
 

 
 

 

“PLAN ESTRATÉGICO PARA LA ALIANZA PILLSENS-

CVS Y LA INTRODUCCIÓN DEL PRODUCTO MORADOX 

EN EL PERIODO 2022-2026” 

 

 

 

Trabajo de Investigación presentado 

para optar al Grado Académico de 

Magíster en Administración 

 

 

 

Presentado por 

Helen Milagros Colqui Palacin 

Richard Bryan Guevara Amoretti 

 

 

Asesor: José Aníbal Díaz Ismodes  

 0000-0001-9216-4974 

 

 

 

 

Lima, junio 2023 

 

 

https://orcid.org/0000-0001-9216-4974


ii 
 

 

 

 

 

 

 



iii 
 

 

 

 

Agradecer a Dios por todas las bendiciones en 

mi vida. A mi admirable padre, Ricardo Colqui, 

quien después de su partida al cielo, ha seguido 

siendo mi inspiración y fortaleza para 

perseverar en este desafiante camino. A mi 

amada madre, Yolanda Palacín, por su 

dedicación, guía y amor, quien me ha alentado 

constantemente, siendo impulso en este 

proceso. Y a mis queridos hermanos, Patricia y 

Fernando, por su cariño y apoyo incondicional 

en todos mis sueños. Con todo mi amor y 

agradecimiento, les dedico este proyecto de 

tesis. 

 

Milagros Colqui  

 

 

 

 

Agradezco primeramente a Dios, ya que sin Él 

nada podemos hacer. A mi amada esposa, quien 

ha sido mi mayor apoyo y fuente de fortaleza en 

este desafiante camino. Y a mis queridos 

padres, por su inquebrantable apoyo y aliento 

en cada paso que he dado. Este logro es 

dedicado con profundo agradecimiento y amor 

a todos ellos.  

 

Bryan Guevara 

 

 

 



iv 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nuestro sincero agradecimiento a todos los 

profesores que nos acompañaron durante 

nuestra maestría, por compartir sus 

conocimientos y experiencias enriquecedoras. 

También deseamos destacar el apoyo 

invaluable de nuestro asesor, José Díaz, quien 

nos alentó y orientó en cada etapa del 

desarrollo de esta tesis. Agradecemos a la 

Universidad del Pacífico por brindarnos la 

oportunidad de crecer académicamente y por su 

invaluable contribución en nuestra formación.  

 

Milagros y Bryan 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



v 
 

RESUMEN 

 

El presente trabajo presenta un plan estratégico para Pillsens, una destacada compañía 

farmacéutica, con el propósito de abordar los desafíos del mercado y mejorar su rentabilidad en los 

próximos cinco años. Aunque Pillsens ha alcanzado una participación del 15% en el mercado de 

medicamentos de venta libre, su rentabilidad se ha visto afectada por los cambios en la demanda y 

la intensa competencia.  

 

Por otro lado, el estudio de mercado revela una clara oportunidad en la industria farmacéutica para 

desarrollar productos naturales que fortalezcan el sistema inmunológico y prevengan 

enfermedades. Esta oportunidad surge como respuesta a la creciente demanda de opciones 

saludables y la valoración de marcas solidarias y sostenibles por parte de los consumidores. 

 

En este contexto, se ha elaborado un plan estratégico para Pillsens que abarca el período 2022-2026 

y se centra en una alianza estratégica con CVS Health, una reconocida empresa de asistencia 

sanitaria y farmacia minorista en Estados Unidos. Esta asociación tiene como objetivo aprovechar 

las fortalezas mutuas. Por un lado, Pillsens busca obtener una mayor penetración en el mercado y 

mejorar su imagen de marca, mientras que CVS obtendrá la exclusividad en la distribución de un 

producto innovador y único desarrollado por Pillsens. 

 

La estrategia de la alianza se concentrará en posicionar en el mercado estadounidense un 

antioxidante innovador llamado MoradOx, aprovechando la amplia red de distribución de CVS. 

Además, el análisis financiero demuestra la viabilidad y rentabilidad de la inversión en esta alianza, 

con una Tasa Interna de Retorno (TIR) del 31% y un Valor Actual Neto (VAN) positivo. Estos 

resultados respaldan la viabilidad financiera de la alianza y refuerzan la confianza en su éxito 

potencial. 
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ABSTRACT 

 

This paper presents a strategic plan for Pillsens, a leading pharmaceutical company, to address 

market challenges and improve its profitability over the next five years. Despite achieving a 15% 

market share in the over-the-counter medication market, Pillsens' profitability has been affected by 

changing demand and intense competition.  

 

On the other hand, the market study reveals a clear opportunity in the pharmaceutical industry to 

develop natural products that strengthen the immune system and prevent disease. This opportunity 

arises in response to growing consumer demand for healthy choices and consumer appreciation of 

sustainable and caring brands. 

 

In this context, a strategic plan has been developed for Pillsens that spans the period 2022-2026 

and focuses on a strategic alliance with CVS Health, a well-known healthcare and retail pharmacy 

company in the United States. This partnership aims to leverage mutual strengths. On the one hand, 

Pillsens seeks to gain greater market penetration and enhance its brand image, while CVS will gain 

exclusivity in the distribution of an innovative and unique product developed by Pillsens. 

 

The alliance's strategy will focus on positioning an innovative antioxidant called MoradOx in the 

U.S. market, taking advantage of CVS's extensive distribution network. In addition, the financial 

analysis demonstrates the viability and profitability of the investment in this alliance, with an 

Internal Rate of Return (IRR) of 31% and a positive Net Present Value (NPV). These results 

support the financial viability of the alliance and reinforce confidence in its potential success. 
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CAPÍTULO I. INTRODUCCIÓN 

1.1. Consideraciones Generales: 

Pillsens es una compañía del rubro farmacéutico establecida hace más de 150 años. Durante este 

tiempo, se ha dedicado a la fabricación de medicamentos, teniendo como principales pilares la 

investigación y la generación de productos innovadores. Estas características le han permitido ser 

líder en los tres mercados en los que opera actualmente: Estados Unidos, Finlandia y Francia. En 

la actualidad, cuenta con dos productos destacados que se comercializan en estos tres mercados, el 

analgésico AndyOx y el antioxidante Rubbana. 

 

Este trabajo presenta un plan estratégico que contempla una duración de cinco años, desde 2022 

hasta 2026. Su objetivo es definir la senda que permita a Pillsens generar ventajas competitivas, 

hacer frente a las condiciones cambiantes del entorno y a los problemas internos que puedan surgir 

en los próximos 5 años. 

1.2. Definición del problema 

Durante los últimos 10 años, Pillsens se afianzó en el mercado mundial de medicamentos de venta 

libre, alcanzando una participación del 15%. Sin embargo, la rentabilidad obtenida no ha sido la 

esperada debido a los diversos cambios en la demanda y a la intensa competencia en el mercado. 

Adicionalmente, la compañía ha enfrentado dificultades para consolidar su posición en el mercado 

internacional, particularmente en Estados Unidos. A pesar de haber invertido considerablemente 

en atención al cliente y publicidad en ese mercado, los resultados esperados no se han 

materializado. 

1.3. Enfoque y descripción de la solución prevista 

Se plantea la elaboración de un plan estratégico que incluye la implementación de una alianza 

estratégica entre Pillsens y CVS Health, una empresa estadounidense líder en asistencia sanitaria y 

farmacia minorista. El objetivo de esta alianza es lograr una mayor presencia en los Estados Unidos, 

aprovechando la reconocida marca y la sólida cadena de distribución establecida de CVS. 

1.4. Alcance de la Propuesta 

La propuesta abarca una estrategia corporativa que combina las fortalezas de Pillsens y CVS 

Health, con un enfoque temporal de 5 años, desde 2022 hasta 2026, y una implementación 

geográfica centrada en el mercado estadounidense. 
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CAPÍTULO II. PERFIL COMPETITIVO DE PILLSENS Y CVS 

2.1. Historia y situación actual de las empresas 

 

A. PILLSENS 

Dedicada a la fabricación de medicamentos, fue fundada en 1865 por Erik y Anni Pillsens. Ambos 

creían tanto en la medicina tradicional como en la medicina convencional, y confiaron el futuro de 

la empresa tomando como base la innovación y el desarrollo, la cual ayudó a que la empresa se 

convirtiera en corto tiempo en líder en su sector. Erick era experto en marketing y durante el tiempo 

que administró la empresa utilizó varias estrategias y técnicas de marketing como el benchmarking, 

micro-marketing, análisis de cliente, entre otros. Por otro lado, Anni se especializó en el modelo 

de costos ABC con el objetivo de tomar decisiones estratégicas en forma acertada. A partir de los 

años 50, la empresa empieza a exportar al mercado francés y americano realizando su expansión 

hacia los medicamentos de venta libre. 

 

Actualmente la gestión de la compañía se encuentra en manos de un miembro cercano de la familia, 

Katrine Pillsens, quien, desde que asumió el rol de directora en Pillsens, ha implementado 

modificaciones sustanciales en la estructura organizativa con el propósito de aumentar la eficiencia 

y asegurar la rentabilidad y sostenibilidad en el futuro. Con estas premisas, se determinó la visión 

y misión de la compañía: 

 

Respecto al desempeño actual de la empresa, podemos mirar algunos indicadores, tomando como 

base información histórica de los últimos 12 años, se observa que el crecimiento ha sido de mayor 

al 50% en lo que respecta a las ventas netas, sin embargo, los últimos 5 años el crecimiento en 

ventas ha estado alrededor del 3%. 

 

Figura 1. Evolución de ventas netas entre 2010-2021 

 

Fuente: Elaboración propia  
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En referencia a la rentabilidad, podemos observar que durante los últimos 12 años el ROE de 

Pillsens ha ido disminuyendo hasta llegar a un 8.9%. Esto se puede explicar por las variaciones en 

la demanda de los antioxidantes y analgésicos en estos últimos años, razón por la cual, nuestros 

dos principales competidores también han tenido la misma tendencia a la baja. 

Figura 2. Evolución del Retorno de Capital 2010-2021 

 

Fuente: Elaboración propia  

 

Por último, en referencia a la cuota de mercado, esta ha ido en aumento, pasando de un 11% en el 

2010 a un 15.7% en el último año. Vemos que los principales competidores tienen un porcentaje 

de participación parecido, no existiendo un líder absoluto debido a que el mercado se encuentra 

fragmentado. 

 

 

 

 

Figura 3. Evolución de la cuota de mercado entre el 2010 y 2021 

 

Fuente: Elaboración propia  

 

 



4 
 

 

B. CVS HEALTH 

En 1963 los hermanos Stanley y Sidney Goldstein fundan en Massachusetts, el primer local de 

Consumer Value Store, que inició como una tienda minorista que vendía productos de salud y 

belleza. Ya a partir de 1964, con un total de 17 puntos de venta, se empezó a utilizar el nombre 

abreviado de CVS. A partir de 1967 CVS comienza a operar sus primeras tiendas con 

departamentos de farmacia, y en 1969 fue adquirida por el ya desaparecido holding minorista: 

Melville Corporation. La empresa fue creciendo rápidamente durante los siguientes años, 

alcanzando ventas de hasta $100M durante el año 1974, y posteriormente en 1985, las ventas 

anuales alcanzan los $1,000M. En 1994 CVS lanza PharmaCare, una empresa de gestión de 

beneficios farmacéuticos (PBM) que ofrece una vasta oferta de servicios a empresas y 

aseguradoras. Después de la reorganización de Melville Corporation en 1996, CVS Corporation se 

establece como una entidad empresarial autónoma. En el año 2000, CVS Corporation dio un paso 

decisivo al adquirir la farmacia Stadtlander, lo que resulta en CVS ProCare convirtiéndose en la 

principal farmacia especializada de Estados Unidos en aquel momento. CVS adquiere en el año 

2006 a MinuteClinic, el principal operador americano de clínicas de salud en tiendas. Conforme 

CVS experimenta un crecimiento y expande sus servicios de atención médica, la venta de tabaco 

se vuelve contradictoria con su objetivo. Por esta razón, en 2014, CVS decide eliminar 

completamente los cigarrillos y productos relacionados con el tabaco de sus establecimientos, al 

mismo tiempo que lanza un programa a nivel nacional para fomentar la adopción de un estilo de 

vida libre de tabaco. 

En la actualidad, la compañía brinda una vasta oferta de productos y servicios mediante sus 

diferentes subsidiarias como: CVS Pharmacy, la cual es una cadena de farmacias minoristas que 

dan asesoramiento a los pacientes respecto de sus medicamentos, CVS Caremark, el cual es un 

administrador de beneficios de medicamentos que ayuda a sus clientes a controlar los costos, CVS 

Specialty que ofrece medicamentos y apoyo a pacientes con enfermedades complejas, Aetna, un 

proveedor de seguros de salud, y Omnicare, especializado en la atención de farmacia para la 

comunidad de adultos mayores. Además, se enfoca en la distribución de productos relacionados 

con el cuidado de la piel y el cuerpo, así como en alimentos especializados. 

En referencia a su segmento comercial de servicios de farmacia, CVS opera a través de farmacias 

minoristas, sitios web de venta de farmacia online y sus clínicas de salud minoristas. 

Visión: La visión corporativa de CVS es "Ayudar a las personas a vivir vidas más largas, saludables 

y felices". El propósito de esta visión es brindar asistencia a los clientes en materia de salud. Por lo 

tanto, la dirección estratégica de la empresa a largo plazo se basa en responder a las necesidades 
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de salud a largo plazo de los consumidores, así como con los factores sanitarios del mercado y 

tendencias. 

Misión: Ayudar a las personas en su propósito de contar con una mejor salud, brindando atención 

como nadie más puede hacerlo. Nuestro propósito es simple y claro: Ayudamos a las personas con 

su salud donde y cuando nos necesitan, llevando nuestro corazón a cada momento de su salud. 

 

Durante los últimos años, CVS ha tenido un constante crecimiento a nivel de número de tiendas, 

pasando de 5,474 tiendas en el año 2005, a 9,939 tiendas en el 2021 (Ver Anexo 1). Los ingresos 

de CVS también han aumentado de forma constante, pasando de $37,007M en el 2005 a 

$292,111M en el 2021, lo que demuestra el creciente éxito de la compañía (Ver Anexo 2). Por otro 

lado, los activos totales de CVS también han ido ascendiendo, llegando a $233,000M en el 2021.  

 

Finalmente, en el último trimestre del 2021, las encuestas dieron como resultado a CVS como la 

empresa con mayor puntuación de fidelidad de los consumidores en Estados Unidos, lo que devela 

que es una empresa muy apreciada por sus clientes en los más de 40 estados donde están ubicadas 

sus tiendas. 

2.2 Descripción y Perfil estratégico de las Empresas. 

 

A. PILLSENS 

 

Los pilares fundamentales de Pillsens han sido la innovación y el desarrollo, y sobre estas bases se 

ha basado la estrategia competitiva actual de la compañía que ha sido el diferencial, poniendo todos 

los esfuerzos en que sus productos sean reconocidos por su calidad superior y su efectividad en 

comparación con la de sus principales competidores. Sin embargo, debido a lo competitivo y 

fragmentado que se encuentra el mercado global, además de los cambios impredecibles en el sector, 

Pillsens ha decidido apostar por una estrategia de enfoque, lo que implica que la empresa concentre 

su campo de acción en un mercado geográfico particular, que en este caso será Estados Unidos. 

Esta decisión demandará que Pillsens ahonde en un mayor entendimiento de los consumidores 

americanos y desarrolle una oferta dirigida a sus necesidades particulares. Por otro lado, la empresa 

precisamente adoptará una estrategia de enfoque de diferenciación, a fin de ir en concordancia con 

su visión que busca afianzar la marca de la empresa en el sector farmacéutico. 
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B. CVS HEALTH 

CVS Health principalmente apuesta por el tipo de estrategia de liderazgo en costos, lo cual le brinda 

una ventaja competitiva al minimizar los costos asociados con las farmacias minoristas y los 

servicios de atención médica. Esta estrategia garantiza un bajo costo para poder atender las 

necesidades médicas de los clientes y una ventaja competitiva que va en concordancia con las 

declaraciones de misión y visión de CVS Health. Por otro lado, la empresa implementa otras 

estrategias competitivas genéricas, como la estrategia de diferenciación, la cual se aplica 

parcialmente con el objetivo de lograr que sus productos y servicios sean competitivos en términos 

de marca y conveniencia. Estas estrategias marcan la pauta en la forma de posicionamiento 

competitivo y en la que las operaciones se desarrollan. La estrategia de CVS determina cómo se 

estructura su cadena de valor y cómo deben ser gestionados los recursos y las capacidades VRIO 

para obtener una ventaja competitiva. 

Por otro lado, la penetración de mercado es la principal estrategia de crecimiento de CVS, alineado 

con el objetivo de ampliar el número de consumidores y fidelizar la clientela en los mercados de 

farmacia minorista. CVS cuenta con miles de farmacias minoristas y ubicaciones estratégicas de 

MinuteClinic en todo Estados Unidos, lo que refleja claramente esta estrategia intensiva, que busca 

maximizar el número activo de clientes y, en consecuencia, generar economías de escala para la 

propuesta de valor de ahorro de costos.  
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CAPÍTULO III. ANÁLISIS EXTERNO 

3.1. Análisis Macroentorno Externo 

 

● Entorno político/legal 

En enero de 2021, el presidente Biden tomó medidas con el fin de enfrentar las consecuencias 

ocasionadas por la pandemia del COVID-19 en el sistema de salud de EE. UU. Estas medidas 

incluyeron la apertura del mercado de seguros de salud, la extensión del plazo de inscripción 

en seguros subsidiados bajo la Ley del Cuidado de Salud a bajo precio y el fortalecimiento de 

programas como Medicare y Medicaid, cuyo objetivo fue proporcionar oportunidades de 

atención médica a individuos de bajos recursos que carecían de seguro médico. 

Por otro lado, se deben considerar las políticas y regulaciones federales, estatales y locales en 

el sistema de atención médica estadounidense, las cuales pueden afectar significativamente los 

costos y la eficiencia. Por ejemplo, la Ley de Reducción de la Inflación (H.R. 5376) tiene como 

objetivo reducir la inflación y el déficit fiscal, pero también incluye medidas para reducir los 

gastos asociados a los medicamentos con receta y las tarifas de seguros (Scott, 2022). 

En el sistema de atención médica de Estados Unidos, la reforma de patentes es un tema político 

importante (Becker, 2022). La Oficina de Patentes y Marcas de los Estados Unidos (PTO) y 

la Administración de Alimentos y Medicamentos (FDA) están trabajando en políticas para 

abordar el abuso de las patentes que prolongan el monopolio de las empresas farmacéuticas y 

restringen la competencia, lo que resulta en precios más altos para los medicamentos. La 

reforma de patentes podría tener una consecuencia considerable en la accesibilidad y costos 

de los medicamentos, lo que lo convierte en un tema importante para los pacientes, los 

proveedores de atención médica y los responsables políticos en el sistema de atención médica. 

En lo que respecta a los medicamentos de venta libre, la FDA regula fuertemente los OTC 

para garantizar que sean seguros y efectivos para el consumidor sin la necesidad de la 

supervisión de un especialista médico. Los fabricantes deben presentar evidencia científica 

que demuestre la seguridad y efectividad del fármaco antes de su aprobación, mientras que la 

FDA se encarga de examinar y autorizar la etiqueta del producto para asegurar que los 

consumidores cuenten con la información necesaria sobre su uso y los riesgos asociados. Esta 

regulación puede tener impacto en la accesibilidad y precio de los medicamentos OTC, 

además de influir en la rapidez y eficacia del proceso de aprobación de nuevos medicamentos 

OTC y en la capacidad de los fabricantes para comercializar y vender sus productos. 
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● Entorno económico 

En el plano económico, uno de los aspectos más relevantes a considerar es el Índice de Precios 

de Consumo (IPC), debido a que, en la industria farmacéutica, la inflación tiene influencia 

directa en los costos de los medicamentos y los servicios de atención médica. Según el diario 

económico Expansión, en marzo del 2022, la inflación en Estados Unidos alcanzó el 8,5%, 

logrando un nuevo máximo en las últimas cuarenta décadas, a consecuencia del impacto de la 

guerra de Ucrania y el encarecimiento de la energía (Saiz, 2022). En el anexo 3 se visualiza la 

tasa de inflación mensual de 12 meses en los EE. UU. 2020 - 2023. 

La inflación tiene un claro impacto en el bolsillo de los pacientes. Un claro ejemplo es lo 

mostrado por el informe de Bunis (2021) para el Instituto de Política Pública de AARP, en el 

cual se señala que los precios de las medicinas prescritas están aumentando a un ritmo mayor 

que la tasa general de inflación, lo que los convierte en una carga financiera inasequible para 

un amplio número de individuos de avanzada edad en los EE. UU. En promedio, los adultos 

mayores que consumen entre 4 a 5 medicamentos promedio recetados mensualmente enfrentan 

un costo total al por menor de $31,000 al año, lo que supera el promedio anual de ingresos de 

$29,650 reportado por los beneficiarios de Medicare. Los aumentos de precios también afectan 

a los programas de Medicare y Medicaid y a los contribuyentes que financian estos programas, 

ya que pueden resultar en primas de seguros de salud más altas y costos adicionales para los 

contribuyentes (Bunis, 2021). 

Por otro lado, en el anexo 4, podemos ver las proyecciones del Producto Interno Bruto en 

Estados Unidos, donde se estima que la proyección para el año 2026 será de 2.05%. Además, 

podemos ver la evolución del PIB real desde el año 2018, destacando la caída abrupta del PIB 

en el 2020, lo que nos permite observar que la economía de Estados Unidos. ha estado en un 

estado de desequilibrio durante varios años, con una alta deuda pública y un déficit comercial. 

No obstante, a pesar de que los principales indicadores económicos como la inflación y el PBI 

no tienen proyecciones positivas para la industria, según una publicación del Healthcare Dive, 

el CMS (Centros de Servicios Medicare y Medicaid) proyecta que el gasto en salud aumentará 

a una tasa promedio de 4.9% entre 2022 y 2024, y del 5.3% entre 2025 y 2030, para alcanzar 

casi $6.8 billones en el 2030 (Pifer, 2022). 

● Entorno social 

 

En el año 2021 la población de Estados Unidos fue de aproximadamente 331,89 millones de 

habitantes, siendo el grupo de edad más grande el de adultos entre 30 y 34 años (ver Anexo 
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5). Sin embargo, se estima que en el año 2034 se producirá un hito histórico en los Estados 

Unidos, ya que por primera vez en su historia la población de adultos mayores superaría al de 

la población infantil (US Census Bureau, 2018). Dicho envejecimiento de la población 

impulsará el gasto en la atención médica.  

 

Por otro lado, desde la aparición del COVID-19, la preocupación por la salud se ha 

incrementado en todo el mundo, lo que ha llevado a un aumento en la adopción de hábitos 

saludables y a un crecimiento en la necesidad de productos y servicios vinculados al bienestar. 

El informe de Ipsos (2022) confirma esto al mostrar que el 62% de las personas encuestadas 

en Estados Unidos indicaron que la salud y el bienestar son sus principales preocupaciones. 

El informe también menciona que la crisis sanitaria ha tenido un impacto considerable en el 

bienestar mental de las personas, con un aumento en la ansiedad y el estrés relacionados con 

la salud. También se destaca que la pandemia ha promovido una mayor conciencia acerca de 

la relevancia de cuidar la salud, manifestándose en un incremento en la incorporación de 

conductas saludables, como la práctica regular de actividad física y la elección de una 

alimentación nutritiva. 

Además, el incremento de las enfermedades crónicas a nivel global, como la diabetes, la 

hipertensión, las afecciones cardiovasculares y el cáncer, ha contribuido a que los 

consumidores adopten una cultura de prevención. Por ejemplo, el informe de FMCG Gurus 

(2022) indica que el 69% de los consumidores buscan productos que contengan ingredientes 

saludables para el corazón, como la fibra, omega-3 y los compuestos antioxidantes. También 

destaca la preferencia por los suplementos nutricionales destinados a la salud del corazón, 

siendo las cápsulas y tabletas los formatos preferidos por los consumidores, principalmente 

por la comodidad que brindan estos suplementos ya que no requieren preparación ni 

incorporación en una comida. En conclusión, se puede observar que los consumidores abordan 

su salud cardiovascular antes de experimentar síntomas, lo que refleja una mentalidad de 

prevención en lugar de curación. 

 

También es importante tener en cuenta que la mayoría de los consumidores estadounidenses 

indican que les importa comprar productos ambiental y éticamente sostenibles. En una 

encuesta de sentimiento del consumidor realizada por McKinsey & Company (2023), más del 

60% de los encuestados dijeron que pagarían más por un producto con envases sostenibles. 

Además, la investigación sugiere que los consumidores están comprando cada vez más 

productos que llevan etiquetas relacionadas con la sostenibilidad ambiental y social, 

independientemente de su edad, raza, ingresos o ubicación geográfica (McKinsey & 

Company, 2023). Esto indica que el atractivo de los productos ambiental y socialmente 



10 
 

responsables no se limita a audiencias de nicho y está haciendo avances genuinos en amplias 

franjas de la población estadounidense. 

 

Respecto al panorama de los seguros de salud en los EE. UU, en el reporte de Keisler-Starkey 

y Bunch (2021) observamos que en el año 2020 el 91.4% de la población de Estados Unidos 

tenía algún tipo de seguro médico, lo que refleja una alta tasa de cobertura. Además, se observó 

que el seguro médico privado era más común que el seguro público, con un 66.5% y un 34.8% 

respectivamente, y que la mayoría de las personas tenían cobertura a través del empleo (ver 

Anexo 6). Sin embargo, durante el período comprendido entre 2018 y 2020, se registró una 

reducción del 0.8% en la tasa de cobertura de seguros médicos privados, lo que puede ser un 

factor para considerar para la industria farmacéutica en el futuro cercano. 

            

● Entorno tecnológico 

 

El entorno tecnológico de la industria farmacéutica en Estados Unidos está experimentando 

una serie de tendencias e innovaciones. Acorde al informe de StartUs insights (2023), las 

principales tendencias abarcan la aplicación de tecnologías como la inteligencia artificial y la 

utilización de enfoques de aprendizaje automático para mejorar la precisión del diagnóstico y 

el desarrollo de medicamentos personalizados. Asimismo, se está promoviendo la 

digitalización de los ensayos clínicos para acelerar su proceso y reducir los costos. Además, 

la telemedicina está ganando terreno para ofrecer una atención más accesible y conveniente a 

los pacientes. La utilización de plataformas de datos en la nube está facilitando la 

comunicación e intercambio de datos entre los diferentes agentes de la industria y una mayor 

colaboración en la investigación. Por último, la tecnología Blockchain es muy importante para 

la industria farmacéutica en cada etapa del proceso de fabricación y distribución de 

medicamentos, ya que permite una mayor eficiencia y sostenibilidad en la cadena de 

suministro. 

 

Por otro lado, según Schweizer et al. (2020), es necesario considerar algunos avances 

tecnológicos adicionales como el desarrollo de la biotecnología, la creciente implementación 

de las tecnologías digitales y el big data, las nuevas terapias génicas personalizadas, y la 

tecnología CRISPR/CAS. Además, se afirma que es necesario considerar ciertas tendencias 

relevantes en la industria farmacéutica. En primer lugar, la biotecnología está desafiando las 

bases tradicionales de la competencia en la industria farmacéutica (medicamentos exitosos, 

integración vertical, rol como proveedor). En segundo lugar, es importante destacar que el 

conocimiento y la tecnología están generando importantes modificaciones en la configuración 
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de la industria farmacéutica, principalmente en la manera en que se desarrollan y operan los 

negocios. Muchos nuevos jugadores se centran en aspectos específicos de la industria, como 

los ensayos clínicos, la fabricación especializada y el manejo de bases de datos genómicos y 

de detección, lo que ha llevado a una tendencia llamada "deconstrucción" de la cadena de valor 

y a un aumento de la subcontratación de actividades. En tercer lugar, se observa que los 

consumidores tienen a su alcance una mayor variedad de información y un mayor poder de 

decisión en relación con su cuidado personal. Por lo tanto, es necesario que las empresas 

farmacéuticas adopten una perspectiva más centrada en el consumidor. 

 

● Entorno ecológico 

 

Los retos de sostenibilidad ambiental son grandes en la industria farmacéutica, por lo que son 

necesarias acciones que ayuden a abordar el problema de los residuos y gases de efecto 

invernadero que la industria produce, así como la polución de las fuentes de agua ocasionado 

por los químicos usados en la fabricación de medicamentos. En ese sentido, es importante 

considerar los siguientes puntos: 

 

● Los productos sostenibles se convertirán en la norma. Los esfuerzos ambientales 

y sociales que realicen las empresas del sector farmacéutico seguirán siendo 

extremadamente importantes para el consumidor en su decisión de compra. 

● El gobierno exigirá a las empresas que revelen al público los riesgos climáticos. 

Estados como Colorado y ciudades como Nueva York, ya exigen a las 

organizaciones que informen sobre sus emisiones y su uso de la energía. Es de 

esperar que en los próximos años muchos más estados y ciudades sigan su ejemplo. 

● La sostenibilidad ambiental es relevante en la industria farmacéutica. Una encuesta 

realizada por la revista “Pharmaceutical Technology” muestra que la 

sostenibilidad ambiental fue votada como el área que más debe ser abordada por 

la industria farmacéutica, según el 43% de los encuestados (Vara, 2021). 

 

● Entorno global 

De acuerdo con la investigación de Mikulic (2023), la industria farmacéutica ha generado un 

notorio aumento en su expansión en las últimas dos décadas, con ingresos globales del sector 

farmacéutico alcanzando los $1,420M en el año 2021.  

 

Es importante considerar que las principales compañías farmacéuticas tienen su origen en los 

Estados Unidos, lo que explica por qué este país posee el mercado interno más importante a 
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nivel global relacionado a productos farmacéuticos. Si bien China ha emergido como un actor 

relevante en la industria y ha generado un notable desarrollo en los últimos años, se espera 

que los mercados establecidos en América del Norte y Europa continúen siendo los líderes en 

ventas de productos farmacéuticos en el 2025 (Mikulic, 2023). 

 

Por otro lado, de acuerdo con el reporte de World Pharma Today (2022), la medicina 

personalizada ofrece una gran promesa en la curación de diversas enfermedades y se espera 

que en el 2025 la industria mundial de medicina personalizada aumente a $717,000M. La 

investigación y el desarrollo en medicina personalizada ha avanzado significativamente 

gracias al big data, la inteligencia artificial y las pruebas genómicas. Las principales empresas 

del sector están creando tratamientos personalizados revolucionarios.  

3.2. Análisis Microentorno  

 

La industria farmacéutica en los EE. UU. es de las más grandes y de mayor crecimiento en el país, 

y durante los últimos años se ha caracterizado por alcanzar márgenes de ganancia muy altos. Para 

evaluar el microentorno se desarrollará un análisis de las cinco fuerzas de Porter, y así dar una 

mirada al entorno competitivo de la industria farmacéutica y determinar en qué medida cada fuerza 

influye sobre la estructura de esta industria. 

 

● Amenaza Productos Sustitutos  

De acuerdo con Nedelcheva y Filipova (2021), un producto se considera sustituto cuando alcanza 

un efecto similar a través de una tecnología diferente del producto farmacéutico original. Los 

sustitutos de los productos farmacéuticos suelen carecer de patente, lo que significa que la mayoría 

de las veces sólo se consideran como alternativas a los productos originales y los genéricos, sin 

tener en consideración el precio. 

  

Existe una creciente demanda global de medicamentos genéricos, impulsada por la necesidad de 

reducir los gastos en servicios médicos (Van den Heuvel, 2020). Durante el período de 2014 a 

2019, las expiraciones de patentes de medicamentos de gran éxito propiciaron un aumento anual 

del 5.7% en las ventas de genéricos. En 2019, los vencimientos de patentes en los Estados Unidos 

alcanzaron casi US $8 mil millones en ventas anuales, brindando oportunidades para la creación 

de versiones genéricas. Se esperan varios vencimientos adicionales en los próximos cinco años, lo 

que podría contribuir a mantener un crecimiento en el rango del 5.4% CAGR y ventas de US $497 

mil millones para 2025. Cabe destacar que los Estados Unidos han sido el principal mercado de 

genéricos, alcanzando una penetración de volumen de alrededor del 90% en 2019, y se espera que 
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alcance alrededor de US $415 mil millones en gastos de facturas para 2023. A su vez, en otros 

países con bajo consumo de genéricos, el incremento de los costos en servicios de salud está 

impulsando un mayor uso de estos productos. 

En ese sentido, según West (2022), se encontró que casi la mitad de todos los pacientes de un plan 

médico (Medicare) prefirieron pagar el costo total de productos genéricos porque el plan impuesto 

de su copago fue más alto que el costo de la medicina en sí. Además, los copagos genéricos son 

aproximadamente 8,5 veces más asequibles que los de marca en Estados Unidos, con el 93 % de 

los copagos genéricos son inferiores a US $20, en comparación con el 51 % de los productos 

originales (Ver Anexo 7). 

 

En un estudio publicado en la Revista Inclusiones se han encontrado que existen diversos sustitutos 

aceptados de los productos farmacéuticos originales. Entre estos se encuentran los productos 

farmacéuticos biosimilares, suplementos nutricionales como minerales y vitaminas para el sistema 

inmunológico, terapias alternativas a través de hierbas y biosustancias, y el uso de nutrientes en 

respuesta a las necesidades proteicas (Nedelcheva & Filipova, 2021). Además, según un estudio de 

Statista (2023b), el 53% de los adultos en los Estados Unidos usan OTC medicamentos para 

abordar sus problemas de salud, en tanto que el 41% utilizaba suplementos y remedios a base de 

hierbas para prevenir posibles problemas de salud. (Ver Anexo 8. Porcentaje de adultos en los EE. 

UU. que usan remedios seleccionados para tratar o prevenir condiciones de salud en 2021). 

 

Se pueden considerar varios sustitutos de productos farmacéuticos originales, como la 

automedicación, los productos farmacéuticos tradicionales, la intervención quirúrgica de 

enfermedades crónicas caras, la hipnosis y la telemedicina. Según un estudio de IBISWorld (2022), 

se proyecta que los ingresos del sector asociado a la medicina alternativa en los EE. UU. alcancen 

los $30,600M en 2023 (Ver Anexo 9). La medicina alternativa comprende cualquier forma de 

medicina que se encuentra fuera del enfoque tradicional de la medicina, y los tipos más conocidos 

en medicina son la homeopatía, la osteopatía y la acupuntura. 

 

En consecuencia, la industria farmacéutica enfrenta una amenaza significativa de productos 

sustitutos, como los genéricos, tanto prescritos como aquellos disponibles sin receta médica. 

Asimismo, los remedios a base de hierbas o la medicina alternativa representan un desafío para 

esta industria. En el primer caso, los fabricantes de genéricos tienen la oportunidad de ofrecer 

precios más bajos al cliente final al no tener que invertir en I+D. En el segundo caso, los 

consumidores buscan cada vez tratamientos preventivos y productos medicinales orgánicos debido 

a las tendencias surgidas a raíz de la pandemia COVID19. 
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● Amenaza de nuevos competidores. 

La posibilidad de que surjan nuevos competidores en la industria farmacéutico es reducida debido 

a las significativas barreras que existen para ingresar a la industria. Para competir con éxito, los 

nuevos participantes deben realizar una inversión significativa en marketing y ventas con el 

objetivo de destacarse de los productos ya existentes y fomentar la fidelidad de los clientes. 

Además, es fundamental dedicar esfuerzos a la investigación y desarrollo de nuevos productos con 

el fin de brindar innovaciones que se ajusten a las demandas del mercado. El sector farmacéutico 

de los Estados Unidos es altamente competitivo, ya que representa el mercado de mayor 

envergadura a nivel global. En el año 2021, este mercado generó aproximadamente el 41% de los 

ingresos totales de la industria farmacéutica mundial (IQVIA, 2021), lo que le convierte en un 

mercado difícil de penetrar. Asimismo, las compañías farmacéuticas existentes en este mercado 

poseen marcas reconocidas por los consumidores, lo que les da una ventaja competitiva sobre los 

nuevos entrantes.  

 

El ingreso al mercado farmacéutico americano tiene barreras de ingreso como: 

- Economías de escala: La fabricación a gran escala en la industria farmacéutica requiere 

una infraestructura costosa y compleja, lo que dificulta el ingreso de nuevas empresas al 

mercado y que puedan competir con las grandes compañías establecidas. Además, las 

grandes compañías farmacéuticas tienen canales de distribución preferentes que les 

permiten alcanzar una amplia audiencia y una mayor eficiencia en sus operaciones. Para 

competir, las nuevas empresas deben aplicar una estrategia de liderazgo de costos, 

buscando reducir sus gastos y ofrecer precios más atractivos a los clientes. 

 

- Investigación y desarrollo: Inversión realizada para la creación de nuevas moléculas y 

medicamentos es una de las áreas prioritarias para las compañías farmacéuticas. De 

acuerdo con PhRMA (2020), esto representa una inversión significativa por parte de las 

empresas y se ha convertido en un proceso cada vez más costoso a lo largo del tiempo. 

Desde 1975 hasta la actualidad, los gastos para desarrollar una nueva molécula han 

aumentado considerablemente, superando los 2,6 billones de dólares, más del doble de lo 

invertido en años anteriores (Ver Anexo 10), además el tiempo que toma desarrollar una 

nueva molécula puede ser de hasta de 10 a 12 años, lo que implica un desafío adicional 

para las empresas farmacéuticas. Sin embargo, la pandemia COVID-19 y los avances 

tecnológicos están cambiando el panorama, especialmente gracias al uso de big data en 

estudios clínicos  
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- La Administración de Alimentos y Medicamentos (FDA). Organismo encargado de 

salvaguardar la salud pública mediante de la regulación de los medicamentos, tanto 

recetados como de venta libre (FDA, 2021). Por esta razón, cualquier nuevo medicamento 

debe cumplir con requisitos rigurosos antes de ser comercializado, lo que implica pasar por 

una serie de etapas que incluyen el descubrimiento y desarrollo, estudios preclínicos y 

estudios clínicos, en los que se llevan a cabo rigurosas evaluaciones respecto a la seguridad 

y eficacia del medicamento para garantizar el bienestar de los pacientes. (Ver Anexo 11) 

 

- Patentes: brindan derechos de exclusividad por un periodo de 20 años, durante los cuales 

ninguna otra empresa puede producir el mismo producto. Luego del periodo de 

vencimiento, cualquier empresa farmacéutica que cumpla con las normas establecidas por 

la FDA puede producir dicho producto, lo que incentiva a la industria farmacéutica a 

invertir en el descubrimiento de nuevos productos. Según un estudio de Statista (2022), se 

proyecta una disminución real y proyectada de los medicamentos de marca entre 2014 y 

2024. Al vencerse la patente, los medicamentos de marca pierden su exclusividad, lo que 

se traducirá en una pérdida de 41 billones de dólares en la venta de medicamentos de marca. 

Esto representa una oportunidad para que otras compañías farmacéuticas para producir 

medicamentos genéricos a un menor costo. 

 

● Poder de los clientes 

La influencia de los usuarios en el precio de los medicamentos determina su poder de negociación 

en la industria farmacéutica. En este sector, podemos identificar como consumidores a los 

pacientes, las farmacias, las PBM, los hospitales, los mayoristas y otros. Es por esta razón que en 

esta industria muchos participantes pueden ser considerados “clientes”, y cada uno tiene un nivel 

de negociación diferente. 

 

Si centramos el análisis en el paciente, quien es finalmente el consumidor final, podemos ver que 

su poder de negociación de precios es bajo en el sector farmacéutico. Muchos factores entran en 

juego, como por ejemplo el grado de diferenciación de los productos, ya que, en el caso de 

medicamentos poco diferenciados, los pacientes pueden acceder a internet, evaluar las 

prescripciones de sus médicos y elegir la opción más conveniente, lo que les otorga cierto poder de 

decisión. Por otro lado, en el caso de los productos farmacéuticos con una patente vigente, el poder 

de negociación del cliente es muy débil, ya que es el fabricante quien tiene el poder de definir el 

precio durante este periodo, sin embargo, cuando la patente expira y se tienen medicamentos 

genéricos, el paciente tiene un poco más de poder debido a que el costo de sustituir un producto 
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por otro es bajo para él, y además influye mucho la fidelidad a la marca que el cliente haya 

desarrollado. 

 

Las farmacias, las aseguradoras de salud, los administradores de beneficios de farmacia (PBM) y 

otros intermediarios que toman acción en la cadena de abastecimiento de la industria, tienen cierto 

poder de negociación, el cual también es limitado si el medicamento tiene un único fabricante o es 

un medicamento nuevo con patente. Sin embargo, es relevante destacar que en los últimos años 

estos intermediarios han logrado un considerable nivel de influencia en las negociaciones de 

precios frente a los fabricantes, ya que de acuerdo con el informe de Brownlee and Watson (2022), 

en el año 2020 por primera vez, la mayor parte de lo que un paciente gasta en medicamentos de 

marca, fue retenido por estos actores farmacéuticos de la cadena de abastecimiento, a diferencia de 

los fabricantes en donde el porcentaje ha ido disminuyendo año tras año. Esto devela que una de 

las razones por las que han aumentado cada año los costos en medicamentos para los pacientes, es 

porque más de la mitad de este gasto termina en manos de estos intermediarios que rara vez 

trasladan el ahorro proveniente de los descuentos y reembolsos a los clientes finales (Ver Anexo 

12).  

 

Por otro lado, es necesario resaltar el poder de negociación de los administradores de beneficios de 

farmacia (PBM), el cual ha ido en aumento cada año, gracias a su capacidad de poder negociar 

descuentos y reembolsos con los fabricantes de medicamentos, y al hecho de que actualmente tres 

empresas controlan aproximadamente el 80% del mercado: CVS Caremark, Express Scripts y 

OptumRx. (Ver Anexo 13). En el artículo de Wapner (2017), se explica claramente que lo que les 

otorga poder para negociar precios a los PBMs es la capacidad que tienen estas empresas de 

gestionar formularios o listas de fármacos preferidos, lo que les ayuda a presionar a los fabricantes 

a darles descuentos a cambio de incluir sus medicamentos en estas listas, de lo contrario, dichos 

medicamentos no podrían ser cubiertos por las aseguradoras de salud, y en consecuencia tampoco 

podrían ser prescritos por los médicos. Este accionar de los PBMs afecta directamente a los clientes 

finales, los pacientes, quienes finalmente tienen que pagar el precio de lista del medicamento sin 

poder percibir el descuento que el PBM consigue con los fabricantes. 

 

En resumen, el poder de negociación de los clientes en el sector farmacéutico estadounidense varía 

según el contexto. Por un lado, cuando se trata de medicamentos no diferenciados sin patente 

vigente, los pacientes tienen la capacidad de cambiar fácilmente de proveedor y marca, lo que les 

otorga cierto poder de negociación. Sin embargo, en otros casos, los intermediarios de la industria 

farmacéutica ejercen cierto poder sobre los fabricantes, lo que limita la capacidad del consumidor 

final para negociar precios, ya que los ahorros obtenidos no siempre se transfieren a ellos. 
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● Poder De Los Proveedores 

La cadena de suministro incluye desde la investigación y desarrollo clínico, hasta la distribución 

del producto final. Dentro de este proceso, los proveedores engloban a los fabricantes, los 

importadores, los distribuidores de principios activos farmacéuticos, así como aquellos que 

proveen los excipientes, así como otros actores involucrados en el proceso de suministro. El poder 

de negociación de los proveedores será determinado por factores como la concentración de 

proveedores, los costos por cambio de proveedor, los productos sustitutos, y la capacidad de los 

proveedores para integrarse hacia adelante. 

 

En términos de la concentración de proveedores, dado que los insumos o materias primas para la 

fabricación pueden ser elaboradas por los mismos laboratorios, el resultado de este factor es 

atractivo para la industria, ya que a menudo, las empresas farmacéuticas optan por realizar 

integraciones verticales hacia atrás en su cadena de valor, lo que les otorga un mayor control sobre 

los proveedores.  

 

En cuanto a los costos por cambio de proveedor, estos son altos debido a las inversiones 

sustanciales en maquinaria y tecnología requeridas para adquirir los insumos o materias primas. 

Esto indica que los proveedores tienen cierto poder de negociación, ya que los laboratorios 

farmacéuticos prefieren mantener relaciones a largo plazo con sus proveedores actuales.  

 

Respecto a los productos sustitutos, en la industria farmacéutica existen diversos principios activos 

farmacéuticos, pero su uso está limitado por las patentes de protección. La expiración de estas 

patentes permite a las diversas compañías farmacéuticas producir sus versiones genéricas. En el 

anexo 14, podemos ver el número de patentes de medicamentos de gran éxito y otros medicamentos 

de molécula pequeña que vencen en todo el mundo entre 2020 y 2026. 

 

Por último, existe la posibilidad de que los proveedores incursionen en la comercialización de 

medicamentos, lo cual incrementaría su capacidad de negociación en relación con las compañías 

farmacéuticas. Sin embargo, la integración hacia adelante no sucede actualmente en el sector 

farmacéutico, de manera que los proveedores no contarían con poder de negociación.  

 

● Rivalidad De Competidores 

La industria farmacéutica se distingue por su marcada competitividad siendo Estados Unidos el 

mercado más grande dentro de este sector. De acuerdo con el informe de Morris (2023), las 5 

principales compañías farmacéuticas en Estados Unidos en función de sus ingresos anuales en 2022 
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son Pfizer con $100.33 mil millones, Johnson & Johnson con $94.94 mil millones, AbbVie con 

$58.05 mil millones, Bristol-Myers Squibb con $46.15 mil millones y Abbott con $43.65 mil 

millones. Estas compañías se destacan en el sector, debido a sus impresionantes ingresos anuales 

y su amplia presencia en la investigación, desarrollo y comercialización de medicamentos y 

productos farmacéuticos. Con el fin de sobresalir en este entorno altamente competitivo, estas 

empresas emplean una variedad de tácticas, como estrategias de precios competitivos, campañas 

de marketing agresivas, inversiones en tecnología avanzada, el uso de análisis de datos y otras 

estrategias innovadoras.  

 

La rivalidad en la industria farmacéutica ha impulsado a las corporaciones a desarrollar nuevos 

modelos de negocio con el objetivo de expandir su participación de mercado. En este contexto, las 

fusiones y adquisiciones están desempeñando un papel crucial, ya que permiten a las empresas 

fortalecerse al unir fuerzas o ser adquiridas por otras compañías. El artículo de Bansal et al. (2018) 

señala que las fusiones y adquisiciones son esenciales en esta industria debido a su capacidad para 

impulsar la innovación, capturar sinergias y reajustar las carteras de productos. Estas transacciones 

permiten a las grandes empresas financiar la investigación, reducir costos y adaptarse 

estratégicamente. Por dar algunos ejemplos, durante el año 2021, se observaron cambios 

significativos en el sector, destacándose algunas transacciones como la recompra que hizo Roche 

sobre las acciones de Novartis, la compra de Allergan realizada por AbbVie, la adquisición de 

Acceleron Pharma por parte de Merck, entre otros (Burke, 2022). Estas movidas estratégicas 

demuestran la dinámica y el cambio constante en la industria, donde las compañías buscan 

consolidar su posición y expandir su cartera de productos a través de la consolidación y el 

crecimiento inorgánico. 

3.3. Matriz EFE     

Las oportunidades están relacionadas con el rápido crecimiento del mercado minorista 

farmacéutico debido al incremento de enfermedades crónicas a nivel global, y que la mitad de las 

ventas a nivel mundial de la industria farmacéutica se concentran en Estados unidos con un 48%, 

el cual afianza nuestro objetivo como es de posicionarnos en el mercado norteamericano. Sin 

embargo, las propuestas del gobierno estadounidense para disminuir los precios de los 

medicamentos, la estricta regulación de la FDA y la alta inflación, podrían tener un impacto en la 

demanda y afectar parcialmente a la industria farmacéutica. 

En resumen, el análisis de la matriz EFE ha arrojado un resultado ponderado de 3.90 (Ver Anexo 

15), lo cual indica que Pillsens está́ por encima de la media del sector; sin embargo, las estrategias 

actuales no están capitalizando las oportunidades del mercado ni mitigando adecuadamente las 
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amenazas. En consecuencia, es necesario realizar una revisión exhaustiva de las estrategias a largo 

plazo con el objetivo de optimizar el aprovechamiento de las oportunidades y reducir al mínimo 

las amenazas presentes en la industria.  

   

3.4. Conclusiones del Análisis Externo 

 

● El gasto en medicamentos ha aumentado en todo el mundo. En 2020 se gastaron 

aproximadamente 1,270 mil millones USD en medicamentos y se proyecta que para el año 

2025 aumente a 1,600 mil millones USD. Estados Unidos encabeza el gasto global en 

medicamentos y se espera que siga siendo el principal país en gasto en medicamentos hasta 

2025, cuyas estimaciones se dan entre US $605 y 635 mil millones (Statista, 2021c). 

 

● Para el 2028 se prevé un crecimiento del 20% respecto al 2021 en gasto en I+D dentro de la 

industria farmacéutica a escala global, pasando de 238 a 285 mil millones (Evaluar, 2022). 

Y entre las 5 principales farmacéuticas con los mayores gastos en este punto se encuentran: 

Roche (Suiza), Johnson y Johnson (EE. UU.), Merck & CO (EE. UU.), Pfizer (EE. UU.) y 

Novartis (Suiza).  

 

● Las empresas farmacéuticas que tendrán mayor relevancia en los próximos años serán las 

que aprovechan el uso del big data utilizando datos clínicos y moleculares para desarrollar 

fármacos más seguros y eficientes. Esto haría más necesaria la cooperación con empresas de 

tecnología. Se prevé que para el mercado de servicios de análisis clínicos relacionados con 

la salud que utilizan big data aumentará a más de 11 mil millones de dólares estadounidenses 

(BIS Research, 2018). 

 

● Las empresas farmacéuticas suelen tener sus propias instalaciones de producción, esto 

contribuye a una menor dependencia de proveedores externos y reduce e la probabilidad de 

que intenten influir en los precios o captar clientes en otros lugares. Por otro lado, los 

consumidores tienen más influencia en el mercado porque los gobiernos y las organizaciones 

sanitarias presionan con frecuencia para que se reduzcan los precios en el sector 

farmacéutico. Por otro lado, dado que el negocio farmacéutico está formado por múltiples 

empresas y está relativamente fragmentado, la competencia entre competidores podría 

considerarse moderada. Sin embargo, es raro que entren nuevos competidores en el mercado, 

en gran parte debido a los elevados gastos de fabricación y comercialización, así como a las 

enormes barreras a la investigación y el desarrollo. 

 



20 
 

CAPÍTULO IV. ANÁLISIS INTERNO DE PILLSENS 

4.1 Modelo del Negocio  

La herramienta que utilizamos para la definición del modelo de negocio de Pillsens (ver Anexo 

16), es el Business Model Canvas desarrollado por Osterwalder y Yves Pigneur (2011), mediante 

el cual abordaremos las áreas relacionadas con los clientes, infraestructura, oferta y viabilidad 

económica.  

4.2 Cadena de Valor. 

La cadena de valor, tal y como la define Magretta (2014), es la secuencia de tareas que una 

organización completa para diseñar, producir, vender, distribuir y dar soporte a sus productos. Al 

respecto, en el anexo 17 se muestra el gráfico de la cadena de valor de Pillsens, en el cual se 

clasifican las actividades según el modelo propuesto por Porter (1985) en actividades primarias y 

de actividades de soporte o apoyo. 

4.3 Análisis de Áreas Funcionales  

Este análisis será fundamental para alcanzar los objetivos y metas establecidas por Pillsens. Las 

áreas funcionales claves incluyen: 

 

● Área Comercial y Marketing:  

La principal responsabilidad de esta área radica en definir y gestionar las estrategias de 

ventas para posicionar los productos en el mercado local e internacional. Además de eso, 

con el propósito de identificar oportunidades y posibles amenazas emergentes, esta área se 

encargará de llevar a cabo un análisis exhaustivo del mercado y la competencia, y así 

ajustar las estrategias comerciales tomando en cuenta los resultados obtenidos. El Área 

Comercial y Marketing es responsable del diseño del empaque, la marca y la publicidad de 

los productos, así como la promoción, administración de los canales de distribución y el 

manejo de las relaciones con los clientes. Además, busca constantemente mejorar la 

percepción de la marca y la satisfacción de los consumidores.  

 

● Área de Operaciones: 

Esta área es una parte vital de la compañía que se encarga de gestionar, planificar, 

implementar y supervisar la cadena de abastecimiento, la logística y los procesos de 

producción, con el objetivo de asegurar el cumplimiento de los plazos de entregas, la 

eficacia de los procesos, y alcanzar altos estándares de calidad en los productos. Esta área 

se enfoca en optimizar la gestión de los recursos, controlar los costos y planificar la gestión 
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de inventarios y proveedores, al mismo tiempo de velar por los estándares de calidad y 

seguridad. La estrecha colaboración entre el Área de Operaciones y el Área de 

Investigación y Desarrollo es vital para garantizar que los nuevos productos puedan ser 

producidos de manera rentable y eficiente. Además, el trabajo en conjunto con el Área 

Comercial y Marketing es clave para garantizar una planificación de la producción acorde 

a las necesidades del mercado. 

 

● Área de Administración y Finanzas 

Esta Área lleva el control financiero de la empresa, incluyendo la elaboración y 

seguimiento de presupuestos, la gestión de la contabilidad y la tributación, y el control de 

los cobros y pagos a proveedores. Asimismo, su función abarca la elaboración de informes 

financieros que se presentan a los diversos equipos gerenciales de cada departamento, con 

el propósito de soportar la toma de decisiones y facilitar la formulación de planes de acción. 

Además de estas responsabilidades, esta área debe ser proactiva en la búsqueda de 

financiamiento y en la gestión de los recursos financieros para apoyar el crecimiento de la 

organización. También es crucial que la empresa priorice la gestión del riesgo financiero 

y el cumplimiento de las regulaciones tributarias y contables para garantizar la viabilidad 

y sostenibilidad financiera de la empresa a largo plazo. 

 

● Área de Investigación y Desarrollo: 

Este equipo se encarga del desarrollo de nuevos productos farmacéuticos mediante 

soluciones innovadoras y tecnologías avanzadas, en constante contacto con los clientes y 

las tendencias del sector, asegurándose de que la oferta sea relevante y tengan un mercado 

potencial. Además, esta área se enfoca en salvaguardar los derechos de propiedad 

intelectual y en la investigación y desarrollo de nuevas tecnologías, con el propósito de 

optimizar tanto la eficiencia productiva como la calidad. También se encarga de la gestión 

de proyectos de innovación y la colaboración con otras áreas, como Comercial y 

Operaciones, para asegurar una adecuada integración y lanzamiento de nuevos productos. 

En definitiva, esta área busca constantemente nuevas soluciones y mejoras en la 

producción y los productos, contribuyendo a la sostenibilidad de Pillsens. 

 

● Área de Talento y Cultura: 

La gestión del capital humano es responsabilidad de esta área, y tiene como fin asegurar 

que se cuente con un equipo de trabajo altamente capacitado y motivado, y una cultura 

organizacional que promueva el compromiso, la eficiencia y el bienestar de los 

colaboradores. Para lograrlo, se encarga de la selección, contratación y retención de 
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talentos, la capacitación y el desarrollo profesional, la gestión del desempeño, la 

remuneración y los beneficios, y el manejo y promoción de la cultura corporativa. También 

es responsable de la comunicación interna y de la gestión de los conflictos laborales, con 

el propósito de mantener un espacio laboral positivo y colaborativo. En conclusión, esta 

área se enfoca en el cuidado y desarrollo de los empleados, asegurando el éxito de la 

empresa. 

 

● Área de Responsabilidad Social: 

El propósito de esta área es apoyar al desarrollo social y medioambiental a largo plazo de 

la organización mediante la integración de prácticas, políticas y acciones sociales, 

económicas y ambientales. Así también es responsable de diseñar y desarrollar programas 

de responsabilidad social que impacten positivamente en la comunidad, así como de 

establecer alianzas con organizaciones y entidades que compartan los mismos valores y 

objetivos de sostenibilidad y bienestar social. También es responsable de la comunicación 

y divulgación de las actividades y resultados obtenidos tanto interna como externamente. 

Además, esta área se asegura de que la empresa cumpla con las normas y regulaciones 

ambientales y sociales, promoviendo la ética empresarial y la transparencia en todas las 

actividades de Pillsens. 

 

● Área de TI y Gobierno de Datos 

Tiene la función de desarrollar y garantizar el funcionamiento y la seguridad de los 

sistemas de información y tecnologías de la empresa, preservando la disponibilidad, 

confidencialidad e integridad de los datos. Además, su responsabilidad abarca la 

administración y resguardo de la información, a través de la creación de políticas y medidas 

de seguridad, y privacidad de datos, así como de la garantía de su calidad y disponibilidad 

a través del gobierno de datos. Adicionalmente, el enfoque de esta área se centra en el 

análisis de datos con el propósito de potenciar la toma de decisiones estratégicas de la 

organización, utilizando herramientas y técnicas para recopilar, procesar y analizar 

información valiosa sobre los procesos de la empresa y el comportamiento de los clientes. 

Otras de las responsabilidades de esta área incluyen la administración de redes y 

comunicaciones, así como del desarrollo y mantenimiento de aplicaciones y sistemas que 

permiten mejorar la eficiencia de la compañía en su conjunto. 
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4.4 Análisis VRIO 

En el ámbito de la estrategia empresarial, la evaluación de los recursos y habilidades de una 

organización es crucial para determinar su potencial competitivo. Una herramienta ampliamente 

utilizada para este propósito es la matriz VRIO, desarrollada por Barney y Hesterly (2019). Según 

estos autores, el acrónimo VRIO representa las preguntas fundamentales de Valor, Rareza, 

Inimitable y Organización, las cuales ayudan a determinar si un recurso o capacidad ofrece ventajas 

competitivas sostenibles en el mercado objetivo. 

Teniendo en cuenta el enfoque teórico de la matriz VRIO, se procederá a aplicar este modelo de 

evaluación mediante el análisis y clasificación de las capacidades y recursos de Pillsens en relación 

con su competitividad (ver anexo 18). 

4.5 Ventaja competitiva:  

A continuación, se detallan los recursos y capacidades que constituyen una ventaja competitiva 

para Pillsens: 

 

● Inversión en I+D de nuevos productos farmacéuticos, de manera sistemática y sostenible, 

debido a su capacidad para desarrollar una cultura de innovación, fomentando la 

creatividad, la curiosidad y la experimentación dentro de la organización. Asimismo, 

cuenta con una asignación adecuada del presupuesto de I+D que asegura la inversión en 

proyectos que tengan un potencial real para fortalecer la ventaja competitiva de Pillsens. 

Dado que estos proyectos en I+D pueden ser costosos y llevar mucho tiempo antes de que 

se vean los resultados, es importante que la empresa mantenga su enfoque a largo plazo, 

agilidad y trabajo colaborativo. 

 

● Flexibilidad y agilidad en la producción y distribución, dado que tiene la capacidad de 

producir y distribuir sus productos desde varias ubicaciones, equilibrando los altos costos 

y la complejidad logística que requiere para establecer una cadena de suministro 

descentralizada. Para ello, hace uso de tecnología avanzada, que ayude en la 

automatización de ciertas tareas en la producción, reduciendo los tiempos de espera y 

haciendo más eficientes los procesos. Asimismo, se cuenta con una gestión eficiente del 

talento humano, con alta inversión en capacitación y desarrollo que permite a los 

empleados adquirir habilidades para ser más eficientes, aumentando la capacidad de la 

empresa para ajustar su producción rápidamente y satisfacer las demandas del mercado de 

manera oportuna. 

 

● La capacidad de Pillsens para establecer alianzas estratégicas y colaboraciones con otras 
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empresas y organizaciones es una ventaja competitiva que surge de su habilidad para 

trabajar en red y aprovechar las sinergias de otras empresas para mejorar su posición en el 

mercado, esto le permite tener acceso a recursos adicionales,  ampliar su conocimiento y 

experiencia en áreas específicas, y acceder a tecnologías que le permiten mejorar su 

capacidad para desarrollar soluciones más innovadoras y efectivas. Esta capacidad le 

permite estar al tanto de los cambios del mercado y aumentar su capacidad para competir 

en un entorno empresarial caracterizado por su complejidad. 

4.6 Estrategia competitiva 

 

La estrategia competitiva elegida sería la de diferenciación, ya que, aprovechando la reputación de 

Pillsens en la industria farmacéutica de Finlandia, se busca establecer la marca principalmente en 

el mercado norteamericano, a través de planes de acción enfocados en el desarrollo de productos 

innovadores con mayor inversión en I+D. 

4.7 Matriz EFI 

 

Tras analizar las principales fortalezas y debilidades internas, se ha obtenido una puntuación total 

de 3.10, destacándose por sus productos diferenciados de alta calidad y el sólido posicionamiento 

de su marca en sus nichos de mercado específicos. Sin embargo; una debilidad a resaltar es el hecho 

de que Pillsens no tiene presencia directa en el mercado minorista, y depende en gran medida de 

los distribuidores e intermediarios para llegar a los clientes finales, lo que puede limitar su 

capacidad para mantener una relación directa con los mismos (Ver Anexo 19). 

4.8 Conclusiones del Análisis Interno 

 

● La Matriz EFI muestra un puntaje de 3.10, el cual supera el promedio y refleja la fortaleza 

interna de la empresa.  

● Pillsens tiene una serie de recursos y capacidades que le otorgan una ventaja competitiva 

en el mercado farmacéutico. La inversión en I+D de nuevos productos farmacéuticos, la 

flexibilidad y agilidad en la producción y distribución, y la capacidad para establecer 

alianzas estratégicas son algunos de los puntos clave que aportan a la ventaja competitiva 

de la empresa. 

● La estrategia competitiva de diferenciación elegida por Pillsens se alinea con su reputación 

en el mercado finlandés y busca seguir posicionando la marca principalmente en el 
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mercado norteamericano mediante la producción de nuevos medicamentos innovadores y 

apostando por una mayor inversión en investigación y desarrollo. 

● Por otro lado, Pillsens enfrenta una debilidad importante al depender en gran medida de 

distribuidores e intermediarios para llegar a los clientes minoristas. Para mejorar su 

posición competitiva, Pillsens debería considerar formas de diversificar sus canales de 

distribución y expandir su participación en el sector minorista. 

 

CAPÍTULO V. ANÁLISIS DE MERCADO 

El mercado estadounidense cuenta con 2 clases de productos farmacéuticos, el primero dado por 

medicamentos éticos o que requieren de receta médica, por lo que previamente deberán pasar por 

una atención médica para su entrega posterior en farmacias minoristas o pedidos en línea; y el 

segundo, por aquellos medicamentos no éticos o de venta libre, que puede accederse en distintos 

puntos de tiendas m, como farmacias, tiendas de conveniencia u otros comerciantes masivos. En 

este capítulo, nos enfocaremos en el mercado de productos farmacéuticos no éticos, dado que este 

será el producto que comercializará la alianza. 

5.1. Mercado de productos farmacéuticos no éticos 

Considera aquellos medicamentos de venta libre que pueden ser adquiridos sin necesidad de una 

receta médica para tratar enfermedades menores. Este mercado se encuentra segmentado en: 

analgésicos, remedios para el resfriado y la tos, remedios digestivos e intestinales, productos para 

el tratamiento de la piel, vitaminas y minerales y antisépticos de manos.  

Según el informe “El Valor de los medicamentos de venta libre para los Estados Unidos” 

(Booz&co, 2012), se plantea un hipotético que no exista opción de venta libre de medicamentos, 

en este caso los consumidores optarán por varias alternativas como los tratamientos alternativos 

(remedios caseros u otros), otros dejarán su condición sin tratamiento y otros accederán a alguna 

opción del sistema de salud. El estudio estima que cada dólar gastado en medicamentos de venta 

libre genera un ahorro de entre 6 y 7 dólares al sistema de salud estadounidense. En consecuencia, 

el acceso a dichos medicamentos de venta libre (OTC), no solo traería ahorros al paciente sino al 

sistema de salud en su conjunto. 

●  Ingresos del mercado de productos farmacéuticos no éticos 

Según proyecciones, se espera que los ingresos de productos farmacéuticos OTC en el mercado 

estadounidense aumenten de 27.7 en 2021 a 34.4 mil millones de dólares entre 2021 y 2025. El 

segmento de ‘Remedios para el resfriado y la tos’ será el que genere mayores ingresos, 



26 
 

representando el 46%, seguido de los “Analgésicos” con el 21% y “Vitaminas y Minerales” con el 

16% (Ver Anexo 20). Además, se espera que el canal de venta en línea tenga una mayor relevancia, 

aumentando su participación del 23% al 41% entre el 2021 y 2025 respectivamente. (OTC 

Pharmaceuticals, 2022). 

 

● Tendencias  

La pandemia de COVID-19 generó varios impactos en las diferentes industrias OTC, según el 

último informe de productos farmacéuticos OTC (Statista, 2023a), existe un mayor creciente en la 

concienciación sobre el cuidado personal que impulsa un crecimiento en los segmentos 

nutricionales (vitaminas y minerales). 

 Las tendencias actuales reflejan un crecimiento significativo en la preferencia de los consumidores 

por productos naturales, los cuales son apreciados por la utilización de ingredientes a base de 

plantas, hierbas o vitaminas y minerales (evitando componentes químicos). Asimismo, su uso se 

dirige hacia la prevención de enfermedades y fortalecimiento del sistema inmunológico, así como, 

una mayor inclinación de los consumidores por el uso de productos ecológicos y orgánicos. 

 

Dado la información relevada respecto a las tendencias del mercado y al producto que actualmente 

tiene un mejor desempeño en el mercado estadounidense para Pillsens, en este informe nos 

enfocaremos a detalle en el estudio de los “antioxidantes”, tipo de producto que lanzará y 

comercializará la alianza estratégica con CVS. 

5.2. Antioxidantes 

Los antioxidantes se pueden dividir en tres grandes grupos: Carotenoides, Vitaminas y Polifenoles, 

este último principalmente relacionado con la prevención de enfermedades cardiacas y 

fortalecimiento del sistema inmunitario (Wright, 2020). Asimismo, dentro de esta categoría se 

incluyen las antocianinas, presentes en frutas y vegetales de color rojo, morado y azul, tales como 

el maíz morado, frutos rojos y otros.  

 

Segmentos de mercado  

● Análisis de segmentación - Por tipo: Los antioxidantes naturales ocuparon la mayor parte 

del mercado de antioxidantes en 2021 y se estima que crecerán en promedio un 6.1% 

durante el período proyectado 2022-2030 (Grand View Research, 2021) 

Esto se atribuye a los diversos beneficios para la salud asociados con los antioxidantes. Los 

antioxidantes naturales provienen principalmente de plantas, carnes, frutas, hierbas y 

especias, entre otros. La vitamina C se usa como suplementos farmacéuticos y la vitamina 

E se usa en la alimentación animal. El aumento del uso de carotenoides y la creciente 
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popularidad de alimentos y bebidas funcionales está aumentando el crecimiento del 

segmento.  

 

● Análisis de segmentación - Por aplicaciones: Los alimentos y bebidas tuvo la mayor 

participación en el mercado de antioxidantes en 2021 y se proyecta un crecimiento 

promedio del 6,5% durante el período 2022-2030, siendo el segmento de mayor 

crecimiento en el periodo (Grand View Research, 2021). 

Esto se atribuye al uso cada vez mayor de antioxidantes en productos de confitería y 

caramelos de goma blanda. Asimismo, existe una creciente demanda de antioxidantes por 

parte de la industria cosmética debido a sus propiedades para neutralizar los radicales libres 

en la piel. 

 

● Análisis de segmentación - Por geografía: América del Norte dominó el mercado de 

antioxidantes con una participación importante del 36,9 % en 2020.  

Esto se atribuye a las crecientes iniciativas gubernamentales para mejorar el conocimiento 

del consumidor sobre nuevas innovaciones en el campo de los antioxidantes y al aumento 

del enfoque en la investigación y el desarrollo para adoptar antioxidantes en productos 

farmacéuticos que ofrecen beneficios para la salud.  

5.3. Comportamiento del consumidor 

En los Estados Unidos, los consumidores manifiestan un creciente interés por mantener un estilo 

de vida saludable. En los últimos años la atención médica preventiva ha adquirido una mayor 

importancia, y los acontecimientos recientes han impulsado aún más esta tendencia. En este 

contexto, los antioxidantes han ganado popularidad como una opción para fomentar la salud y 

prevenir enfermedades entre los consumidores. Esto es especialmente importante para las personas 

con enfermedades cardíacas, ya que los antioxidantes pueden ayudar a reducir el daño oxidativo 

que puede llevar a la inflamación y el estrechamiento de las arterias. 

Asimismo, el incremento en la proporción de personas mayores y el aumento en la prevalencia de 

condiciones de salud a largo plazo son factores importantes que han impulsado la creciente 

demanda y relevancia de los nutracéuticos. Los consumidores buscan opciones que les permitan 

mejorar su salud, fortalecer su sistema inmunológico y prevenir enfermedades crónicas, y los 

nutracéuticos se han posicionado como una solución efectiva de lograrlo, al combinar los 

beneficios de los alimentos y los suplementos nutricionales para mejorar la salud y prevenir 

enfermedades. Como resultado, se ha observado un notorio incremento en los últimos años en el 

mercado global de nutracéuticos, y se proyecta que siga creciendo en el futuro próximo. 
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Según el estudio de Grand View Research (2023), se espera que el mercado mundial de 

nutracéuticos se incremente en un promedio de 9.4% desde 2023 al 2030, alcanzando un valor de 

USD 599 mil millones en 2030. Este crecimiento se atribuye a la cada vez mayor conciencia en 

torno a la salud y la nutrición, así como a la disponibilidad cada vez mayor de productos 

nutracéuticos en el mercado. 

5.4. Tendencias tecnológicas y nuevos principios activos 

Las antocianinas, presentes en diversas plantas, son reconocidas por sus propiedades antioxidantes 

y antiinflamatorias, destacándose como pigmentos naturales. Como resultado, se han convertido 

en ingredientes valiosos para promover la salud cardiovascular y prevenir enfermedades 

relacionadas (Wallace, 2011). 

 El maíz morado, alimento oriundo del Perú, es una de las fuentes más ricas de antocianinas y ha 

demostrado contener en promedio 1.642 g de antocianinas por 100 gramos de maíz morado fresco 

entero, lo que es mucho más alto que otras frutas como los arándanos, las uvas rojas y negras 

frescas (Valle, 2019). Debido a esto, el maíz morado es una opción accesible y viable para la 

extracción de antocianinas, lo que lo hace especialmente atractivo para su utilización en los sectores 

farmacéutico y alimentario. 

 La extracción de antocianinas del maíz morado solía realizarse principalmente mediante métodos 

convencionales, lo que resultaba en bajos rendimientos y altos costos. Sin embargo, se han 

desarrollado métodos más eficientes y sostenibles para la extracción de antocianinas que permiten 

obtener mayores rendimientos y reducir los costos de extracción (Food Research International, 

2021), lo que tendría un impacto significativo en la industria farmacéutica al mejorar la eficiencia 

y rentabilidad en la producción de antioxidantes naturales basados en la antocianina del maíz 

morado. 

5.5. Canales de comercialización 

La regulación de los suplementos dietéticos, incluyendo los antioxidantes, y su clasificación como 

alimentos en los Estados Unidos está a cargo de la Administración de Alimentos y Medicamentos 

(FDA). Esto significa que no se requiere una receta médica para comprar antioxidantes y que su 

distribución es amplia y diversa, pudiendo encontrarse en una variedad de canales de 

comercialización, como tiendas minoristas, tiendas de productos naturales, farmacias y tiendas en 

línea. Las tiendas minoristas populares, como Walmart, CVS y Walgreens, ofrecen una amplia 

selección de antioxidantes en forma de pastillas o suplementos, y también cuentan con opciones 

para comprar en línea. La popularidad de la distribución en línea de antioxidantes ha experimentado 
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un incremento significativo debido a la pandemia de COVID-19, y plataformas reconocidas como 

Amazon, Vitacost e iHerb son algunas de las opciones preferidas por los consumidores. 

Finalmente, los antioxidantes también pueden encontrarse en tiendas de productos naturales como 

Whole Foods Market y Sprouts Farmers Market, que se enfocan en productos orgánicos y naturales.  

Las regulaciones sobre la venta y comercialización de antioxidantes pueden variar 

significativamente entre los distintos estados de EE. UU., lo que obliga a los fabricantes a cumplir 

con los requisitos específicos de etiquetado y fabricación de cada lugar donde comercializan sus 

productos. Por ejemplo, en California, los fabricantes deben evitar comercializar productos que 

contengan antioxidantes en cantidades que puedan exceder los límites establecidos por la Propuesta 

65. En esta propuesta se presenta un inventario de compuestos químicos que han sido reconocidos 

por el estado como agentes cancerígenos, causantes de defectos de nacimiento u otros prejuicios a 

la salud reproductiva (Suthivarakom, 2020). De manera similar, Nueva York tiene leyes específicas 

sobre la venta de suplementos dietéticos, y los fabricantes deben cumplir con los requisitos de 

etiquetado y fabricación establecidos por la ley estatal. 

 Por lo tanto, las empresas que producen antioxidantes deben adherirse a las regulaciones de la 

FDA y las normativas específicas de cada estado. Esto es esencial para asegurar que se cumplan 

los mínimos requisitos que garanticen la calidad y seguridad requerida. Esto les permitirá evitar 

posibles problemas legales que puedan afectar su cadena de distribución y reputación. 

5.6. Conclusiones 

 

● La coyuntura actual ha impulsado nuevos hábitos de consumo en busca de productos 

funcionales que fortalezcan el sistema inmune que ayuden a la prevención de 

enfermedades, así como la valoración de marcas solidarias y sostenibles. 

● La importancia de los antioxidantes para la salud se ha hecho cada vez más evidente, lo 

que ha generado un incremento en la demanda de productos naturales que contengan esta 

sustancia. A su vez, las enfermedades cardiovasculares y las diabetes se mantienen como 

factores relevantes en la tasa de mortalidad a nivel mundial, y esto ha generado una 

tendencia en el mercado hacia la prevención a través de productos naturales. 

● La regulación de los antioxidantes en Estados Unidos permite su venta amplia y diversa, 

tanto en tiendas físicas como en línea. Los fabricantes deben cumplir tanto con las 

regulaciones establecidas por la FDA como las regulaciones específicas de cada estado de 

manera que aseguren la calidad y seguridad de sus productos. 
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● Los estudios sobre las propiedades antioxidantes de las antocianinas abren nuevas 

oportunidades de negocio para empresas que se dediquen al desarrollo de productos que 

contengan esta sustancia, lo que representa un gran potencial para la industria 

farmacéutica. 

CAPÍTULO VI. GENERACIÓN Y SELECCIÓN DE ESTRATEGIA 

 

A continuación, presentaremos las estrategias seleccionadas para lograr los objetivos estratégicos 

de Pillsens, poniendo foco en maximizar sus fortalezas, aprovechar las oportunidades disponibles, 

minimizar sus debilidades y mitigar su exposición a las amenazas del mercado. 

6.1. Visión y Misión  

Según David y David (2017), una visión y misión clara y bien planteada, es fundamental en la 

formulación, implementación y evaluación de estrategias de manera efectiva. En este sentido, se 

presenta la visión y misión de Pillsens, con el fin de orientar la toma de decisiones tanto a nivel 

estratégico como operativo en el futuro. 

 

● Misión: Ofrecer soluciones farmacéuticas innovadoras que garanticen una calidad y 

seguridad óptimas, que ayuden a prevenir enfermedades y mejorar la salud, en todo lugar 

y en todo momento. 

 

● Visión: Alcanzar renombre internacional como pioneros en la creación de soluciones 

farmacéuticas naturales y eco amigables, que impacten positivamente en el bienestar y el 

desarrollo de la sociedad. 

 

6.2. Objetivos estratégicos  

Basándonos en la dirección y propósito de Pillsens, se plantean las siguientes metas estratégicas, 

las cuales se enfocan en 3 elementos importantes del desempeño superior: expansión, rentabilidad 

y continuidad. 

 

● Objetivo 1: Lograr un aumento del 45% en las ventas para el año 2026. 

● Objetivo 2: Incrementar ROCE, pasando de 10.6% a 15% al 2026. 

● Objetivo 3: Mejorar la satisfacción de los empleados de 60% a 86% 
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6.3 Matriz FODA cruzado 

La matriz FODA cruzada, también conocida como matriz TOWS, creada por Weihrich (1982), nos 

brinda la capacidad de reconocer y desarrollar tácticas efectivas para capitalizar los puntos fuertes 

y las oportunidades disponibles, mitigar las limitaciones internas y contrarrestar los desafíos 

externos (Ver anexo 21).  Mediante la combinación de variables internas y externas en la matriz 

FODA, se crean estrategias basadas en fortalezas y oportunidades (FO), fortalezas y amenazas 

(FA), debilidades y oportunidades (DO) y debilidades y amenazas (DA), lo cual nos permite tener 

una mayor precisión en la definición de las acciones estratégicas a tomar con el fin de lograr los 

objetivos de la organización. 

Tabla 1. Matriz FODA cruzada 

 

Fuente: Elaboración propia 2022. 
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6.4 Alineación de estrategias con los objetivos estratégicos 

Con el fin de asegurar la coherencia entre las iniciativas estratégicas obtenidas a través del análisis 

FODA cruzado y la visión organizacional, misión corporativa y objetivos estratégicos de Pillsens, 

se procedió a realizar una matriz de alineamiento. Esta herramienta permitió identificar las 

iniciativas estratégicas más relevantes y alineadas, y posteriormente se les asignó una prioridad 

considerando su influencia en el logro de dichos objetivos. 

Tabla 2. Alineación de estrategias con objetivos, misión y visión 

 

     Fuente: Elaboración propia 2022. 

6.5 Selección de estrategias 

En este capítulo, hemos evaluado distintas alternativas estratégicas para Pillsens con el objetivo de 

lograr un crecimiento sostenible. Entre las estrategias más relevantes, destaca la asignación de 

recursos a la investigación y desarrollo de productos para ofrecer soluciones innovadoras. Además, 

se busca fortalecer la presencia en el mercado mediante acuerdos estratégicos con actores 

relevantes. En este sentido, hemos llegado a la conclusión de que para lograr los objetivos de 

Pillsens, es crucial que se establezca una alianza estratégica con CVS y se lleve a cabo la 

comercialización de un nuevo producto. A través de esta alianza, se busca capitalizar la cultura de 

innovación con el fin de desarrollar una oferta diferenciada que permita competir de manera 

efectiva en un mercado en constante evolución y crecimiento. 
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En adelante, detallaremos en qué consistiría la alianza estratégica entre Pillsens y CVS, el plan de 

comercialización de MoradOx, el nuevo producto a desarrollarse, y las estrategias para maximizar 

su impacto en el mercado.  

CAPÍTULO VII. PLANTEAMIENTO DE LA ALIANZA PILLSENS - CVS 

 

Se desarrollará una estrategia de cooperación, a través de una alianza estratégica complementaria 

vertical sin aporte de capital, de manera que podamos lograr una ventaja competitiva a través de la 

complementariedad de los recursos y capacidades de las empresas, por un lado, la experiencia de 

Pillsens en el desarrollo productos farmacéuticos innovadores, y por otro, las altas capacidades de 

distribución y marca reconocida en los Estados Unidos de CVS. 

7.1. Resumen general de la Alianza 

De acuerdo con Hitt et al. (2007), se describe una alianza estratégica como aquella estrategia de 

cooperación entre compañías que combinan algunos de sus recursos y capacidades con el objetivo 

de crear una ventaja competitiva. En ese sentido, esta alianza entre Pillsens y CVS, busca generar 

sinergias que les permita a ambos conseguir objetivos que no podrían alcanzarse de forma 

independiente. Pillsens es un laboratorio farmacéutico, el cual, desde su fundación se ha 

caracterizado por tener como pilares de su cultura organizacional la investigación y la tecnología, 

permitiéndole producir medicamentos de alta calidad e innovadores. Por otro lado, CVS cuenta con 

la red más grande de farmacias minoristas ubicadas estratégicamente a lo largo de todos los Estados 

Unidos y, además, CVS tiene un alto valor de marca en el mercado farmacéutico, que le otorga una 

excelente reputación y confianza en los consumidores americanos. 

  

La alianza estratégica busca aprovechar lo mejor de Pillsens y de CVS, para ofrecer al mercado un 

antioxidante innovador y único, que pueda estar disponible mediante la amplia red de canales de 

distribución de CVS, pero principalmente, que ayude a prevenir las enfermedades cardiovasculares, 

dado que estas representan la principal causa de fallecimiento tanto a nivel mundial como en los 

Estados Unidos.  

 

En resumen, las sinergias que generará la alianza serán las siguientes: 

 

● Pillsens se beneficiará con los canales de distribución de CVS, permitiéndole tener una 

mayor penetración de mercado, y en consecuencia lograr sus objetivos de incrementar las 

ventas y lograr una mayor cuota de mercado en los Estados Unidos. 
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● Si bien Pillsens ya comercializa en EE. UU. algunos productos como Rubbana y AndyOx, 

esta alianza le permitirá mejorar su imagen de marca a través de la marca CVS. 

● CVS tendrá la exclusividad de distribución de MoradOx, ya que los consumidores sólo 

podrán adquirirlo por los canales de CVS. 

● CVS tendrá en su catálogo un producto único en el mercado, innovador, cuya fabricación 

se da de manera respetuosa con el medio ambiente, y cuyos principales insumos provienen 

de una agricultura orgánica y sostenible. Esto reforzará aún más la marca y contribuirá al 

cumplimiento de sus objetivos de responsabilidad social de CVS. 

7.2. Modelo de Negocio de la Alianza 

 

Según Osterwalder y Yves Pigneur (2011), un modelo de negocios es una descripción de los 

fundamentos en los cuales una empresa crea, proporciona y captura valor. Asimismo, se afirma que 

es una estructura conceptual que explica cómo una organización ofrece valor al cliente a través de 

sus productos o servicios. Para lo cual es esencial identificar el mercado objetivo y definir la 

propuesta de valor correspondiente. El anexo 22 contiene el modelo de negocio desarrollado para 

la colaboración entre Pillsens y CVS. 

 

7.3. Estrategia y Ventaja Competitiva 

 

En virtud de la clasificación propuesta por Porter (1985), para superar el desempeño de los rivales 

y lograr una ventaja competitiva sostenible, contamos con tres categorías de estrategias genéricas 

competitivas: liderazgo en costos, diferenciación y enfoque. En relación con la asociación entre 

Pillsens y CVS, se persigue la consecución de una ventaja competitiva mediante la implementación 

de una estrategia de diferenciación, la cual diferencia el producto ofrecido al mercado, haciendo 

que sea percibido como único. Para lograrlo, la alianza estratégica se enfocará en posicionar un 

producto innovador y nuevo en el mercado americano, a través de una amplia red de distribución 

que permitirá llevar este producto a todos los consumidores americanos. 
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CAPÍTULO VIII.  PLANES FUNCIONALES 

8.1. Plan de Marketing 

En referencia a los expuesto por Kotler et al. (2016), el plan de marketing tiene como función 

principal brindar orientación y enfoque en la marca, producto o empresa. Además, informa a los 

miembros internos como externos a la organización en relación con las metas de marketing y la 

forma de alcanzarlas. Asimismo, el plan de marketing plasma las tácticas que serán utilizadas para 

alcanzar las metas establecidas. 

8.1.1. Objetivos del plan de marketing  

El propósito principal del plan de marketing es incrementar las ventas sosteniblemente mediante el 

desarrollo de productos innovadores, el posicionamiento de la marca y la mejora de la experiencia 

del cliente. A continuación, los objetivos específicos y los indicadores de seguimiento propuestos 

para este plan: 

Tabla 3. Objetivos e indicadores plan de marketing 

Objetivos Indicadores 2022 2023 2024 2025 2026 

Incrementar las ventas Crecimiento de ventas en % 15% 22% 30% 38% 45% 

Incrementar la satisfacción 

del cliente 
% de satisfacción de cliente  30% 45% 60% 70% 80% 

Mejorar el posicionamiento 

de la marca 

% de crecimiento del valor de la 

marca 
3% 5% 8% 12% 15% 

Posicionar a “MoradOx” 

dentro de los 5 mejores 

antioxidantes de origen 

natural 

N° personas que consumen 

MoradOx V.S. N° personas que 

usan antioxidantes similares de 

otras marcas. 

10ma 

posición 

8va 

posición 

7ma 

posición 

6ma 

Posición 

5ta 

posición 

Ampliar la cuota de 

mercado en EE. UU. 

% de participación de mercado en 

EE. UU. 
5% 8% 12% 15% 18% 

Fuente: Elaboración propia 2022. 

8.1.2. Estrategia de Segmentación 

El perfil de nuestros clientes potenciales a quienes van a estar dirigidas nuestras acciones de 

marketing, son individuos mayores de 18 años que tienen preferencia por consumir productos de 

origen natural (lo menos procesados posible, libre de preservantes), a fin de prevenir enfermedades 

cardiovasculares y adoptar hábitos saludables en su día a día. 
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 La segmentación del público objetivo se ha definido considerando las siguientes variables 

● Variables geográficas: Población que vive en los Estados Unidos, específicamente en los 

estados donde CVS tiene mayor número de farmacias. 

● Variable demográfica: Hombres y mujeres mayores de 18 años, dirigido a millenials, 

generación X y Baby boomers. 

● Variables conductuales: Personas que cuando acuden a una farmacia priorizan los 

productos farmacéuticos OTC de origen natural. Visitan lugares donde venden productos 

saludables. 

● Variables psicográficas. Personas que cuidan su salud, mantienen un estilo de vida 

saludable, buscan cuidarse con productos naturales, dan importancia al cuidado del medio 

ambiente, y están comprometidos con las empresas socialmente responsables. 

8.1.3. Estrategia de Posicionamiento  

El nuevo producto desarrollado por Pillsens, basará su estrategia de posicionamiento en sus 

características eco amigables, sus iniciativas de responsabilidad social al obtener los insumos de 

los agricultores peruanos mediante un comercio justo. y sus múltiples beneficios para prevenir 

enfermedades y mejorar el sistema inmunológico.  

En ese sentido, para poder establecer una estrategia de marca sólida, se toma como base el modelo 

Brand Key propuesto por el European Institute for Brand Management (2019) el cual permite 

destacar las características diferenciales del nuevo antioxidante con el fin de establecer una imagen 

duradera en la mente de los consumidores como un “Suplemento natural para la salud”, “Protector 

cardiovascular natural”, “Producto milenario de los andes sudamericanos”, “Un antioxidante cuyos 

insumos provienen de agricultores respetuosos con el medio ambiente”. 

Insight: Los consumidores son cada vez más conscientes de que sus decisiones de compra ejercen 

un impacto importante en la sociedad y en el medio ambiente. Es por este motivo que los 

consumidores buscan alternativas naturales y ecológicas, llegando a estar dispuestos a pagar más 

por productos elaborados bajo prácticas sostenibles.  

Beneficios: Proporciona una alternativa natural, ecológica y ancestral a los antioxidantes sintéticos, 

y al tener altas dosis de antocianinas provenientes del maíz morado, ayuda a prevenir enfermedades 

del corazón. Además, contribuye con la sociedad al apoyar el comercio ético y la protección del 

entorno natural. 

Argumento diferenciador: Producto novedoso, ancestral, ecológico, eficaz y socialmente 

responsable, es lo que lo diferencia a este antioxidante de la competencia.  
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8.1.4. Estrategia de la mezcla de marketing  

La mezcla de marketing se compone de un conjunto de herramientas controlables que la empresa 

utiliza para alcanzar los resultados deseados en su mercado objetivo (Kotler et al., 2016). A 

continuación, se describirán las estrategias de las 4P necesarias para lograr lo propuesto. 

 

● Producto: Pillsens desarrollará un nuevo suplemento antioxidante de origen natural, para 

la venta exclusiva por CVS Health en el mercado estadounidense.  

Dado que se desea seguir potenciando la marca de Pillsens, el nombre del nuevo producto 

será “MoradOx”, que resaltará por sus valores nutricionales dados por el maíz morado, 

superalimento oriundo del Perú. La presentación del producto será en forma de cápsulas, 

debido a que, a diferencia de otras presentaciones como las gomitas, requieren de una 

menor cantidad de ingredientes inactivos como conservantes, colorantes y saborizantes. 

 

● Precio: El precio unitario del nuevo producto será de 40 USD, un precio de introducción 

que pueda ser competitivo en el mercado de suplementos vitamínicos de origen botánico, 

buscando de esa manera seguir impulsando el liderazgo en las ventas. En el anexo 23 

podemos ver el precio de antioxidantes similares que CVS vende en su tienda virtual. 

 

● Plaza: El producto será distribuido por los distintos canales de CVS Health en los 

principales estados del mercado estadounidense donde CVS tiene mayor número de 

locaciones. 

 

● Promoción: Será importante contar una estrategia de lanzamiento (G2M) que ayude el 

posicionamiento del nuevo producto. Los gastos de publicidad serán asumidos por Pillsens, 

y esta se hará mediante campañas publicitarias que destaquen las prestaciones de MoradOx 

a través de diversos canales de comunicación, como televisión, radio, redes sociales, 

medios de streaming, blogs, etcétera. 
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8.1.5. Actividades estratégicas para el plan de marketing 

A continuación, a efectos de poder cumplir con los objetivos de marketing propuestos, se detallan 

las acciones que deberán ejecutarse. 

 

● Mejorar la satisfacción y servicio al cliente 

 

- Realizar encuestas en línea utilizando herramientas como SurveyMonkey o Google Forms, 

donde se incluyan preguntas abiertas y cerradas que permitan evaluar qué tan satisfechos 

están los clientes con la marca Pillsens, sus productos y servicios, así como conocer sus 

expectativas y necesidades insatisfechas. 

- Se debe elaborar un informe que evalúe en detalle los resultados de la encuesta y 

recomendaciones para mejorar la satisfacción del cliente. Este informe debe ser compartido 

con todas las áreas involucradas, a fin de implementar las acciones requeridas para mejorar 

los procesos, productos y/o servicios en los cuales se han identificado oportunidades de 

mejora. 

 

● Fortalecimiento de la marca Pillsens 

 

- Se fortalecerá la publicidad hacia los estados donde CVS cuente con mayor presencia física 

(locales), y en aquellos donde se identifique un mayor índice de crecimiento. 

- Mayor uso de las plataformas digitales como las redes sociales (Instagram, Facebook, Tik 

Tok), y medios de streaming como YouTube. 

- Se aplicará la estrategia de SEO para mejorar la visibilidad del sitio web y de la marca 

Pillsens en los resultados de búsqueda de Google. Se utilizarán palabras clave en el 

contenido como “antioxidante”, “eco amigable”, “antocianinas”, para mejorar el 

posicionamiento y el tráfico orgánico del sitio web. 

 

● Campaña de lanzamiento del nuevo antioxidante: MoradOx 

 

- La publicidad será direccionada hacia los Estados donde CVS tiene mayor presencia, y se 

enfocará en resaltar los principales beneficios para la salud del nuevo antioxidante, y las 

certificaciones ecológicas del producto. 

- El lanzamiento del nuevo antioxidante se realizará mediante la transmisión televisiva, 

redes sociales y medios de streaming, donde se buscará resaltar las características 

diferenciadoras del producto y hacer de conocimiento las acciones socialmente 

responsables asociadas al nuevo producto, como por ejemplo las alianzas sustentables y el 

comercio justo con los proveedores del principal insumo: el maíz morado. El flyer 

promocional se presenta en el anexo 24 
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- Se ofrecerán incentivos a los clientes como promociones especiales, descuentos u 

obsequios, para animarlos a que prueben el nuevo antioxidante MoradOx, y de esta forma 

aumentar la conciencia del producto y generar interés en él. 

8.1.6. Presupuesto del plan de marketing 

 

Tabla 4. Presupuesto del plan de marketing  

Acciones de Marketing  2022 2023 2024 2025 2026 

Mejorar satisfacción y servicio al cliente 4,244     4,202     4,161     4,120     4,080    

Fortalecimiento de la marca Pillsens 6,920     6,791     6,664     6,540     6,419    

Campaña de lanzamiento y publicidad:  "MoradOx" 1,474     1,446     1,419     1,393     1,367    

Total (miles USD) 12,638     12,440     12,245     12,054     11,866    

Fuente: Elaboración propia 2022. 

8.2. Plan de Operaciones 

Este plan abordará diferentes elementos claves, como la producción de los productos, el 

abastecimiento, la distribución y otros; proporcionando una visión precisa y detallada de cómo se 

lograrán los objetivos de la alianza a corto, mediano y largo plazo. 

Según Slack y Brandon-Jones (2019), el plan de operaciones es fundamental en la gestión eficiente 

de una organización. Para ellos, es importante realizar un análisis de la demanda del mercado, a fin 

de calcular la cantidad de productos que deben ser fabricados. Asimismo, se requerirá adquirir las 

materias primas necesarias para la producción y establecer un mecanismo que garantice la calidad 

y el cumplimiento de los estándares exigidos, satisfaciendo así las necesidades del mercado. 

Se establecerá un sistema de gestión de la producción que controle y monitoree el proceso en las 

distintas etapas, desde la obtención de las materias primas hasta la entrega del producto terminado. 

Asimismo, se contará con un plan de suministro que asegure la disponibilidad de los productos, 

incluyendo medidas de contingencias en caso de imprevistos. Por último, se implementará un 

sistema de gestión de pedidos que garantice una entrega rápida y eficiente del producto. 
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8.2.1. Objetivos del plan de operaciones 

Considerando el enfoque de diferenciación de la alianza, las acciones que formarán parte dentro de 

este plan resaltarán las características únicas de nuestro producto innovador. A continuación, los 

objetivos específicos y los indicadores de seguimiento propuestos para este plan: 

Tabla 5. Objetivos e indicadores plan de operaciones 

Objetivos Indicadores 2022 2023 2024 2025 2026 

Aumentar la capacidad de 

producción acorde a la 

demanda 

Incremento unidades 

producidas (miles de unidades) 
28% 37% 43% 50% 53% 

Incrementar la 

productividad del área de 

producción 

Incremento de la eficiencia 

productiva (miles de unidades/ 

persona) 

3.67 3.68 3.69 3.70 3.71 

Aumentar la capacidad 

productiva de los edificios 
% de la capacidad utilizada 81% 86% 89% 91% 92% 

Asegurar la calidad del 

producto 

% de productos rechazados en 

relación con la producción total 
1.0% 0.7% 0.5% 0.3% 0% 

Garantizar el 

abastecimiento del 

producto 

% óptimo del stock de 

seguridad 
15% 16% 15% 15% 13% 

Fuente: Elaboración propia 2022. 

 

 

8.2.2. Actividades estratégicas por desarrollar para el plan de operaciones 

Dado que la alianza se enfocará en el mercado estadounidense, se ha previsto un plan de expansión 

de las instalaciones para aumentar la capacidad y así cumplir con la demanda del nuevo producto 

‘MoradOx”. Se espera un incremento del 35% en la capacidad de los edificios después de los 5 

años, lo que equivale a una capacidad total de 880.8 miles de unidades. Además, se implementarán 

mejoras para hacer un uso eficiente de los recursos y reducir la capacidad ociosa, logrando un 

mayor aprovechamiento de los recursos. Con este enfoque, se espera alcanzar un 92% de la 

capacidad utilizada, lo que permitiría reducir los costos unitarios de producción en alrededor del 

21% para el quinto año de la alianza. 

 Es importante mencionar que se contará con un stock de seguridad promedio del 14% para cubrir 

cualquier demanda adicional que pueda generarse. De esta manera, se garantiza una disponibilidad 

adecuada del producto en el mercado y se minimizan los riesgos asociados con la falta de 

inventario. 
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Tabla 6. Capacidad edificios, Stock de seguridad y Costo unitario de producción

Fuente: Elaboración propia 2022. 

La inclusión de programas de mejora continua y entrenamiento en la empresa tiene como objetivo 

optimizar los procesos y mejorar la eficiencia del área de producción. Esto permitirá un aumento 

en la eficiencia productiva del personal, con una producción esperada de hasta 3.71 miles de 

unidades por persona. Como resultado, se logrará una disminución en los costos unitarios de mano 

de obra del 21% al quinto año de la alianza.  

Tabla 7. Costos de mano de obra

Fuente: Elaboración propia 2022. 

Según los registros históricos, se espera que los costos de materiales y suministros para los 

productos de cartera mantengan una tendencia similar en el futuro. En el caso del nuevo producto 

'MoradOx', se ha considerado el precio de exportación de la antocianina, su principal insumo. 

Dicho precio ha sido cotizado a 155 USD por kilogramo en los Estados Unidos, y ha alcanzado los 

200 USD en otros países, según el Ministerio de Desarrollo Agrario y Riego del Perú (2022). 

Utilizando esta referencia, se ha calculado que el costo unitario de producción de 'MoradOx' 

oscilará entre 0.8 y 1.0 USD por cada unidad producida (cada unidad consiste en 100 cápsulas de 

500mg). Este costo representa un promedio del 10% del costo total de materiales y suministros 

para 'MoradOx'. 
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Tabla 8. Costos de antocianina

Fuente: Elaboración propia 2022. 

8.3. Plan de Recursos Humanos 

Según Dessler (2017), el plan de recursos humanos desempeña un papel crucial en la gestión 

estratégica al facilitar la atracción, el desarrollo y la retención del talento necesario para la empresa. 

Además, resalta la importancia de que el plan de recursos humanos sea flexible y se adapte a las 

cambiantes condiciones del entorno empresarial. Un plan de recursos humanos tiene que abordar 

aspectos importantes como la adquisición de talento, la capacitación y los planes de carrera, la 

evaluación del desempeño, y las compensaciones y beneficios. 

8.3.1. Objetivos estratégicos de recursos humanos 

Considerando la alianza estratégica con CVS y el lanzamiento de un nuevo antioxidante, los 

objetivos del plan de recursos humanos están orientados a asegurar que Pillsens cuente con un 

capital humano capacitado y comprometido que pueda desarrollar el nuevo antioxidante MoradOx, 

y a la vez, se busca fomentar un entorno de trabajo colaborativo y una cultura de equipo que permita 

que Pillsens y CVS Health trabajen juntos de manera la alianza sea efectiva y eficiente. Los 

siguientes son los objetivos planteados: 

Tabla 9. Objetivos e indicadores plan de recursos humanos 

Objetivos Indicadores 2022 2023 2024 2025 2026 

Atraer y retener al mejor talento en la 

sede de EE. UU. 

Tasa de rotación de empleados 

clave en EE. UU. 
20% 15% 12% 10% 8% 

Desarrollar habilidades necesarias 

para la investigación, desarrollo, 

producción y comercialización de 

MoradOx 

Tasa de asistencia a programas de 

capacitación y formación 

relacionadas al nuevo antioxidante 

50% 60% 70% 80% 90% 

Mejorar la capacidad del trabajo 

colaborativo con CVS 

Tasa de éxito en el cumplimiento 

de objetivos compartidos 
60% 65% 70% 75% 80% 

Impulsar la valoración y motivación 

de los empleados 

Nivel de satisfacción de los 

empleados 
60% 65% 75% 81% 86% 

Fuente: Elaboración propia 2022. 
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8.3.2. Actividades estratégicas por desarrollar para el plan de recursos humanos 

 

Acorde a los objetivos definidos, estas serían las actividades que deberían llevarse a cabo: 

● Atraer y retener al mejor talento en la sede de EE. UU. 

 

- Definir los perfiles de los diversos puestos y las competencias y habilidades necesarias. 

- Diseñar y ejecutar una estrategia de reclutamiento y selección de talentos que facilite la 

atracción de candidatos adecuados.  

- Desarrollar un programa integral de gestión del talento que permita identificar y retener a 

los empleados más destacados, y generar planes de carrera personalizados que les permitan 

crecer y desarrollarse dentro de la organización. 

 

● Desarrollar habilidades necesarias para la investigación, desarrollo, producción y 

comercialización de MoradOx 

 

- Implementar programas de mentoría que vinculen a empleados experimentados en la 

empresa con aquellos que son nuevos en áreas de investigación, producción y 

comercialización. 

- Desarrollar un plan de capacitación para las actividades y métodos de extracción y 

procesamiento de antocianinas del maíz morado, incluyendo técnicas de molienda, filtrado, 

separación y purificación. 

- Proporcionar oportunidades de aprendizaje, como participación en talleres y conferencias 

especializadas sobre antocianinas y antioxidantes naturales, y programas de intercambio 

de conocimientos con expertos en el campo. 

- Fomentar la participación en la investigación y el desarrollo, mediante la implementación 

de proyectos y programas innovadores, y brindando apoyo y recursos para el desarrollo de 

ideas e iniciativas innovadoras. 

 

● Mejorar la capacidad del trabajo colaborativo con CVS 

 

- Fomentar una cultura de trabajo en equipo a través de actividades que impulsen el trabajo 

colaborativo y la comunicación abierta, como reuniones periódicas de equipo, sesiones de 

lluvia de ideas, actividades de construcción e integración de equipo, entre otras. 

- Establecer de manera clara las metas y objetivos compartidos entre Pillsens y CVS para 

asegurar que todos trabajen juntos hacia un objetivo común. 

- Desarrollar talleres o capacitaciones en habilidades de comunicación y negociación, que 

ayuden al equipo a ser capaces de trabajar de manera colaborativa, comunicarse 

efectivamente y negociar soluciones efectivas. 
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- Fomentar el intercambio de conocimientos mediante capacitaciones internas, 

presentaciones cruzadas de equipos, etc. 

 

● Impulsar la valoración y motivación de los empleados 

 

- Ofrecer programas de capacitación y aprendizaje, así como oportunidades de ascenso 

dentro de la empresa que motiven a los empleados a asumir nuevos retos. 

- Establecer un sistema de reconocimiento y recompensa basado en el desempeño, como 

bonos, incentivos o reconocimientos públicos, que ayuden a motivar y valorar a los 

empleados. 

- Fomentar una cultura de retroalimentación, que sea constructiva, regular, oportuna y 

efectiva, y principalmente que ayude a mejorar el rendimiento de los empleados, 

haciéndoles saber si están en el camino correcto, en qué puntos pueden mejorar y cuáles 

son sus fortalezas.  

8.3.3. Presupuesto del plan de recursos humanos 

 

Con el propósito de cumplir con los objetivos estratégicos de recursos humanos, Pillsens requiere 

invertir en desarrollar capacidades y habilidades que los empleados necesitarán para gestionar la 

alianza con CVS y desarrollar el nuevo antioxidante MoradOx. 

 

Tabla 10. Presupuesto del plan de recursos humanos 

Acciones de Marketing 2022 2023 2024 2025 2026 

Atraer y retener al mejor talento de la sede de EE. UU. 173     170     167     163     160    

Desarrollar habilidades para la investigación, desarrollo, 

producción y comercialización  462  453  444  436  427 

Mejorar la capacidad del trabajo colaborativo con CVS  289     283     278     272     267    

Impulsar la valoración y motivación de los empleados  231     227     222     218     213    

Total (en miles USD)  1,155     1,133     1,111     1,089     1,067    

Fuente: Elaboración propia 2022. 
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8.4. Plan de Responsabilidad Social 

La importancia de la responsabilidad social empresarial ha aumentado en las últimas décadas. 

Según Muñoz (2013), esto implica que las empresas deben comprometerse a contribuir al bienestar 

social y ambiental en sus actividades cotidianas, considerando los intereses de los involucrados que 

se ven afectados por sus decisiones y acciones. Esto incluye no solo cumplir con las leyes y normas 

vigentes, sino también generar un impacto provechoso en la comunidad y el entorno ambiental. La 

responsabilidad social, no solo mejora la imagen y reputación de las empresas, sino también 

fortalece su relación con los stakeholders y las hace más sostenibles y competitivas a largo plazo. 

8.4.1. Objetivos del plan de Responsabilidad Social 

Este Plan tiene como objetivo garantizar que la producción y distribución del producto se realice 

de manera sostenible y responsable con el entorno y las comunidades locales involucradas. Para 

ello, se establecen objetivos específicos, indicadores y plazos de ejecución que permitan medir el 

progreso y éxito del plan en relación con la responsabilidad social.  

 

Tabla 11. Objetivos e indicadores plan de responsabilidad social 

Objetivos específicos Indicadores Temporalidad 

Garantizar la sostenibilidad y responsabilidad en la 

producción y distribución del producto, medida 

para minimizar el impacto ambiental 

% disminución de residuos generados 

y consumo de energía y agua  
2-3 años 

Promover el desarrollo y bienestar de las 

comunidades locales involucradas en la producción 

del producto (capacitaciones y programas de 

educación para productores) 

Nro de productores capacitados y % 

incremento en su calidad de vida. 
 4-5 años 

Garantizar la calidad y seguridad alimentaria del 

producto, de manera que nuestro producto cuente 

con los más altos estándares 

Nro de certificaciones obtenidas 

(GMO free, GMP, Gluten Free, NPA, 

Natural Products Association y otros) 

1-2 años 

Fomentar el comercio justo y equitativo con los 

productores. 

% incremento del precio pagado a los 

productores (según registros de 

transacciones y testimonios de 

productores) 

2-3 años 

Fuente: Elaboración propia 2022. 
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8.4.2. Plan de actividades de Responsabilidad Social 

Para lograr los distintos objetivos, se ha establecido una estructura que permitirá la implementación 

del plan de manera efectiva y eficiente. Se detallan los siguientes pasos: 

● Identificación de los grupos de interés: Se identificaron los stakeholders que estarían 

involucrados en la producción y distribución del producto, tales como los productores de maíz 

morado en Perú, los empleados de la empresa, consumidores del producto, los proveedores de 

insumos, las comunidades locales en Perú y en el mercado estadounidense. 

● Definición de los objetivos y áreas de actuación: De acuerdo con el análisis de las necesidades 

y preocupaciones de los grupos de interés, se definieron los objetivos y áreas de actuación en 

los que la empresa trabajaría. Estos objetivos incluyen el uso de ingredientes naturales y libres 

de transgénicos; la calidad y seguridad alimentaria; el fomento del comercio justo; el desarrollo 

de las comunidades locales en Perú, entre otros. 

● Diseño y ejecución del plan de acción: Incluirá establecer relaciones comerciales justas y 

equitativas con los productores de maíz morado en Perú. Además, se certificará el producto 

como GMO free, GMP, Gluten Free y otras certificaciones relevantes para garantizar su calidad 

y seguridad alimentaria. Asimismo, se promoverá la educación y el desarrollo de las 

comunidades locales en Perú, y establecer prácticas sostenibles en la producción y distribución 

del producto. 

● Comunicación y divulgación de la responsabilidad social: Se utilizarán diversos canales, 

como redes sociales, medios de comunicación, publicidad y marketing, para enfatizar la 

procedencia del maíz morado peruano y su valor nutricional como superalimento, aumentando 

así el conocimiento sobre el producto y su origen. Además, se destacará el compromiso de la 

empresa con la sostenibilidad, el comercio ético y el fomento del desarrollo comunitario, 

mejorando la imagen y generando confianza en los consumidores. 

8.4.3. Presupuesto del plan de Responsabilidad Social 

La asignación del presupuesto se basará en el nivel de ventas mensual, con un promedio de 0.79% 

durante los próximos 5 años, garantizando la asignación adecuada de recursos para llevar a cabo 

las distintas iniciativas y alcanzar los objetivos establecidos. 

Tabla 12. Presupuesto del plan de responsabilidad social

 

Fuente: Elaboración propia 2022. 
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8.5. Plan de Finanzas 

 

El Plan de finanzas nos ayuda a analizar y determinar la cantidad de recursos financieros necesarios 

para poder realizar el plan estratégico de negocios (Cipriano, 2016). En ese sentido, luego de haber 

definido los objetivos y presupuestos en el ámbito del marketing, operaciones, recursos humanos 

y RSC, debemos revisar y validar con qué recursos financieros se cuentan y a qué fuentes de 

financiación se pueden acceder, a fin de lograr los objetivos estratégicos establecidos. 

8.5.1. Objetivos estratégicos de Finanzas 

 

Los objetivos financieros que se desean alcanzar con esta alianza estratégica son los siguientes: 

● Alcanzar un ROCE del 16% para el 2026 

● Alcanzar un EBITDA de US$ 80 millones para el 2026 

● Obtener un ROA mínimo de 11.5% para el 2026 

8.5.2. Supuestos para las proyecciones financieras 

 

Una de las proyecciones más relevantes es la demanda que se espera tener del nuevo producto: 

MoradOx. En ese sentido, se ha decidido tomar como referencia los 10 estados donde CVS tiene 

mayor presencia según ScrapeHero (2023), y luego se ha obtenido de World Population Review 

(2020) la población de cada estado. Sobre esta base, tomando como referencia los porcentajes de 

adultos entre 18 y 54 años compartido por KFF (2021), y el porcentaje presentado por Suruchi et 

al. (2021) respecto a la población adulta que consume suplementos botánicos, determinamos 

nuestra población objetivo por estado. Finalmente, hemos determinado que la demanda de 

MoradOx en Estados Unidos para el 2022 será de 649,643 unidades, considerando una 

participación de mercado del 7.4% (ver anexo 25). Con esta última estimación, podemos proyectar 

las ventas, considerando el precio base para el 2022 de 40 USD (ver anexo 26). 

Para lograr el éxito de la alianza estratégica con CVS, es fundamental que Pillsens pueda 

incrementar la capacidad productiva y optimizar la eficiencia operativa. Por ello, se ha considerado 

necesario llevar a cabo la expansión de las plantas de producción en Estados Unidos, lo que 

requerirá la adquisición de edificios y maquinarias. Dada la alta solidez de nuestra caja, se cuenta 

con los recursos necesarios para llevar adelante este proyecto, lo que nos permitirá satisfacer la 

demanda proyectada del nuevo producto “MoradOx” y, así, reforzar nuestra posición en el 

mercado. Además, podremos ejecutar los planes funcionales diseñados para la alianza, lo que 

contribuirá a potenciar la eficiencia y brindar una excelente calidad de los productos, aumentando 

la competitividad en el rubro y fortaleciendo nuestra posición en el mercado. 
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8.5.3. Balance general proyectado para los años 2022-2026 

En el Balance se muestra el estado financiero de una empresa en un momento específico y puede 

ser utilizado para evaluar diversos aspectos, como su liquidez, solvencia, capacidad de 

endeudamiento y potencial de crecimiento, entre otros. 

Se realizó el Balance General proyecto que contempla dos escenarios: uno con la situación actual 

(ver anexo 27) y otro incluyendo la alianza estratégica con CVS (ver anexo 28). Al evaluar el 

impacto de la introducción del nuevo producto en la estructura financiera de la empresa, se podrá 

tomar decisiones informadas acerca de la capacidad de la empresa para asumir nuevos proyectos y 

mantener su estabilidad financiera a largo plazo. 

8.5.4. Estado de resultados proyectado para los años 2022-2026 

El informe de Estado de Resultados es fundamental debido a que refleja los ingresos y gastos de 

una entidad durante un período específico. A través del cual se puede evaluar la rentabilidad de la 

empresa y detectar áreas de oportunidad para mejorar su eficiencia y gestión de costos. 

Se realizó el estado de resultados proyectado que contempla dos escenarios: uno basado en la 

tendencia actual de crecimiento sin alianza estratégica (ver anexo 29), y otro que incluye las ventas 

del nuevo producto "MoradOx" como parte de la alianza estratégica con CVS (ver anexo 30). Esto 

permitió analizar el impacto de la introducción del nuevo producto en los ingresos totales de la 

empresa y tomar decisiones informadas sobre su viabilidad y rentabilidad. 

8.5.5. Principales ratios proyectados para los años 2022-2026 

La evaluación de los principales indicadores financieros proyectados para los próximos 5 años 

muestra una mejora sostenida en la rentabilidad y capacidad financiera de la empresa. El 

crecimiento constante de la rentabilidad de los activos y el retorno del capital empleado (ROA y 

ROCE respectivamente) demuestran una administración eficiente de los recursos, lo que implica 

que la empresa está utilizando de manera efectiva sus activos y capital para generar beneficios y 

aumentar su rentabilidad. Además, el EBITDA, una medida de la rentabilidad operativa, también 

experimenta un crecimiento sostenido, lo que sugiere un buen desempeño en la gestión de las 

operaciones comerciales. Por otro lado, la capacidad de endeudamiento se mantiene baja y estable, 

lo que refleja una gestión prudente de la deuda. En resumen, estos indicadores sugieren una 

perspectiva financiera positiva para la compañía, respaldando su capacidad para generar valor a 

largo plazo y enfrentar desafíos futuros. 
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Tabla 13. Principales ratios financieros 

Fuente: Elaboración propia 2022. 

 

CAPÍTULO IX.  EVALUACIÓN FINANCIERA 

9.1. Flujo de Caja 

Se estima el flujo de caja económico generado por la alianza en un horizonte temporal de 5 años, 

desde el 2022 al 2026, tomando en cuenta la inversión realizada en el año ‘0’ para la construcción 

de edificios, adquisición de maquinarias y la ejecución de actividades de marketing, ventas y planes 

de Recursos Humanos y Responsabilidad Social. Debido a que la alianza no contará con 

financiamiento, no se incluye el flujo de caja financiero en el análisis. 

 

Tabla 14. Flujo de caja de la alianza 

 

Fuente: Elaboración propia 2022. 
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9.2. Cálculo del costo promedio ponderado del Capital (WACC) 

Para el cálculo del costo de capital se aplica el modelo CAPM y se obtienen las diferentes variables 

necesarias para su cálculo. 

● La tasa libre de riesgo (Rf): La tasa libre de riesgo que vamos a utilizar es de 3.20%. Esta la 

hemos obtenido de la página datosmacro.com. Esta tasa representa el rendimiento de los bonos 

americanos a diez años al corte del 27/06/2022 y se utiliza como una medida del costo de 

oportunidad de invertir en un proyecto sin riesgo (Ver anexo 31). 

 

● La prima por riesgo (Rm-Rf): La prima de riesgo de mercado refleja el incremento de retorno 

que los inversores esperan recibir al asumir riesgos al invertir en un mercado en comparación 

con una inversión libre de riesgo. En nuestro caso, utilizamos el método de estimación histórico 

para calcularla, utilizando la página de Damodaran.com como fuente de datos. Para ello, 

consideramos el índice que representa los retornos del mercado (S&P 500), un periodo de 

análisis 1928 al 2022 y un tipo de promedio aritmético. Además, utilizamos las T-Bonds como 

proxy que representa la tasa libre de riesgo. Con estos datos, obtenemos una prima de riesgo de 

mercado del 6.64% (Ver anexo 32). 

 

● El factor Beta: Este indicador financiero mide la volatilidad de una inversión en comparación 

con el mercado en general. Dada que la alianza se financia con recursos propios 

(Deuda/Equity=0), solo se obtiene el valor beta desapalancado (Bu), que indica la volatilidad 

de la inversión sin considerar el efecto del endeudamiento. Para determinar el valor de Bu, se 

consultó la página de Damodaran.com, relacionado a la industria estadounidense de Drugs 

(Pharmaceutical), donde se encontró un valor de Beta de 1.15 (Ver anexo 33). 

 

Finalmente, la tasa de costo de capital (COK) se obtiene al combinar la tasa libre de riesgo y la 

prima de riesgo de mercado, ajustadas por el riesgo de la inversión representado por el factor beta. 

En este caso, la COK ha sido calculada en un 12.54%. Dado que no existe un nivel de 

endeudamiento para la alianza, la tasa de descuento utilizada para valorar el proyecto (WACC) será 

igual a la COK. 

  

https://datosmacro.expansion.com/bono/usa?dr=2022-06
https://view.officeapps.live.com/op/view.aspx?src=http%3A%2F%2Fpeople.stern.nyu.edu%2Fadamodar%2Fpc%2Fdatasets%2FhistretSP.xls&wdOrigin=BROWSELINK
https://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/Betas.html
https://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/Betas.html
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Tabla 15. Cálculo del costo promedio ponderado del Capital 

 

Fuente: Elaboración propia 2022. 

 

9.3 Análisis financiero con la alianza 

Una herramienta imprescindible es el análisis financiero, sirve para evaluar la viabilidad y 

rentabilidad de un proyecto o inversión. En este sentido, se evaluó la rentabilidad de la inversión 

en función del flujo de caja esperado durante el periodo evaluado (2022 - 2026). Los resultados 

muestran que la inversión es viable y rentable, con una Tasa Interna de Retorno (TIR) del 31% y 

un Valor Actual Neto (VAN) de 12,15 millones de PEN, estos indicadores sugieren que la 

propuesta puede ser de gran interés para los inversores interesados en participar en la alianza. 

 

Tabla 16. Cálculo del VAN y TIR 

 

 

Fuente: Elaboración propia 2022. 

9.4 Conclusiones 

 

Los resultados del análisis financiero demuestran que la alianza Pillsens-CVS es financieramente 

sólida y rentable, con una Tasa Interna de Retorno del 31% y un Valor Actual Neto de 12,15 

millones de dólares, lo que indica que se trata de una inversión atractiva y con potencial de 

crecimiento. Se espera que la alianza genere un flujo de caja operativo positivo en el segundo año 

de operación, lo que indica una buena rentabilidad y capacidad para pagar sus gastos operativos y 

obligaciones financieras. 
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CAPÍTULO X.  CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

10.1 Conclusiones 

 

● La alianza estratégica entre Pillsens y CVS se centraliza en aprovechar las sinergias entre 

sus recursos y capacidades para lograr objetivos comunes. Pillsens podrá aprovechar la 

amplia red de distribución de CVS para aumentar sus ventas en un 45% para el año 2026, 

así como también incrementar su ROCE de 10.6% a 15% para el mismo año. Por su parte, 

CVS podrá contar con un producto innovador y exclusivo como MoradOx, que le permitirá 

ofrecer una propuesta de valor única a sus clientes y reforzar su identidad de marca, 

contribuyendo a sus objetivos de compromiso social empresarial. 

● MoradOx, el producto resultado de la asociación estratégica entre Pillsens y CVS, 

representa una oferta innovadora para prevenir enfermedades cardiovasculares, una de las 

principales causas de muerte en los Estados Unidos y en todo el mundo. Su fabricación 

responsable con el medio ambiente y su origen en una agricultura orgánica y sostenible 

responde a la alta demanda de los clientes que buscan productos que promuevan prácticas 

empresariales responsables y sostenibles. 

● El análisis financiero de la alianza indica que la misma es viable y atractiva para Pillsens, 

ya que se ha demostrado que es una inversión rentable con una Tasa Interna de Retorno 

(TIR) del 31% y un Valor Actual Neto (VAN) de 12,152 millones de dólares. 

● Es crucial tener en cuenta que el logro del plan estratégico propuesto dependerá en gran 

parte de la eficiente ejecución de los planes operativos correspondientes. Por ejemplo, el 

plan de recursos humanos debe garantizar que los equipos estén alineados en términos de 

visión, objetivos y cultura empresarial a fin de asegurar el éxito de la alianza. El plan de 

marketing, por su parte, será clave para lograr una introducción exitosa de MoradOx en el 

mercado, destacando su valor agregado en la prevención de enfermedades del corazón y 

su compromiso con prácticas empresariales responsables y sostenibles. 
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10.2 Recomendaciones 

 

● Para mantener su competitividad en un mercado en constante evolución, es importante que 

Pillsens siga invirtiendo en investigación y desarrollo, y ofrezca soluciones innovadoras 

que se adapten a la necesidad y expectativa de sus clientes. 

● Se sugiere que Pillsens y CVS continúen explorando nuevas oportunidades de sinergia, 

que les permitan seguir creciendo y expandiéndose en el mercado farmacéutico. Esta 

estrategia de colaboración fortalecerá su presencia en el mercado, ofreciendo productos 

innovadores y responsables a sus clientes, lo que a su vez maximizará sus beneficios 

● La sostenibilidad y la responsabilidad social son cada vez más importantes para los 

consumidores y la sociedad en general. Se recomienda a Pillsens seguir fomentando 

prácticas responsables y sostenibles en todos sus procesos, desde la fabricación del 

producto hasta su comercialización. 

● Es importante establecer indicadores de desempeño y llevar a cabo evaluaciones periódicas 

tanto del producto como de la alianza para identificar oportunidades de mejora y garantizar 

el éxito a largo plazo.  

● Se recomienda que Pillsens vigile de cerca la evolución de la industria farmacéutica y 

minorista para estar informado sobre las tendencias y cambios que puedan impactar su 

negocio. De esta manera, Pillsens podrá aprovechar al máximo las oportunidades del 

mercado y mantener su posición competitiva en el futuro. 

● La alianza con CVS y la comercialización de MoradOx representan una gran oportunidad 

para que Pillsens fortalezca su presencia en el mercado estadounidense. Por tal motivo, 

Pillsens debería centrar sus esfuerzos en consolidar su posición en este mercado, a través 

de estrategias de marketing y ventas efectivas. 

● Además de la alianza estratégica con CVS, se recomienda explorar nuevas oportunidades 

de colaboración. Por ejemplo, Pillsens podría asociarse con organizaciones de 

investigación y universidades, con la finalidad de avanzar en la investigación y el 

desarrollo de nuevos medicamentos innovadores que aprovechen los avances en la biología 

molecular y la nanotecnología. 
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ANEXOS 

 

Anexo 1. CVS - Número de tiendas del 2005 al 2021 

 

Fuente: CVS Health, 2022a 

 

 

Anexo 2. CVS - Ingresos del 2005 al 2021 (millones de dólares) 

 

Fuente: CVS Health, 2022b 



62 
 

Anexo 3. Tasa de inflación mensual de 12 meses en los EE. UU.  2020-2023 

 

Fuente: Statista, 2021a 

 

Anexo 4:  Producto Interno Bruto en Estados Unidos, del 2016 al 2026 

 
Fuente: Statista, 2021b 
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Anexo 5. Población residente de Estados Unidos por sexo y edad al 2021 

 

           Fuente: US Census Bureau, 2022 

 

 

 

Anexo 6. Cobertura de seguro de Salud en los Estados Unidos en 2020 

 

 

Fuente: Keisler-Starkey & Bunch, 2021 
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Anexo 7. Comparación de distribución de copagos entre genéricos versus de marca 

 

Fuente: Association for accessible medicines, 2021. 

 

 

Anexo 8. Porcentaje de adultos en los EE. UU. que usan remedios seleccionados para tratar 

o prevenir condiciones de salud en 2021 

 

Fuente: Statista, 2023 
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Anexo 9. Ingresos estimados de la industria de medicina alternativa EE. UU. de 2013 a 2023 

(miles de millones dólares)  

 

Fuente: IBISWorld, 2022 

 

 

 

 

Anexo 10: Costo de desarrollar un fármaco en los Estados Unidos en 2010  

 

Fuente: PhRMA, 2020 
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Anexo 11: Proceso de descubrimiento de fármacos 

 

Fuente: Compound Interest, 2016 

 

Anexo 12: Gasto Bruto Total en medicamentos de marca recibido por fabricantes y otros 

actores interesados del 2013 al 2020 

 

Fuente: Brownlee & Watson, 2022 
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Anexo 13: Participación de mercado de los principales administradores de beneficios de 

farmacia en el mercado de recetas de EE. UU. en el año 2021 

 

Fuente: Drug Channels Institute, 2022 

 

 

Anexo 14: Número de patentes de medicamentos de gran éxito y otros medicamentos de 

molécula pequeña que vencen en todo el mundo entre 2020 y 2026.  

 

Fuente: KPMG, 2020 
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Anexo 15: Matriz EFE 

MATRIZ EFE 
Factores externos claves Pond. Calif. Total 

Oportunidades   3.50 

Rápido crecimiento del mercado minorista farmacéutico a 

causa del aumento de enfermedades crónicas en todo el 

mundo 
0.15 5 0.75 

Crecimiento exponencial del comercio electrónico 

farmacéutico 
0.10 4 0.40 

Aproximadamente la mitad de las ventas a nivel mundial 

de la industria farmacéutica se concentran en Estados 

unidos con un 48% 
0.15 5 0.75 

Mayor uso del Big Data y la IA en la industria farmacéutica 

en la etapa de I+D de nuevos medicamentos, lo que 

permite eficiencia de costos. 
0.10 4 0.40 

Gran número de empresas farmacéuticas se están 

enfocando en otras unidades del negocio farmacéutico: 

ensayos clínicos, bases de datos del genoma humano. 
0.15 4 0.60 

Las empresas farmacéuticas que apuesten por la 

sostenibilidad ambiental serán recompensadas por los 

consumidores. 
0.15 4 0.60 

Amenazas   0.40 
Incertidumbre en los acuerdos de consolidación debido a 

las regulaciones antimonopolio. 
0.04 2 0.08 

Regulación estricta de la FDA, lo que puede afectar la 

disponibilidad y el costo de los medicamentos OTC. 
0.04 2 0.08 

Se prevé un decrecimiento progresivo de la economía en 

EEUU, proyectándose un PIB de 2.05% en el 2026. 
0.04 2 0.08 

Empresas farmacéuticas emergentes están trabajando en 

soluciones de software para la industria. 
0.04 2 0.08 

Propuestas del gobierno estadounidense para disminuir 

los precios de los medicamentos. 
0.04 2 0.08 

Total 1.00  3.90 

Fuente: Elaboración propia
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Anexo 16. Modelo de Negocio de Pillsens 

MODELO DE NEGOCIO PILLSENS 

8. Socios Clave 7. Actividades Clave 2. Propuesta Valor 4. Relación con cliente 1. Segmento de mercado 

 

- Proveedores de materias 

primas y equipos 

- Empresas de investigación 

contratadas (CRO) 

- Instituciones académicas y 

organizaciones de 

investigación 

- Agencias gubernamentales 

y reguladoras (autoridades 

sanitarias) 

- Mayoristas y distribuidores 

 

- Investigación y desarrollo de 

nuevos medicamentos 

- Producción y distribución de 

medicamentos 

- Marketing y publicidad de 

medicamentos 

- Cumplimiento de regulaciones y 

estándares de calidad 

 

Empresa farmacéutica 

comprometida con la 

investigación, desarrollo y 

producción de medicamentos 

innovadores y de alta calidad 

que se ajusta a las demandas de 

sus clientes y del mercado en 

general. Se esfuerza 

constantemente por adaptarse a 

las necesidades cambiantes del 

mercado, garantizando la 

satisfacción de sus clientes al 

brindar soluciones de salud 

efectivas y confiables. 

 

- Servicio al cliente personalizado 

- Atención técnica especializada 

- Campañas y promociones 

- Alianza estratégica con 

mayoristas 

 

- Cadenas de farmacias 

- Tiendas minoristas  

- Supermercados 

- Compañía de seguros 

- Instituciones de salud 

- Centros de investigación y 

desarrollo médico 

-Instituciones académicas  

-Organizaciones sin fines de 

lucro centradas en la salud y el 

bienestar 

 

 

 

 

 

6. Recursos Clave 3. Canales 
 

- Infraestructura de I&D 

- Plantas de producción 

- Maquinarias 

- Marca posicionada 

- Personal calificado y especializado 

- Propiedad intelectual 

- Financiamiento 

- Distribuidores y Mayoristas 

- Área Comercial - FFVV 

- Sitio Web de Pillsens 

- Redes y medios sociales. 

- Plataforma de comercio 

electrónico y venta en línea 

 

 

9. Costos 5. Fuentes de Ingresos  

 

- Costos de investigación y desarrollo de nuevos medicamentos 

- Costos de producción y distribución de medicamentos 

- Costos de marketing y publicidad de medicamentos 

- Costos de cumplimiento de regulaciones y estándares de calidad. 

- Costos administrativos y gastos generales. 

 

- Ventas a mayoristas y distribuidores. 

- Ventas a tiendas minoristas y supermercados. 

- Ingresos por contratos gubernamentales (licitaciones) 

- Ingresos por Investigación y desarrollados contratados 

- Ingresos por licencias y patentes de medicamentos 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 



70 
 

Anexo 17. Cadena de Valor de Pillsens 

CADENA DE VALOR PILLSENS 

Actividades 

Secundarias 

Infraestructura 

- Gestión de las plantas de producción 

- Gestión de los recursos financieros 

- Gestión de políticas y procedimientos 

- Gestión de la cultura corporativa 

Gestión de Personas 

- Gestión de clima laboral 

- Gestión del desempeño y talento 

- Desarrollo de programas de capacitación y entrenamiento 

- Implementación de sistemas de recompensas y reconocimientos 

Desarrollo Tecnológico 

- Investigación y adopción de nuevas tecnologías 

- Gestión de recursos de TI 

- Gestión y Gobierno de datos 

Compras 

- Identificación de proveedores confiables y competitivos para la adquisición de materiales y suministros 

- Negociación de acuerdos con proveedores (términos de entrega, precios, plazos de pago, etc.) 

- Desarrollo de estrategias de aprovisionamiento y abastecimiento 

- Coordinación y seguimiento de los procesos de compras con otros departamentos y áreas  

 Logística entrada Operaciones Logística salida Marketing y ventas Servicios 

  

- Gestión de la relación con proveedores 

(comunicación, seguimiento de órdenes, 

devoluciones, etc.) 

- Recepción y verificación de los pedidos 

de materias primas y materiales. 

- Almacenamiento y gestión de 

inventarios 

- Monitoreo y gestión de los costos de la 

cadena de suministro. 

- Investigación y 

desarrollo de nuevos 

medicamentos. 

- Producción de 

medicamentos 

- Control de calidad 

- Mantenimiento de 

equipos y maquinarias 

- Gestión de la cadena de 

suministro 

- Gestión de 

pedidos de clientes 

- Distribución de 

medicamentos 

- Gestión de 

devoluciones. 

- Investigación y análisis de 

mercado 

- Desarrollo y ejecución de 

estrategias de marketing, 

publicidad y promoción 

- Gestión de la marca Pillsens 

- Desarrollo y mantenimiento de 

relaciones con clientes y socios 

clave 

- Desarrollo de estrategias de 

precios para los productos 

- Asistencia técnica 

especializada 

- Soporte postventa 

- Seguimiento y análisis 

de la satisfacción del 

cliente 

 

 

 

 

 Actividades primarias 

Fuente: Elaboración propia
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Anexo 18: Matriz VRIO Pillsens 

Recurso y capacidad Valioso Raro Inimitable Organizado 
Implicancia 

competitiva 

Sólida posición financiera Si    
Paridad 

Competitiva 

Tecnología de punta para el diseño 

y producción de productos 

farmacéuticos 

Si Si   

Ventaja 

competitiva 

Temporal 

Gestión del talento humano como 

elemento decisivo dentro del 

proceso de innovación y tecnología 

Si Si   

Ventaja 

competitiva 

Temporal 

Posicionamiento de la marca 

Pillsens 
Si Si   

Paridad 

Competitiva 

Alta inversión en la promoción y 

publicidad 
Si Si Si  

Ventaja 

competitiva sin 

explorar 

Productos diferenciados de alta 

calidad. 
Si Si Si  

Ventaja 

competitiva sin 

explorar 

Inversión en I+D de nuevos 

productos farmacéuticos, de 

manera sistemática y sostenible 

Si Si Si Si 

Ventaja 

Competitiva 

Sostenible 

Flexibilidad y agilidad en la 

producción y distribución de sus 

productos. 

Si Si Si Si 

Ventaja 

Competitiva 

Sostenible 

Capacidad para establecer alianzas 

estratégicas y colaboraciones con 

otras empresas y organizaciones 

Si Si Si Si 

Ventaja 

Competitiva 

Sostenible 
 

Fuente: Elaboración propia. 
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Anexo 19. Matriz EFI - Pillsens 

MATRIZ EFI - PILLSENS 
Factores internos claves Pond. Calif. Total 

Fortalezas   2.60 

Solidez financiera, liquidez para afrontar sus deudas 0.07 4 0.28 
Productos diferenciados de alta calidad 0.09 4 0.36 
Talento humano competitivo 0.07 3 0.21 
Alta Inversion en investigacion y desarrollo 0.07 3 0.21 
Flexibilidad y Agilidad en la producción y distribución 0.07 3 0.21 
Servicio al cliente acorde a las necesidades de los clientes 0.07 3 0.21 
Alto nivel de Marketing y promoción 0.06 4 0.24 
Posicionamiento de la marca Pillsens 0.08 3 0.24 
Capacidad para establecer alianzas y colaboraciones 0.08 4 0.32 
Compromiso en llevar acciones de responsabilidad social 0.08 4 0.32 
Debilidades   0.50 
Mejorar en la retención de su personal clave y con 

experiencia 0.04 2 0.08 
Falta de planificación eficaz en producción 0.03 2 0.06 
Bajo impacto de Marketing en relación a las ventas 0.03 2 0.06 
Mejorar la eficiencia en los costos de producción 0.02 1 0.02 
Planificación integral de ventas entre áreas 0.03 2 0.06 
Marca poco conocida en otros mercados internacionales 0.03 2 0.06 
Mejorar el plan de reconocimiento a la fuerza de ventas 0.03 2 0.06 
Carece de una presencia directa en el mercado minorista 0.05 2 0.10 
Total 1.00  3.10 
Fuente: Elaboración propia 

 

Anexo 20: Ingresos de productos farmacéuticos OTC por segmento en EE. UU. (miles 

millones dólares) 

 

Fuente: OTC Pharmaceuticals, 2022
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Anexo 21. Matriz FODA 

Fortalezas Oportunidades Debilidades Amenazas 

Posición financiera sólida con 

suficiente liquidez para afrontar 
compromisos de deudas a corto y 

largo plazo. 

La pandemia de COVID-19 ha aumentado la conciencia 

sobre la importancia del cuidado de la salud y la 

prevención de enfermedades, generando una tendencia 
hacia hábitos más saludables y la búsqueda de productos 

que fortalezcan el sistema inmunológico. 

Falta de una estrategia de marketing 

sólida y efectiva que permita impulsar 
las ventas. 

La competencia en el mercado farmacéutico se 

intensifica constantemente debido a la entrada de 

nuevos competidores y el aumento de la demanda 
de medicamentos especializados y productos 

farmacéuticos innovadores 

Posicionamiento de la marca Pillsens 

por su amplia experiencia en el 

desarrollo de productos farmacéuticos 

de alta calidad. 

Los consumidores son cada vez más conscientes de que 
sus decisiones de compras conllevan un impacto social y 

ambiental, por lo cual tienden a preferir marcas que 

adopten prácticas sostenibles y tengan alto compromiso 

social.  

Baja eficiencia productiva en relación 
con sus competidores, lo que puede 

limitar su capacidad para aumentar la 

producción y satisfacer la demanda 

del mercado. 

Presiones gubernamentales y de autoridades 

sanitarias en los Estados Unidos para reducir 

precios, lo que podría afectar los márgenes de 

ganancias de las empresas del sector. 

Personal altamente calificado, 
competitivo y comprometido. 

La implementación de nuevas tecnologías en la industria 

farmacéutica (como el Big Data y la Inteligencia 

Artificial) facilitan el desarrollo de medicamentos más 
seguros y eficientes, así como la optimización de costos 

y mejora en la eficacia de la I+D de nuevos productos. 

Falta de incentivos adecuados para el 

personal de la empresa que puede 
estar limitando su capacidad para 

atraer y retener al mejor talento. 

La economía de Estados Unidos podría tener un 

decrecimiento progresivo en los próximos 5 años, 
lo que podría reducir la demanda de productos 

farmacéuticos.  

Fuerte cultura de innovación y 

compromiso con la inversión en 

investigación y desarrollo. 

El crecimiento exponencial del comercio electrónico 
farmacéutico abre oportunidades para llegar a nuevos 

clientes potenciales en diferentes regiones geográficas y 

mejorar la experiencia del cliente a través de soluciones 

digitales innovadoras. 

Falta de un sistema de monitoreo de la 

capacidad productiva de la empresa 

que permita optimizar la producción y 

aprovechar al máximo sus recursos 

La pandemia de COVID-19 ha afectado 
significativamente el mercado farmacéutico, y 

puede haber cambios en el comportamiento del 

consumidor y la demanda de productos en el 

futuro. 

Sólida gestión de la calidad que 

garantiza la excelencia en el proceso 

de producción, a través de la 
implementación de certificaciones y 

estándares rigurosos. 

Existe una creciente demanda en el mercado 

farmacéutico por productos naturales y antioxidantes 
que puedan mejorar la salud y el bienestar de los 

consumidores. 

Dependencia moderada del mercado 
estadounidense para sus ventas. 

Las regulaciones antimonopolio en los Estados 

Unidos pueden generar incertidumbre en los 

acuerdos de consolidación en el mercado 
farmacéutico, afectando el crecimiento y las 

estrategias de expansión del sector. 

Fuerte orientación al cliente, que 

permite comprender y satisfacer de 

manera efectiva las necesidades de los 

consumidores. 

El aumento global de enfermedades crónicas ha 
generado una creciente demanda de medicamentos y 

tratamientos, lo que ha impulsado la expansión del 

mercado minorista farmacéutico en todo el mundo como 

respuesta a las necesidades de los consumidores 

Falta de adaptación al crecimiento 

exponencial del comercio electrónico 

farmacéutico. 

 

Experiencia y conocimiento en la 

gestión de cadenas de suministro 
complejas que garantiza la eficiencia 

en cada etapa del proceso.  

  

Fuente: Elaboración propia
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Anexo 22. Modelo de Negocio de la alianza Pillsens – CVS 

MODELO DE NEGOCIO: ALIANZA PILLSENS Y CVS 

8. Socios Clave 7. Actividades Clave 2. Propuesta Valor 4. Relación con cliente 1. Segmento de mercado 

- Agricultores y 

productores de 

maíz morado 

- Centros de 

investigación y 

desarrollo 

- Certificadoras 

especializadas 

- Investigación y desarrollo 

de nuevos productos. 

- Producción de MoradOx. 

- Comercialización y 

publicidad de MoradOx 

- Coordinación y 

colaboración con CVS en 

cuanto a la distribución y 

venta de MoradOx. 

- Ofrecer medicamentos naturales e 

innovadores para mejorar la salud y prevenir 

enfermedades, con una fuerte conciencia 

social y ambiental en su fabricación. 

- Proporcionar productos exclusivos y únicos 

en el mercado, como MoradOx. 

- Comunicar de forma transparente los 

beneficios y propiedades de los productos 

ofertados, brindando información clara y 

veraz que permita a los clientes tomar 

decisiones informadas acerca de su salud y 

bienestar 

-Garantizar la calidad y la seguridad de los 

productos ofrecidos, respaldados por la 

reputación y experiencia de Pillsens y CVS. 

-Asegurar una alta disponibilidad de los 

productos gracias a la amplia red de 

distribución de CVS. 

- Relación de confianza con 

los clientes, con asistencia 

personalizada y cercana a 

través de los canales de 

servicio de CVS. 

- Publicidad por redes 

sociales, TV y radio. 

- Envío de ofertas y 

promociones a través del 

correo electrónico 

Jóvenes y adultos estadounidenses que 

buscan mejorar su salud y prevenir 

enfermedades a través del consumo de 

medicamentos naturales e innovadores, y a 

su vez, tienen conciencia social y ambiental. 

 

 

 

 

 

6. Recursos Clave 3. Canales 
 

- Capital humano altamente 

capacitados para el diseño y 

producción de MoradOx. 

- Plantas de producción 

modernas. 

- Red de distribución de 

CVS. 

- Personal especializado en 

atención al cliente. 

Servicios de farmacia de 

CVS: 

-Farmacias minoristas 

-Canales digitales 

-Plataformas en línea 

-Aplicativos móviles 

 

 

 

 

 

9. Costos 5. Fuentes de Ingresos 
 

- Costos de producción de MoradOx  

- Costos de distribución y logística de MoradOx a través de CVS. 

- Gastos de marketing y publicidad para la promoción de MoradOx 

- Gastos de capacitación a personal 

- Ventas de MoradOx exclusivamente a través de los canales de CVS. 

- Ventas de los demás productos de Pillsens a través de los canales de venta habituales 

 

 

 
 

Nota: Elaboración propia basada en Osterwalder y Yves Pigneur (2011)
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Anexo 23. Precios de Antioxidantes obtenidos de la tienda virtual de CVS 

 

Fuente: Imagen obtenida de CVS (n.d.) 
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Anexo 24. Flyer promocional del nuevo antioxidante MoradOx

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Anexo 25. MoradOx - Demanda Proyectada para el 2022 

Estado 
# Sucursales 

CVS 

Población 

Total 

% Pobl. 19-

54 años 

# Pobl. 19-54 

años 

# Pob Supl. 

botánico (8.3%) 

Demanda Pillsens 

(7.4%) 

California 1,150 39,995,077 61.0% 24,396,997     2,024,950.75   149,846.36  

Florida 849 22,085,563 57.9% 12,787,541     1,061,365.90   78,541.08  

Texas 821 29,945,493 59.9% 17,937,350     1,488,800.08   110,171.21  

New York 561 20,365,879 60.6% 12,341,723     1,024,362.98   75,802.86  

Pennsylvania 470 13,062,764 59.0% 7,707,031     639,683.55   47,336.58  

Massachusetts 407 7,126,375 61.5% 4,382,721     363,765.81   26,918.67  

Ohio 368 11,852,036 58.8% 6,968,997     578,426.76   42,803.58  

North Carolina 361 10,620,168 59.4% 6,308,380     523,595.52   38,746.07  

Illinois 365 12,808,884 60.0% 7,685,330     637,882.42   47,203.30  

Virginia 352 8,757,467 60.0% 5,254,480     436,121.86   32,273.02  

       649,643.00  

Fuente: Elaboración propia basada en ScrapeHero (2023), World Population Review (2020), KFF (2021) y 

Suruchi et al. (2021) 
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Anexo 26. MoradOx - Venta Proyectada 2022 -2026 

 

 
2022 2023 2024 2025 2026 

Precio Unitario (USD) 40 45 50 55 60 

Demanda 649,643.00   691,869.80   736,841.33   784,736.02   835,743.86  

Ventas (USD) 25,985,720.00   31,134,140.78   36,842,066.58   43,160,481.00   50,144,631.57  

Fuente: Elaboración propia  

 

 

Anexo 27. Balance General SIN la Alianza 

 

Fuente: Elaboración propia  
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Anexo 28. Balance General CON la Alianza 

 

Fuente: Elaboración propia   
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Anexo 29. Estados de Resultados SIN la Alianza 

 

Fuente: Elaboración propia  
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Anexo 30. Estados de Resultados CON la Alianza 

 

Fuente: Elaboración propia  
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Anexo 31. La tasa libre de riesgo (Rf) 

 

      Fuente: Bono de Estados Unidos a 10 años (Datosmacro, 2023) 

 

 

Anexo 32. La prima por riesgo (Rm-Rf) 

 

     Fuente: Historical returns: Stocks, Bonds & T.Bills with premiums. (Damodaran online, 2023). 

  

https://datosmacro.expansion.com/bono/usa
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Anexo 33. El factor Beta 

 

Fuente: Betas by Sector (Damodaran online, 2023b). 
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