidiana.

Sistema de Salud: Pacientes que pertenezcan al sistema privado de salud — ISAPRE y

que no utilicen instalaciones ni horas de la red de salud publica.

Tipo de Atencion: Health Advisor se concentrara en aquellas atenciones que requieran
de la consulta a un médico, médico especialista o profesionales de la salud dedicados a la

rehabilitacién y que su atencion sea ambulatoria.

Tabla 7 — Atenciones Privadas Ambulatorias Chile / Fuente: Superintendencia de Salud.

Atenciones Anuales [MM] 14,8 50 14,7
% Rango Etario (25 a 49 aios) 42,6 %

Niimero de Atenciones [MM]

* Superintendencia de Salud - Chile. (2018, diciembre). Estadisticas de Prestadores Individuales de Salud.
http://www.supersalud.gob.cl/documentacion
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Segmentacion de Clientes

Respecto a la segmentacion de los clientes, o profesionales de la salud, se utilizaran los
datos de los Profesionales registrados al afio 2018 en la Superintendencia de Salud de

Chile*, a través de dos variables:

Tipo de Profesion: Médica, especialidad o rehabilitacion. La finalidad de la plataforma es
concentrarse en aquellas atenciones que puedan ser realizadas en una consulta o a

través de la visita a domicilio, ambas de forma ambulatoria.

Ubicacion Geografica: En una etapa inicial aquellos prestadores que estén localizados
en la Region Metropolitana de Chile, esto ayudara a generar un vinculo mas cercanos con
los clientes y existira la posibilidad de reclutarlos presencialmente, lo que en un comienzo

requerira de mayor esfuerzo.

Segun estadisticas de la Superintendencia de Salud de Chile, el numero de profesionales
registrados al 2019 superan los 214 mil en todo el territorio nacional. A continuacién, el

detalle por especialidad:

Tabla 8 — Profesionales de Salud Registrados en MINSAL / Fuente: Superintendencia de Salud.

Tipo de Profesion

Médicos Cirujanos 48.391
Enfermeros 50.895
Sicélogos 55.338
Kinesidlogos 27.310
Nutricionistas 15.188
Fonoaudiologos 11.786
Terapeutas Ocupacionales 5.827

El Instituto Nacional de Estadisticas — INE en el ultimo CENSO 2017 indica que la Regién
Metropolitana concentra el 40% de la poblacion de Chile. Asumiendo que los
profesionales siguen la misma distribucion que la poblacion, el potencial se reduce a
86.910 prestadores.

* Superintendencia de Salud - Chile. (2018, diciembre). Estadisticas de Prestadores Individuales de Salud.
http://www.supersalud.gob.cl/documentacion
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4.3. Estrategia de Producto o Servicio

La estrategia principal del servicio se basara en la incorporacion de tecnologia de punta 'y
del manejo de big data para facilitar las labores de agendamiento, administracion de
pacientes, seguimiento y realizacion de citas. Se busca entregar un servicio mejorado y
asequible respecto a lo que actualmente la mayoria de los competidores ofrecen,
reinvirtiendo continuamente en nuevas funcionalidades y tendencias de la industria, es por

esto por lo que la estructura del negocio considera un staff de desarrolladores propios.

Para lo anterior sera necesario desarrollar una plataforma web y una aplicacion moévil
capaz de soportar un masivo trafico de datos y consultas de disponibilidad. Sera
fundamental para el cumplimiento de la diferenciacion del servicio el contar una tecnologia

abultada en: Capacidad, disefio, flexibilidad, seguridad y usabilidad.

La plataforma dispondra de una interfaz, de cara a los prestadores de salud, en donde
ellos puedan disenar su propio perfil, definiendo el tipo de servicio a prestar, precio,
disponibilidad de horarios, entre otros aspectos relevantes. Desde el lado del usuario,
estos podran registrarse para visualizar las agendas disponibles de cada prestador, con el
detalle del profesional, sus servicios, curriculum, experiencia laboral, evaluaciones y

comentarios.

A diferencia de otros competidores, la prestacién de servicios no se limita sélo a una
oferta de médicos, sino a que todas las ramas de la salud, permitiendo disminuir las
barreras que hoy tienen otras especialidades para acceder a un gran potencial de

pacientes, sin tener que invertir montos adicionales en publicidad.

También se incorporan herramientas de telemedicina y medios de pago seguros
integrados, creando espacios para que los prestadores puedan atender pacientes de
forma remota, manteniendo siempre el compromiso en generar mayores ingresos a un
precio justo y competitivo, esto abrira nuevos mercados de pacientes para los clientes,

que antes debido a su localizacion geografica no podian atender.

Sin duda que el principal elemento diferenciador es la transparencia, veracidad vy
seguridad de la informacion que pueden obtener los pacientes, premiando el servicio

entregado post consulta y creando un circulo virtuoso en el que el profesional pueda

25



realizar un proceso de mejora continua, desarrollando un alto estandar en el servicio

entregado a los clientes de la plataforma.
4.4 Estrategia de Precio

El acceso y utilizacién de la plataforma no tendra costo alguno para los pacientes,
correspondera a un servicio totalmente gratuito, esto iguala las condiciones de mercado y
apunta a ofrecer un servicio atractivo para el publico, eliminando cualquier posible barrera
que desincentive su uso. Asi los usuarios tendran motivos para ingresar, reservar y
posteriormente evaluar a los profesionales que los atendieron, contribuyendo a que el sitio
genere mayor contenido para los siguientes pacientes, creando un ambiente propicio para
establecer una comunidad de usuarios identificados con la marca y ser promotores de

ella.

Los ingresos se generaran a partir del servicio prestado hacia los clientes de la
plataforma, es decir, de los profesionales de la salud que se enrolen y la utilicen para
llegar a mas pacientes y de las empresas que deseen tener un espacio publicitario

pagado.
Los planes para clientes de Health Advisor consisten en tres distintos programas:

Tabla 9 — Planes y Precios Health Advisor / Fuente: Elaboracion propia.

Precios Mensuales

Profesional A Profesional B

Fee Gratuito 1 UF 0,3 UF
Comision sobre No aplica 20, 7%
valor consulta
Descripcion del | o Publicacién de perfil con | o Publicaciéon de perfil o Publicacién de perfil
servicio ofrecido informacion basica. profesional completo. profesional completo.
o Agenda de pacientes o Agenda de pacientes
con historial clinico. con historial clinico.
0 Acceso a consulta o Acceso a consulta
online. online.
o0 Mensajeria privada con | o Mensajeria privada con
usuarios. usuarios.
o Derecho a responder o Derecho a responder
opiniones. opiniones.



Ambos planes profesionales ofrecen acceso a los mismos servicios y sin restriccion
alguna. Sin embargo, las diferencias en el fee y su comision buscan ofrecer alternativas
para dos tipos de clientes: el plan A es para aquellos que tengan alta rotacién de usuarios
y que deseen apalancar sus costos en una mensualidad antes que altas comisiones,
mientras que el plan B enfocados en quiénes poseen baja rotaciéon y que estén dispuestos
a pagar dependiendo de un mayor uso de la plataforma. La estrategia de precios apunta a

que sean los mismos clientes quienes se auto segmenten en la eleccion del plan.

La definicion comercial inicial sera ofrecer un producto de costo mensual: fee + comisién y
en que el cliente pueda darse de baja cuando lo estime conveniente, a diferencia de
competidores, evitando amarres por periodos largos de tiempo que puedan ser vistos

como parte de la “letra chica” del contrato.

Para complementar ingresos se ofreceran espacios publicitarios a empresas asociadas

del rubro, tales como Centros de Salud, Laboratorios, etc., en dos diferentes formatos:

Tabla 10 — Precios Publicad en Health Advisor / Fuente: Elaboracidn propia.

Formato Banner m Valor Mes

300x500 Sidebar 5 UF
900x60 Header 10 UF

4.5. Estrategia de Distribucion

Se conformard un equipo de ejecutivos de venta que concurrira directamente a las
consultas médicas o servicios de salud, con el fin de ofrecer el servicio a los distintos
prestadores, su intencion sera captar clientes en terreno y dar a conocer el producto y la

propuesta de valor que les ofrece la plataforma.

Esta podria ser una estrategia de alto costo, pero podria generar un impacto positivo en la
captacion de prestadores, dado que el trato sera personalizado, a diferencia de un servicio
que sélo se ofrezca contratar en linea. Sin embargo, no se descarta contactar via internet

o telefénicamente a aquellos que no poseen un lugar fisico para atender o estén lejanos,
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coordinando posteriormente alguna visita. A modo de benchmark los competidores en el

extranjero declaran un CAC (Costo adquisicion de clientes) promedio de 250 USD?®.
Las principales funciones de la fuerza de venta seran las siguientes:

1. Ofrecer el servicio y captar nuevos clientes.
Mantener una relacion fluida con los prestadores de salud.
Administrar las cuentas: apoyando en la gestién de facturacion o canalizando

distintos problemas que se puedan presentar.

Respecto a los usuarios la distribucion del servicio sera por completo a través de canales
digitales, para lo cual se contara con una plataforma que estara compuesta por un sitio
web y una aplicacién moévil, ademas de un equipo dedicado de post venta que atienda los

requerimientos ante fallas en el servicio y para la resolucién de problemas.

4.6. Estrategia de Comunicacion y Ventas

Es necesario entender que la estrategia de comunicacion de la plataforma dependera de a
quién se desea llegar, debido a que la forma de hacerlo a clientes o usuarios sera
totalmente distinta porque sus intereses son diferentes y lo que buscan de la plataforma

también lo es.
Clientes

Es requerido un fuerte trabajo de terreno al inicio, apoyado por un equipo de ejecutivos de
ventas que deberan visitar a los profesionales de la salud o bien contactarlos mediante
diversos recursos tecnoldgicos: emails, teléfonos o web para invitarlos a enrolarse al sitio.
Su mision consistira en visitar a doctores y especialistas de la rehabilitacién, tales como
kinesidélogos, fonoaudidlogos, terapeutas, etc. mensualmente para engrosar la oferta de
profesionales que compondran la plataforma. También seran los encargados del proceso

de verificacion de antecedentes de clientes.

> Ver detalles en Anexo 2 — Docplanner en NOAH15
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De cara a clientes, se espera entregar un valor agregado a través de 2 aspectos
fundamentales: primero, ser una vitrina virtual especializada en servicios de reservas de
citas médicas, siendo una herramienta para incrementar sus ingresos y en el nimero de
potenciales pacientes. Segundo, acceder a un sistema de autoadministracion de reservas
multiplataforma, que facilite la gestion de ella sin tener que implementar un sistema
adicional, horrando tiempo y recursos, adquiriendo herramientas integradas y de
vanguardia, tales como medios de pago seguros o acceso a la telemedicina a través de

citas online.

Se espera dar a conocer, a los clientes y usuarios, los beneficios del servicio mediante el
uso de publicidad en medios masivos o de alta afluencia de publico. Adicionalmente, la
plataforma web tendra la opciéon para que los mismos clientes y de forma proactiva

puedan unirse previa validacién de sus antecedentes.

Cada uno de los vendedores estara capacitado en la herramienta y en los beneficios que
esta genera para quienes la utilizan, asi estardn preparados para responder

correctamente cualquier pregunta que puedan realizarles.
Usuarios

Apoyados en herramientas digitales, la estrategia para llegar a ellos sera tanto online
basada en el marketing digital, como fisica a través de publicidad tradicional en medios
masivos. Se pretende dar a conocer la plataforma y los beneficios que ofrece al publico en

general mediante fuertes inversiones en:

Marketing digital:
e Google Ads: Posicionando la marca en los primeros lugares patrocinados, por
sobre las busquedas organicas del buscador de Google.
e Facebook Link Ads: Invitando mediante publicidad a acceder a la aplicacién a
través de un click, mostrando las cualidades de la plataforma, tanto a usuarios
como clientes.

e Campanas de marca en Redes Sociales como Facebook e Instagram.

Publicidad tradicional:

e Anuncios en los andenes de la red de Metro de Santiago.
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e Publicidad en pantallas LED en avenidas de alta afluencia de publico objetivo.

e Comerciales de television en meses especificos del afo.

4.7.Estimacion de la Demanda y Proyecciones de Crecimiento Anual

El proyecto se evaluara en un horizonte de 6 afios, periodo en el cual se espera crecer
tanto en clientes como en usuarios, estos ultimos seran los que agendaran sus citas a
través de una plataforma amigable y rica en contenido, vitrina ideal para que pequefas
consultas o profesionales puedan ofrecer sus servicios de forma competitiva, el objetivo
entonces seran dos: crecer en numero de transacciones (o prestaciones) y en el nimero

de clientes (profesionales de la salud) que se enrolen en el sitio y paguen por el servicio.

Al afio 2018 el total de prestaciones de salud ambulatoria privada en Chile totalizaron mas
de 34 millones, en un mercado de consultas que mueve 929 millones de ddélares. Sin
embargo, el segmento de usuarios tal como se ha indicado anteriormente en la estrategia
de segmentacion, sera el rango etario de 25 a 49 afios, quienes en un afio representan el

42% de las atenciones, es decir, un universo de 15 millones de consultas anuales.

Considerando una base de 15 millones de consultas, como mercado potencial, y un
crecimiento anual de un 1,9%, correspondiente a la tendencia de los ultimos 18 anos, se

puede proyectar como crecera esta industria durante el tiempo.

Para estimar el numero de consultas efectivas que se efectuaran en la plataforma se ha
ajustado el mercado potencial por un factor de conocimiento y de transacciones,
asumiendo que la introducciéon de la marca y su llegada a los usuarios sera de forma
gradual. Se estima al final del primer afio ser conocidos por un 3% del mercado y que un
3% de ellos realicen una reserva en la plataforma, lo que implica alcanzar un 0,1% del

market share de las transacciones en los primeros seis meses de operacion efectiva.

30



Ecuacion 1 - Numero de Consultas Estimadas / Fuente: Elaboracidn propia.
Consultas Estimadas = Mercado Potencial * % Conocimiento * % Transacciones

En términos de reservas nominales se proyecta al primer afio alcanzar un total de 14.770,
con un crecimiento sostenido y al alza, que permita durante el sexto afo superar 740 mil
atenciones anuales, representando aproximadamente un 4,5% del total de las

transacciones del segmento.

Tabla 11 — Resumen Consultas Estimadas por Afio / Fuente: Elaboracién propia.

- A
]2 | 3 | 4 | 5 | 6 |

Consultas Potencial [MM] 15,0 15,3 15,6 15,9 16,2 16,5
% Conocimiento 3,0% 11,0% 16,0% 21,0% 26,0% 31,0%
Consultas Objetivo [MM] 0,5 1,7 2,5 3,3 4,2 5,1
% Transacciones 3,3% 6,5% 8.5% 10,5% 12,5% 14,5%

 Consultas Estimadas | 14770 | 109432 | 212106 | 350427 | 526316 | 741766
[ Market Share | 01% | 07% | 14% | 22% | 33% | 45%

A partir del segundo ano, y gracias al esfuerzo en marketing y ventas, se proyecta crecer
anualmente en 5pp el conocimiento de la marca dentro del mercado objetivo de usuarios,
mientras que en 2pp en el porcentaje de reservas efectivas. Esto implica en promedio

crecer en el numero de consultas mas de 60% por afio.

El escenario de crecimiento propuesto resulta alcanzable si se compara a los datos
entregados por Docplanner en Marzo 2015 que indicaban un crecimiento anual del 400%’
en reservas en los mercados que opera (Europa del este). Mayor detalle del calculo de

transacciones por mes se encuentran en Anexo 3 — Estimacion Consultas Health Advisor.

Respecto al numero de profesionales de la salud, quienes seran los que utilicen la

plataforma para obtener pacientes, se espera alcanzar durante el primer afio de operacion

® El primer afio de operacidn considera sélo 6 meses activos en el mercado.
” Ver detalles en Anexo 2 — Docplanner en NOAH15.
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219 clientes hasta llegar a 3.863 en el sexto afio. Este numero permitira tener una relacién

en promedio de 16:1 pacientes/profesionales por mes.

Tabla 12 — Numero de Clientes Activos por Clasificacién / Fuente: Elaboracidn propia.

Médicos Generales 1.223 1.657
Médicos Especialistas 32 89 166 278 415 562
Profesionales Rehabilitacion 1.213 1.644

-

Considerando un numero de profesionales registrados en la Regién Metropolitana igual a

86.910 durante el 2019, los 3.863 clientes representarian apenas un 4,4% del total.

Adicionalmente, se espera que la demanda de los servicios non-core, en este caso del
servicio publicitario de la plataforma, crezca tal como se indica en la tabla a continuacion,
en ella se asume una tasa de crecimiento anual igual a 15% a partir del segundo afio. Los
valores de ella indican el numero de meses contratados por afio, independiente del

numero de clientes que lo solicitaron:

Tabla 13 — Numero de Publicidad Contratada / Fuente: Elaboracién propia.

. A
n
7 29 44 51

Publicidad - Banner
Publicidad - Header

---_-“

Finalmente, en términos de revenue share, los ingresos core estimados representaran al

sexto afio un 9% del mercado total.

Tabla 14 — Ingresos Totales en Miles de USD / Fuente: Elaboracion propia.

Ingresos en miles de USD por Aiio

| 2 | 3 | 4 | 5 | 6 |
Tamaio de Mercado 19.518 19.889 20.267 20.652 21.044 21.444
Ingresos core 40 287 549 904 1.359 1.920



4.8. Presupuesto de Marketing y Cronograma

El éxito de la plataforma dependera del numero de usuarios y clientes activos, por lo que
es fundamental y muy critico crecer aceleradamente para posicionarse, asi como el

numero uno en las preferencias de los pacientes.

Para llevar a cabo el cronograma del primer afio se requerira una alta inversion inicial,
monto de 2.246 UF, el que sera destinado a la campafa de marca y a la captura de
clientes y usuarios, que ha sido programada para realizarse durante el segundo semestre.

El cronograma de marketing, para el primer afio de operacion, sera el siguiente:

Tabla 15 — Cronograma de Marketing Afio 1 / Fuente: Elaboracidn propia.

| Ene | Feb | Mar | Abr | May | Jun | Jul | Ago | Sep | Oct | Nov | Dic |
Online

RRSS (Facebook, Instagram)
Offline
Andenes Metro de Santiago -- ‘
Pantallas Publicas LED | x|

Television Abierta -- | x | x |

Otros

Mientras que el presupuesto inicial se distribuira de la siguiente forma:
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Tabla 16 — Distribucion Presupuesto Marketing Afio 1 / Fuente: Elaboracion propia.

Presupuesto en UF

RRSS (Facebook, Instagram) 244
Google Ads 488

Andenes Metro de Santiago 314
Pantallas Publicas LED 157
Television Abierta 995
Merchandising 49

2.246

Para los afios siguientes el presupuesto crecera en promedio a una tasa anual de +32%,
con mayor foco de crecimiento en el canal digital, hasta alcanzar en total un 17% de los
ingresos operacionales al sexto afio de funcionamiento. Esto se ha disefado asi porque
los modelos de negocios de reservas son intensivos en marketing digital, tal como lo hace
Booking.com en la industria hotelera que durante el afio 2019 destiné el 32,9% de sus
ingresos a este item®, empresa que es lider entre sus pares y por lo mismo se ha tomado

como referencia.

A modo de resumen, el presupuesto total destinado a este item sera el siguiente para

cada uno de los afios en operacion:
Tabla 17 — Presupuesto de Marketing Anual / Fuente: Elaboracion propia.

2 3 4 | 5 | 6 |

Presupuesto Marketing [UF] 2.246 3.101 3.868 4.964 6.545 8.851

| %hrespectoaaiioanterior || +38% | +25% | +28% | +32% | +35%

Consideraciones del presupuesto de marketing:

e El presupuesto mensual en television abierta considera 12 spot por ciclo, de una

duracién de 30 segundos en horarios no prime (17:30 a 19:30).

& Booking Holdings. (2019, diciembre). 2019 Annual Report.
https://ir.bookingholdings.com/financial-information/annual-reports
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e Debido a la necesidad de atraer trafico a la web, el presupuesto de Google Ads
crecera +50% por afo y RRSS a una tasa de +15% anual, mientras que el resto de
los items sélo lo haran en +5%.

e El peso relativo del marketing digital al sexto ano se espera alcance un 82% del

total del presupuesto.

Si bien se define una distribucién objetivo para cada uno de los afos de operacion, queda
abierta la posibilidad de redistribuir el presupuesto dependiendo de la efectividad de cada
canal o campafia, para optimizar el uso de éste. En Anexo 4 — Presupuesto de Marketing

por Afio y Canal se detalla el uso de los montos.

5. Plan de Operaciones

En el primer afio se esperan alcanzar mas de 14 mil citas y mas de 200 profesionales
ofreciendo activamente sus servicios a través de la plataforma, lo que supondra un fuerte
énfasis en el plan y desarrollo de marketing, que buscara capturar exponencialmente el
mayor numero de clientes y usuarios posible, superando las 700 mil citas al sexto afio a

través de mas de 3.800 especialistas de la salud.

Inicialmente los servicios se focalizaran en la region Metropolitana para luego expandirse
al mercado nacional de Chile, con la idea en el largo plazo de internacionalizar el proyecto
dentro de Latinoamérica. El desarrollo del proyecto comprendera 4 grandes tareas: temas
relacionados a la administracion y creacion de la empresa, el desarrollo de la plataforma y
aplicacion movil, el asentamiento de las definiciones y estrategias comerciales vy

finalmente la creacion del plan de marketing.

Para ser eficiente en el uso de los recursos, el total de la dotacién cambiara en funcién a
los requerimientos de la etapa, esto porque inicialmente se pondra el esfuerzo en el
desarrollo de la plataforma, seguido de la estrategia de marketing y luego creando las

bases del area comercial. El numero de personal para el proyecto es el siguiente:
Tabla 18 — Dotacion Health Advisor por Afio / Fuente: Elaboracion propia.
CEO 1 1 1 1 1 1 1 1
CMO 1 1 1 1 1 1 1 1
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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
Disefiador 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

En la segunda parte de este plan se pueden encontrar mayores detalles de la estrategia

de desarrollo y las tareas especificas de cada una de ellas.
6. Equipo del Proyecto

6.1. Equipo Gestor
El proyecto sera liderado por sus dos principales socios:

Osvaldo Freire, de profesion Ingeniero Civil Industrial y MBA de la Universidad de Chile,
quién posee mas de 8 afos de experiencia laboral en Revenue Managementy Pricing en

la industria aérea chilena.

Andrés Pizarro, de profesién Ingeniero Industrial de la Universidad Federico Santa Maria,
Diplomado en Finanzas y MBA de la Universidad de Chile. Con vasta experiencia laboral
en areas comerciales y de ventas, cofundador de TVO vigilancia y como asesor de

empresas.

Mayores detalles sobre la experiencia laboral y las funciones especificas a desarrollar se

encuentran en la segunda parte de este plan de negocios.
6.2. Estructura Organizacional

La estructura que se establece como objetivo, a partir del segundo afio de operacion, esta

compuesta por los siguientes cargos y construccion jerarquica:

llustracion 1 — Organigrama Objetivo Empresa / Fuente: Elaboracion propia.
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Jefe de Asistente de
Ventas Finanzas

Disefiadar
F&B End

Ejecutivo de
Venta

ervicios Post
Venta

SEQ/SEM
Manager

Community

Manager

6.3. Incentivos y Compensaciones

Las rentas definidas por nivel de cargo se encuentran detalladas en la segunda parte de
este plan, los montos planteados apuntan a ser sueldos competitivos y basados en el
perfil y la experiencia requerida para cada uno de los puestos de trabajo.

Adicionalmente, los sueldos estaran sujetos a un reajuste anual real del 1%, por sobre la
variacion del IPC y se ha definido establecer un plan de bonos de desempefio, que
aplicaran a partir del tercer ano de operacion, el cual permitira alcanzar de forma

extraordinaria hasta 1,1 sueldos brutos anuales.
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7. Plan Financiero

La proyeccion de los ingresos por afio de operacion se resumen en la tabla 19. En ella es
posible apreciar que durante el sexto afio los ingresos alcanzan 52.848 UF, lo que

equivale un revenue share del 9% del mercado.

Tabla 19 — Ingresos Totales por Afio / Fuente: Elaboracion propia.

Total Ingresos por Ao [En UF]

1 2 3 4 5 6
1.095 7.897 15.102 24.876 37.395 52.848

Para llevar a cabo con éxito el proyecto la inversion inicial requerida para marketing y
activos fijos es igual a 2.710 UF, que se destinaran principalmente para las campafas

programadas en el aio de lanzamiento.

Adicionalmente, y para poseer liquidez ante los desfases de ingresos y costos, se ha
estimado el capital de trabajo a través de la metodologia del maximo déficit acumulado,

requiriendo 2.141 UF en el afio cero.

Mayores detalles de las proyecciones de ingresos, inversiones y capital de trabajo se

pueden encontrar en la segunda parte de este plan de negocios.

La evaluacion final del negocio muestra un VAN de 48.830 UF, tras haber aplicado una
tasa de descuento igual a 19,7%, mientras que la TIR sera de 69,5% y con un payback de
5,02 anos. Los analisis de sensibilidad estiman que ante una caida de la demanda en 6pp,
respecto a la base del proyecto, el VAN se hace igual a 0 UF, es decir, el punto breakeven

es cuando se supera el 94% de la demanda proyectada.

Otros indicadores importantes tienen relacién con el marketing del negocio, promediando
un Costo de Adquisicion por Cliente igual a 228 USD e Ingresos por Cliente de 41 USD

mensualmente.
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8. Riesgos Criticos

El detalle de todos los riesgos identificados en el proyecto se encuentran disponibles en la
segunda parte de este plan. Sin embargo, y a modo de resumen, los riesgos de mayor

criticidad para alcanzar el éxito del negocio son los dos siguientes:

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

El equipo de ventas y marketing tendra la mision fundamental de definir la estrategia y asi
alcanzar el crecimiento de clientes/usuarios que asegure la sostenibilidad del negocio en
el mediano y largo plazo, evitando desvios en las proyecciones, para aquello se mediran
los principales indicadores en mesas transversales semanales que busquen corregir el

rumbo de la acciones o campanas.

2. Servicio realizado por los mismos profesionales sin la intermediacién de la

plataforma en la relacién Usuario - Cliente.

Las acciones por implementar para evitar una relacion directa entre ambas partes son:
establecer clausulas contractuales que penalicen este tipo de conductas y principalmente
ofrecer un servicio asequible, a un precio competitivo y de gran calidad, el que permita

entregar una gran herramienta que simplifique la gestién del profesional.
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9. Propuesta Inversionista

El requerimiento de inversion del proyecto asciende a un total de 11.291 UF y uso estara
destinado a cubrir el déficit proyectado de los dos primeros afios de operacién y las dos

principales inversiones: plan de marketing del afio cero y capital de trabajo.

La propuesta al inversionista angel busca recaudar 7.458 UF por un 35% de la propiedad
y una rentabilidad proyectada del 40% en los seis afios analizados, el monto restante sera
aportado por los socios fundadores. Mayores detalles se pueden encontrar en la segunda

parte de este plan de negocios.
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10.Conclusiones

Luego de realizar un detallado analisis de la industria, es posible determinar que existe un
alto potencial de desarrollo del negocio en el mercado establecido. Hoy dia la poblacion
muestra un creciente uso de herramientas tecnoldgicas para brindar apoyo a procesos
cotidianos. Sin embargo, aun existen espacios que no han sido del todo cubiertos y que
por medio de valor agregado y a un precio asequible puede dar cabida a nuevos actores,
como Health Advisor, que vendra a revolucionar el mercado, creando mayor competencia
y soluciones a sus clientes, quienes buscan ofrecer sus servicios en una gran vitrina del

area de salud y a un costo competitivo.

El modelo canvas deja entrever que la industria es atractiva, con un bajo numero de
participantes y de moderada competencia, solo controlada por un competidor: Doctoralia,
que no posee una estrategia agresiva de posicionamiento ni de gasto para desarrollar

marketing y publicidad.

En términos de numeros el tamafio total del mercado se proyecta en mas de MMUSD 21,
de los cuales Health Advisor pretende capturar un 9% en seis afos, ingresos equivalentes
a mas de MMUSD 1,9 anuales. El éxito de esto se sustentara en una fuerte campana de
publicidad, para ubicar la marca en el top of mind de los usuarios, quienes seran los
encargados de atraer a los prestadores de salud. A mayor nimero de usuarios buscando
reservar mayor sera el atractivo para los clientes, y viceversa, mientras mas rica la oferta

de servicios mas seran los pacientes utilizando la plataforma.

Alineado a la estrategia de crecimiento el presupuesto de marketing aumentara un 32%
por ano, hasta superar las 8 mil UF en el sexto, poniendo los mayores esfuerzos en el
canal digital a través de Google Ads y redes sociales, esto permitira obtener un VAN de
48.830 UF y una TIR de 69,5%.

Es relevante entender la escalabilidad futura de la herramienta, que de ser exitosa podria

ser replicada facilmente en otros mercados no explorados.

Finalmente, el proyecto requiere de una inversion total de 11.291 UF, para cubrir
inversiones iniciales y capital de trabajo, de los cuales se espera conseguir 7.458UF a
través de inversionistas a los que se les otorgara un 35% de la propiedad, a cambio de

una TIR proyectada de 40% en seis afios.

41



Bibliografia y Fuentes

Health Statistics - OECD. (2020). Organisation for Economic Co-operation and
Development. https://www.oecd.org/health/health-statistics.htm

Estudios y Analisis. (2018). Clinicas de Chile.
https://www.clinicasdechile.cl/knowledgebase_category/estudios-y-analisis/

Superintendencia de Salud - Chile. (2018, diciembre). Estadisticas de Prestadores
Individuales de Salud. http://www.supersalud.gob.cl/documentacion

Superintendencia de Salud — Chile. (2018, diciembre). Boletin Estadistico Afio
2018 Isapres. http://www.supersalud.gob.cl/documentacion

Uenlue, M. (2018, 13 enero). Business Model Canvas Uber. Innovation Tactics.
https://innovationtactics.com/business-model-canvas-uber/

Booking Holdings. (2019, diciembre). 2019 Annual Report.
https://ir.bookingholdings.com/financial-information/annual-reports

Tarifas Publicitarias Chile. (2020). Ooh Publicidad.
http://oohpublicidad.cl/tarifas-publicitarias

Base de Datos Estadisticos. (2020, junio). Banco Central de Chile.
https://si3.bcentral.cl/siete/

Damodaran, A. (2020, abril). Damodaran Online: Home Page for Aswath
Damodaran. New York University. htip: stern.nyu. %7E

Maquieira, C. (2015). Finanzas Corporativas - Teoria y Practica. Thomson Reuters.

Dufeu, C. (2019). Curso Capital de Riesgo - Estructuracién y Financiamiento de
Nuevos Negocios [Diapositivas]. Universidad de Chile.

http://www.tribeca-advisors.com

Roca Salvatella. (2019, 11 febrero). Modelos de Valoracion de Startups. Estudios
Roca Salvatella.
https://rocasalvatella.com/app/uploads/2019/02/Modelos-de-valoracio%CC%81n-d
e-startups.pdf

Mariusz Gralewski, DocPlanner - NOAH15 Berlin. (2015, 13 julio). [Video].
YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=5FrWY7D8ozM

42


https://www.oecd.org/health/health-statistics.htm
https://www.clinicasdechile.cl/knowledgebase_category/estudios-y-analisis/
http://www.supersalud.gob.cl/documentacion
http://www.supersalud.gob.cl/documentacion
https://innovationtactics.com/business-model-canvas-uber/
https://ir.bookingholdings.com/financial-information/annual-reports
http://oohpublicidad.cl/tarifas-publicitarias
https://si3.bcentral.cl/siete/
http://pages.stern.nyu.edu/%7Eadamodar/
http://www.tribeca-advisors.com
https://rocasalvatella.com/app/uploads/2019/02/Modelos-de-valoracio%CC%81n-de-startups.pdf
https://rocasalvatella.com/app/uploads/2019/02/Modelos-de-valoracio%CC%81n-de-startups.pdf

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 20 — 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 21 — 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 22 — 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 23 — Evolucidn uso de TIC / Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas Espafia.
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Evolucién del uso de TIC por las personas de 16 a 74 afios
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Serie homogénea 2006-2017. Total nacional (% de personas)
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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 24 — 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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