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RESUMEN

El presente trabajo presenta un plan estratégico para Pillsens, una destacada compafiia
farmacéutica, con el propoésito de abordar los desafios del mercado y mejorar su rentabilidad en los
préximos cinco afios. Aungue Pillsens ha alcanzado una participacién 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 inmunoldgico y prevengan
enfermedades. Esta oportunidad surge como respuesta a la creciente demanda de opciones

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

En este contexto, se ha elaborado un plan estratégico para Pillsens que abarca el periodo 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 asociacidn tiene como objetivo aprovechar
las fortalezas mutuas. Por un lado, Pillsens busca obtener una mayor penetracion en el mercado y
mejorar su imagen de marca, mientras que CV'S obtendré la exclusividad en la distribucion de un

producto innovador y Unico desarrollado por Pillsens.

La estrategia de la alianza se concentrard en posicionar en el mercado estadounidense un
antioxidante innovador llamado MoradOx, aprovechando la amplia red de distribucion de CVS.
Ademas, el analisis financiero demuestra la viabilidad y rentabilidad de la inversidn 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.



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.

Vi
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CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1. Consideraciones Generales:

Pillsens es una compafiia del rubro farmacéutico establecida hace mas de 150 afios. Durante este
tiempo, se ha dedicado a la fabricacion de medicamentos, teniendo como principales pilares la
investigacion y la generacion de productos innovadores. Estas caracteristicas le han permitido ser
lider 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 duracion de cinco afios, 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 proximos 5 afos.

1.2. Definicion del problema

Durante los ultimos 10 afios, Pillsens se afianzo en el mercado mundial de medicamentos de venta
libre, alcanzando una participacion 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 compafiia ha enfrentado dificultades para consolidar su posicion en el mercado
internacional, particularmente en Estados Unidos. A pesar de haber invertido considerablemente
en atencion al cliente y publicidad en ese mercado, los resultados esperados no se han

materializado.

1.3. Enfoque y descripcion de la solucion prevista

Se plantea la elaboracion de un plan estratégico que incluye la implementacién de una alianza
estratégica entre Pillsens y CVS Health, una empresa estadounidense lider 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 solida cadena de distribucion 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 afios, desde 2022 hasta 2026, y una implementacion

geografica centrada en el mercado estadounidense.



CAPITULO Il. PERFIL COMPETITIVO DE PILLSENS Y CVS

2.1. Historia y situacion actual de las empresas

A. PILLSENS

Dedicada a la fabricacion de medicamentos, fue fundada en 1865 por Erik y Anni Pillsens. Ambos
crefan tanto en la medicina tradicional como en la medicina convencional, y confiaron el futuro de
la empresa tomando como base la innovacién y el desarrollo, la cual ayud6 a que la empresa se
convirtiera en corto tiempo en lider en su sector. Erick era experto en marketing y durante el tiempo
que administro la empresa utilizo varias estrategias y técnicas de marketing como el benchmarking,
micro-marketing, andlisis de cliente, entre otros. Por otro lado, Anni se especializ6 en el modelo
de costos ABC con el objetivo de tomar decisiones estratégicas en forma acertada. A partir de los
afios 50, la empresa empieza a exportar al mercado francés y americano realizando su expansion

hacia los medicamentos de venta libre.

Actualmente la gestion de la compafiia se encuentra en manos de un miembro cercano de la familia,
Katrine Pillsens, quien, desde que asumié el rol de directora en Pillsens, ha implementado
modificaciones sustanciales en la estructura organizativa con el propoésito de aumentar la eficiencia
y asegurar la rentabilidad y sostenibilidad en el futuro. Con estas premisas, se determind la vision

y mision de la compafiia:

Respecto al desempefio actual de la empresa, podemos mirar algunos indicadores, tomando como
base informacion histdrica de los Gltimos 12 afios, se observa que el crecimiento ha sido de mayor
al 50% en lo que respecta a las ventas netas, sin embargo, los Gltimos 5 afios el crecimiento en
ventas ha estado alrededor del 3%.

Figura 1. Evolucion de ventas netas entre 2010-2021

Ventas Netas
(USS millones)
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Fuente: Elaboracion propia



En referencia a la rentabilidad, podemos observar que durante los Gltimos 12 afios 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 Gltimos afios, razén por la cual, nuestros

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

Figura 2. Evolucién del Retorno de Capital 2010-2021
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Fuente: Elaboracién propia

Por ultimo, 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 altimo afio. Vemos que los principales competidores tienen un porcentaje
de participacion parecido, no existiendo un lider absoluto debido a que el mercado se encuentra

fragmentado.

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

Participacion de Mercado Global (%)

2010 2013 2017 2021

® Comp 1 Comp 2 Comp 3 @ Comp 4 Comp 5 Pillsens Comp 7 Comp 8 @ Comp 9

Fuente: Elaboracion propia



B. CVSHEALTH

En 1963 los hermanos Stanley y Sidney Goldstein fundan en Massachusetts, el primer local de
Consumer Value Store, que inicié como una tienda minorista que vendia productos de salud y
belleza. Ya a partir de 1964, con un total de 17 puntos de venta, se empez0 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 rdpidamente durante los siguientes afios,
alcanzando ventas de hasta $100M durante el afio 1974, y posteriormente en 1985, las ventas
anuales alcanzan los $1,000M. En 1994 CVS lanza PharmaCare, una empresa de gestion de
beneficios farmacéuticos (PBM) que ofrece una vasta oferta de servicios a empresas y
aseguradoras. Después de la reorganizacion de Melville Corporation en 1996, CVS Corporation se
establece como una entidad empresarial auténoma. En el afio 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 afio
2006 a MinuteClinic, el principal operador americano de clinicas de salud en tiendas. Conforme
CVS experimenta un crecimiento y expande sus servicios de atencién médica, la venta de tabaco
se vuelve contradictoria con su objetivo. Por esta razon, 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 adopcién de un estilo de

vida libre de tabaco.

En la actualidad, la compafiia 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 atencién de farmacia para la
comunidad de adultos mayores. Ademas, se enfoca en la distribucion de productos relacionados

con el cuidado de la piel y el cuerpo, asi 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 clinicas de salud minoristas.

Visién: La vision corporativa de CVS es "Ayudar a las personas a vivir vidas més largas, saludables
y felices". El propdsito de esta vision es brindar asistencia a los clientes en materia de salud. Por lo

tanto, la direccidn 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, asi como con los factores sanitarios del mercado y

tendencias.

Misién: Ayudar a las personas en su propésito de contar con una mejor salud, brindando atencién
como nadie mas puede hacerlo. Nuestro propésito es simple y claro: Ayudamos a las personas con

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

Durante los ultimos afios, CVS ha tenido un constante crecimiento a nivel de niimero de tiendas,
pasando de 5,474 tiendas en el afio 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 compafiia (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 ultimo trimestre del 2021, las encuestas dieron como resultado a CVS como la
empresa con mayor puntuacion de fidelidad de los consumidores en Estados Unidos, lo que devela
gue es una empresa muy apreciada por sus clientes en los mas de 40 estados donde estan ubicadas

sus tiendas.

2.2 Descripcion y Perfil estratégico de las Empresas.

A. PILLSENS

Los pilares fundamentales de Pillsens han sido la innovacién y el desarrollo, y sobre estas bases se
ha basado la estrategia competitiva actual de la compafiia que ha sido el diferencial, poniendo todos
los esfuerzos en gue sus productos sean reconocidos por su calidad superior y su efectividad en
comparacién con la de sus principales competidores. Sin embargo, debido a lo competitivo y
fragmentado que se encuentra el mercado global, ademas 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 accién en un mercado geografico particular, que en este caso sera Estados Unidos.
Esta decision demandara 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 adoptara una estrategia de enfoque de diferenciacion, a fin de ir en concordancia con

su vision que busca afianzar la marca de la empresa en el sector farmacéutico.



B. CVSHEALTH

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 atencion 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 mision y visién de CVS Health. Por otro lado, la empresa implementa otras
estrategias competitivas genéricas, como la estrategia de diferenciacion, 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 cémo se
estructura su cadena de valor y como deben ser gestionados los recursos y las capacidades VRIO

para obtener una ventaja competitiva.

Por otro lado, la penetracién de mercado es la principal estrategia de crecimiento de CVS, alineado
con el objetivo de ampliar el nimero 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 nimero activo de clientes y, en consecuencia, generar economias de escala para la

propuesta de valor de ahorro de costos.



CAPITULO II1. ANALISIS EXTERNO

3.1. Analisis Macroentorno Externo

e Entorno politico/legal

En enero de 2021, el presidente Biden tomd 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 extension del plazo de inscripcion
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

atencion médica a individuos de bajos recursos que carecian de seguro medico.

Por otro lado, se deben considerar las politicas y regulaciones federales, estatales y locales en
el sistema de atencién médica estadounidense, las cuales pueden afectar significativamente los
costos y la eficiencia. Por ejemplo, la Ley de Reduccion de la Inflacion (H.R. 5376) tiene como
objetivo reducir la inflacién 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 atencion médica de Estados Unidos, la reforma de patentes es un tema politico
importante (Becker, 2022). La Oficina de Patentes y Marcas de los Estados Unidos (PTO) y
la Administracion de Alimentos y Medicamentos (FDA) estan trabajando en politicas para
abordar el abuso de las patentes que prolongan el monopolio de las empresas farmacéuticas y
restringen la competencia, lo que resulta en precios mas altos para los medicamentos. La
reforma de patentes podria 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 atencion médica y los responsables politicos en el sistema de atencién médica.

En lo que respecta a los medicamentos de venta libre, la FDA regula fuertemente los OTC
para garantizar que sean seguros Yy efectivos para el consumidor sin la necesidad de la
supervision de un especialista médico. Los fabricantes deben presentar evidencia cientifica
gue demuestre la seguridad y efectividad del farmaco antes de su aprobacion, mientras que la
FDA se encarga de examinar y autorizar la etiqueta del producto para asegurar que los
consumidores cuenten con la informacién necesaria sobre su uso y los riesgos asociados. Esta
regulacién puede tener impacto en la accesibilidad y precio de los medicamentos OTC,
ademas de influir en la rapidez y eficacia del proceso de aprobacidn de nuevos medicamentos

OTCy en la capacidad de los fabricantes para comercializar y vender sus productos.



e Entorno econdmico

En el plano econdémico, uno de los aspectos mas relevantes a considerar es el indice de Precios
de Consumo (IPC), debido a que, en la industria farmacéutica, la inflacion tiene influencia
directa en los costos de los medicamentos y los servicios de atencion médica. Segun el diario
econdmico Expansién, en marzo del 2022, la inflacion en Estados Unidos alcanz6 el 8,5%,
logrando un nuevo méximo en las Ultimas cuarenta décadas, a consecuencia del impacto de la
guerra de Ucrania y el encarecimiento de la energia (Saiz, 2022). En el anexo 3 se visualiza la

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

La inflacion 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 Politica Publica de AARP, en el
cual se sefiala que los precios de las medicinas prescritas estdn aumentando a un ritmo mayor
que la tasa general de inflacion, lo que los convierte en una carga financiera inasequible para
un amplio nimero 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 afio, 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 mas 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 proyeccion para el afio 2026 sera de 2.05%. Ademas,
podemos ver la evolucion del PIB real desde el afio 2018, destacando la caida abrupta del PI1B
en el 2020, lo que nos permite observar que la economia de Estados Unidos. ha estado en un

estado de desequilibrio durante varios afios, con una alta deuda publica y un déficit comercial.

No obstante, a pesar de que los principales indicadores econémicos como la inflacién y el PBI
no tienen proyecciones positivas para la industria, segin una publicacion del Healthcare Dive,
el CMS (Centros de Servicios Medicare y Medicaid) proyecta que el gasto en salud aumentara
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).

e Entorno social

En el afio 2021 la poblacion de Estados Unidos fue de aproximadamente 331,89 millones de

habitantes, siendo el grupo de edad més grande el de adultos entre 30 y 34 afios (ver Anexo



5). Sin embargo, se estima que en el afio 2034 se producira un hito histérico en los Estados
Unidos, ya que por primera vez en su historia la poblacién de adultos mayores superaria al de
la poblacion infantil (US Census Bureau, 2018). Dicho envejecimiento de la poblacion

impulsara el gasto en la atencion medica.

Por otro lado, desde la aparicién del COVID-19, la preocupacién por la salud se ha
incrementado en todo el mundo, lo que ha llevado a un aumento en la adopcion de habitos
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, manifestindose en un incremento en la incorporacion de
conductas saludables, como la préctica regular de actividad fisica y la eleccion de una
alimentacion nutritiva.

Ademas, el incremento de las enfermedades crénicas a nivel global, como la diabetes, la
hipertension, las afecciones cardiovasculares y el cancer, ha contribuido a que los
consumidores adopten una cultura de prevencion. Por ejemplo, el informe de FMCG Gurus
(2022) indica que el 69% de los consumidores buscan productos que contengan ingredientes
saludables para el corazén, como la fibra, omega-3 y los compuestos antioxidantes. También
destaca la preferencia por los suplementos nutricionales destinados a la salud del corazon,
siendo las capsulas y tabletas los formatos preferidos por los consumidores, principalmente
por la comodidad que brindan estos suplementos ya que no requieren preparacion ni
incorporacién en una comida. En conclusion, se puede observar que los consumidores abordan
su salud cardiovascular antes de experimentar sintomas, lo que refleja una mentalidad de

prevencion en lugar de curacion.

También es importante tener en cuenta que la mayoria 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), mas del
60% de los encuestados dijeron que pagarian mas por un producto con envases sostenibles.
Ademas, la investigacion sugiere que los consumidores estdn comprando cada vez mas
productos que llevan etiquetas relacionadas con la sostenibilidad ambiental y social,
independientemente de su edad, raza, ingresos o ubicacion geografica (McKinsey &

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



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

franjas de la poblacion 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 afio 2020 el 91.4% de la poblacién de Estados Unidos
tenia algun tipo de seguro médico, lo que refleja una alta tasa de cobertura. Ademas, se observé
gue el seguro médico privado era mas comin que el seguro publico, con un 66.5% y un 34.8%
respectivamente, y que la mayoria de las personas tenian cobertura a través del empleo (ver
Anexo 6). Sin embargo, durante el periodo comprendido entre 2018 y 2020, se registré una
reduccion 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.

e Entorno tecnoldgico

El entorno tecnoldgico de la industria farmacéutica en Estados Unidos estd experimentando
una serie de tendencias e innovaciones. Acorde al informe de StartUs insights (2023), las
principales tendencias abarcan la aplicacion de tecnologias como la inteligencia artificial y la
utilizacion de enfoques de aprendizaje automatico para mejorar la precisién del diagnostico y
el desarrollo de medicamentos personalizados. Asimismo, se estd promoviendo la
digitalizacion de los ensayos clinicos para acelerar su proceso y reducir los costos. Ademas,
la telemedicina esta ganando terreno para ofrecer una atencion mas accesible y conveniente a
los pacientes. La utilizacién de plataformas de datos en la nube estd facilitando la
comunicacién e intercambio de datos entre los diferentes agentes de la industria y una mayor
colaboracién en la investigacion. Por ultimo, la tecnologia Blockchain es muy importante para
la industria farmacéutica en cada etapa del proceso de fabricacién y distribucion de
medicamentos, ya que permite una mayor eficiencia y sostenibilidad en la cadena de

suministro.

Por otro lado, segun Schweizer et al. (2020), es necesario considerar algunos avances
tecnoldgicos adicionales como el desarrollo de la biotecnologia, la creciente implementacién
de las tecnologias digitales y el big data, las nuevas terapias génicas personalizadas, y la
tecnologia CRISPR/CAS. Ademas, se afirma que es necesario considerar ciertas tendencias
relevantes en la industria farmacéutica. En primer lugar, la biotecnologia esta desafiando las
bases tradicionales de la competencia en la industria farmacéutica (medicamentos exitosos,
integracion vertical, rol como proveedor). En segundo lugar, es importante destacar que el

conocimiento y la tecnologia estan generando importantes modificaciones en la configuracion
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de la industria farmacéutica, principalmente en la manera en gue se desarrollan y operan los
negocios. Muchos nuevos jugadores se centran en aspectos especificos de la industria, como
los ensayos clinicos, la fabricacion especializada y el manejo de bases de datos genémicos y
de deteccidn, lo que ha llevado a una tendencia llamada "deconstruccién” de la cadena de valor
y a un aumento de la subcontratacion de actividades. En tercer lugar, se observa que los
consumidores tienen a su alcance una mayor variedad de informacién y un mayor poder de
decision en relacion con su cuidado personal. Por lo tanto, es necesario que las empresas

farmacéuticas adopten una perspectiva mas centrada en el consumidor.

e Entorno ecoldgico

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, asi como la polucion de las fuentes de agua ocasionado
por los quimicos usados en la fabricacion de medicamentos. En ese sentido, es importante

considerar los siguientes puntos:

e Los productos sostenibles se convertiran en la norma. Los esfuerzos ambientales
y sociales que realicen las empresas del sector farmaceutico seguiran siendo
extremadamente importantes para el consumidor en su decision de compra.

e El gobierno exigira a las empresas que revelen al publico los riesgos climaticos.
Estados como Colorado y ciudades como Nueva York, ya exigen a las
organizaciones que informen sobre sus emisiones y su uso de la energia. Es de
esperar que en los proximos afios muchos mas estados y ciudades sigan su ejemplo.

e Lasostenibilidad ambiental es relevante en la industria farmacéutica. Una encuesta
realizada por la revista “Pharmaceutical Technology” muestra que la
sostenibilidad ambiental fue votada como el &rea que més debe ser abordada por

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

e Entorno global
De acuerdo con la investigacion de Mikulic (2023), la industria farmacéutica ha generado un
notorio aumento en su expansion en las ultimas dos décadas, con ingresos globales del sector

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

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

Estados Unidos, lo que explica por qué este pais posee el mercado interno mas 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 Gltimos afios, se espera
que los mercados establecidos en América del Norte y Europa continden siendo los lideres 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 curacién de diversas enfermedades y se espera
que en el 2025 la industria mundial de medicina personalizada aumente a $717,000M. La
investigacion y el desarrollo en medicina personalizada ha avanzado significativamente
gracias al big data, la inteligencia artificial y las pruebas genémicas. Las principales empresas

del sector estan creando tratamientos personalizados revolucionarios.

3.2. Analisis Microentorno

La industria farmacéutica en los EE. UU. es de las mas grandes y de mayor crecimiento en el pais,
y durante los Gltimos afios se ha caracterizado por alcanzar margenes de ganancia muy altos. Para
evaluar el microentorno se desarrollara un andlisis de las cinco fuerzas de Porter, y asi dar una
mirada al entorno competitivo de la industria farmacéutica y determinar en qué medida cada fuerza

influye sobre la estructura de esta industria.

e Amenaza Productos Sustitutos

De acuerdo con Nedelcheva y Filipova (2021), un producto se considera sustituto cuando alcanza
un efecto similar a través de una tecnologia diferente del producto farmacéutico original. Los
sustitutos de los productos farmacéuticos suelen carecer de patente, lo que significa que la mayoria
de las veces solo se consideran como alternativas a los productos originales y los genéricos, sin

tener en consideracion 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 periodo 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 creacion
de versiones genéricas. Se esperan varios vencimientos adicionales en los préximos cinco afios, lo
que podria 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 penetracion 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
paises con bajo consumo de genéricos, el incremento de los costos en servicios de salud esta
impulsando un mayor uso de estos productos.

En ese sentido, segun West (2022), se encontr6 gue 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 més alto que el costo de la medicina en si. Ademas, los copagos genéricos son
aproximadamente 8,5 veces mas asequibles que los de marca en Estados Unidos, con el 93 % de
los copagos genéricos son inferiores a US $20, en comparacion 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
inmunoldgico, terapias alternativas a través de hierbas y biosustancias, y el uso de nutrientes en
respuesta a las necesidades proteicas (Nedelcheva & Filipova, 2021). Ademas, segn 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
automedicacion, los productos farmacéuticos tradicionales, la intervencién quirdrgica de
enfermedades crdnicas caras, la hipnosis y la telemedicina. Segn 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 més conocidos

en medicina son la homeopatia, la osteopatia 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 desafio para
esta industria. En el primer caso, los fabricantes de genéricos tienen la oportunidad de ofrecer
precios mas bajos al cliente final al no tener que invertir en 1+D. En el segundo caso, los
consumidores buscan cada vez tratamientos preventivos y productos medicinales organicos debido

a las tendencias surgidas a raiz de la pandemia COVID19.
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e 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 inversion significativa en marketing y ventas con el
objetivo de destacarse de los productos ya existentes y fomentar la fidelidad de los clientes.
Ademas, es fundamental dedicar esfuerzos a la investigacion 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 afio 2021, este mercado generd aproximadamente el 41% de los
ingresos totales de la industria farmacéutica mundial (IQVIA, 2021), lo que le convierte en un
mercado dificil de penetrar. Asimismo, las compafiias 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:

- Economias de escala: La fabricacion 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 compaiiias establecidas. Ademas, las
grandes compaiiias farmacéuticas tienen canales de distribucion 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 més atractivos a los clientes.

- Investigacion y desarrollo: Inversion realizada para la creacion de nuevas moléculas y
medicamentos es una de las areas prioritarias para las compafiias farmacéuticas. De
acuerdo con PhRMA (2020), esto representa una inversion significativa por parte de las
empresas y se ha convertido en un proceso cada vez mas 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 dolares, mas del doble de lo
invertido en afios anteriores (Ver Anexo 10), ademas el tiempo que toma desarrollar una
nueva molécula puede ser de hasta de 10 a 12 afios, lo que implica un desafio adicional
para las empresas farmacéuticas. Sin embargo, la pandemia COVID-19 y los avances
tecnoldgicos estdn cambiando el panorama, especialmente gracias al uso de big data en

estudios clinicos



- La Administracién de Alimentos y Medicamentos (FDA). Organismo encargado de
salvaguardar la salud publica mediante de la regulacion de los medicamentos, tanto
recetados como de venta libre (FDA, 2021). Por esta razén, 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 preclinicos y
estudios clinicos, 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 afios, 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. Segun un estudio de Statista (2022), se
proyecta una disminucion 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 traducira en una pérdida de 41 billones de délares en la venta de medicamentos de marca.
Esto representa una oportunidad para que otras compafiias farmacéuticas para producir

medicamentos genéricos a un menor costo.

e Poder de los clientes

La influencia de los usuarios en el precio de los medicamentos determina su poder de negociacion
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 razon que en
esta industria muchos participantes pueden ser considerados “clientes”, y cada uno tiene un nivel

de negociacion diferente.

Si centramos el analisis en el paciente, quien es finalmente el consumidor final, podemos ver que
su poder de negociacion de precios es bajo en el sector farmacéutico. Muchos factores entran en
juego, como por ejemplo el grado de diferenciacién 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 opcion mas conveniente, lo que les otorga cierto poder de
decision. Por otro lado, en el caso de los productos farmacéuticos con una patente vigente, el poder
de negociacion del cliente es muy debil, 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 mas de poder debido a que el costo de sustituir un producto
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por otro es bajo para €él, y ademas 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 accién en la cadena de abastecimiento de la industria, tienen cierto
poder de negociacion, el cual también es limitado si el medicamento tiene un Unico fabricante o es
un medicamento nuevo con patente. Sin embargo, es relevante destacar que en los Gltimos afios
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 afio 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 afio tras afio. Esto devela que una de
las razones por las que han aumentado cada afio los costos en medicamentos para los pacientes, es
porque mas 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 negociacién de los administradores de beneficios de
farmacia (PBM), el cual ha ido en aumento cada afio, gracias a su capacidad de poder negociar
descuentos y reembolsos con los fabricantes de medicamentos, y al hecho de gque actualmente tres
empresas controlan aproximadamente el 80% del mercado: CVS Caremark, Express Scripts y
OptumRx. (Ver Anexo 13). En el articulo 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 farmacos 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 podrian ser cubiertos por las aseguradoras de salud, y en consecuencia tampoco
podrian 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 negociacidn de los clientes en el sector farmacéutico estadounidense varia
segun el contexto. Por un lado, cuando se trata de medicamentos no diferenciados sin patente
vigente, los pacientes tienen la capacidad de cambiar facilmente de proveedor y marca, lo que les
otorga cierto poder de negociacion. 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.



e Poder De Los Proveedores

La cadena de suministro incluye desde la investigacion y desarrollo clinico, hasta la distribucion
del producto final. Dentro de este proceso, los proveedores engloban a los fabricantes, los
importadores, los distribuidores de principios activos farmacéuticos, asi como aquellos que
proveen los excipientes, asi como otros actores involucrados en el proceso de suministro. El poder
de negociacién de los proveedores sera determinado por factores como la concentracion 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 concentracion de proveedores, dado que los insumos 0 materias primas para la
fabricacion 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 atras 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 tecnologia requeridas para adquirir los insumos o materias primas.
Esto indica que los proveedores tienen cierto poder de negociacion, 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 estd limitado por las patentes de proteccion. La expiracion de estas
patentes permite a las diversas compafiias farmacéuticas producir sus versiones genéricas. En el
anexo 14, podemos ver el nimero de patentes de medicamentos de gran éxito y otros medicamentos

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

Por ultimo, existe la posibilidad de que los proveedores incursionen en la comercializacion de
medicamentos, lo cual incrementaria su capacidad de negociacién en relacion con las compariias
farmacéuticas. Sin embargo, la integracion hacia adelante no sucede actualmente en el sector

farmacéutico, de manera que los proveedores no contarian con poder de negociacion.

e Rivalidad De Competidores
La industria farmacéutica se distingue por su marcada competitividad siendo Estados Unidos el
mercado mas grande dentro de este sector. De acuerdo con el informe de Morris (2023), las 5

principales compafiias farmacéuticas en Estados Unidos en funcidn 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 compafiias se destacan en el sector, debido a sus impresionantes ingresos anuales
y su amplia presencia en la investigacion, desarrollo y comercializacion de medicamentos y
productos farmacéuticos. Con el fin de sobresalir en este entorno altamente competitivo, estas
empresas emplean una variedad de tacticas, como estrategias de precios competitivos, campafias
de marketing agresivas, inversiones en tecnologia avanzada, el uso de analisis 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 participacion de mercado. En este contexto, las
fusiones y adquisiciones estdn desempefiando un papel crucial, ya que permiten a las empresas
fortalecerse al unir fuerzas o ser adquiridas por otras compaiiias. El articulo de Bansal et al. (2018)
sefiala que las fusiones y adquisiciones son esenciales en esta industria debido a su capacidad para
impulsar la innovacion, capturar sinergias y reajustar las carteras de productos. Estas transacciones
permiten a las grandes empresas financiar la investigacién, reducir costos y adaptarse
estratégicamente. Por dar algunos ejemplos, durante el afio 2021, se observaron cambios
significativos en el sector, destacandose algunas transacciones como la recompra que hizo Roche
sobre las acciones de Novartis, la compra de Allergan realizada por AbbVie, la adquisicion de
Acceleron Pharma por parte de Merck, entre otros (Burke, 2022). Estas movidas estratégicas
demuestran la dinamica y el cambio constante en la industria, donde las compafiias buscan
consolidar su posicion y expandir su cartera de productos a través de la consolidacion y el

crecimiento inorganico.

3.3. Matriz EFE

Las oportunidades estan relacionadas con el rapido crecimiento del mercado minorista
farmacéutico debido al incremento de enfermedades crénicas 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 regulacion de la FDA y la alta inflacion, podrian tener un impacto en la

demanda y afectar parcialmente a la industria farmacéutica.

En resumen, el analisis de la matriz EFE ha arrojado un resultado ponderado de 3.90 (Ver Anexo
15), lo cual indica que Pillsens esta por encima de la media del sector; sin embargo, las estrategias

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

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

las amenazas presentes en la industria.

3.4. Conclusiones del Analisis 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 afio
2025 aumente a 1,600 mil millones USD. Estados Unidos encabeza el gasto global en
medicamentos y se espera que siga siendo el principal pais 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 1+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 tendran mayor relevancia en los proximos afos seran las
gue aprovechan el uso del big data utilizando datos clinicos y moleculares para desarrollar
farmacos mas seguros y eficientes. Esto haria mas necesaria la cooperacion con empresas de
tecnologia. Se preve que para el mercado de servicios de analisis clinicos relacionados con
la salud que utilizan big data aumentara a mas de 11 mil millones de dolares estadounidenses
(BIS Research, 2018).

Las empresas farmacéuticas suelen tener sus propias instalaciones de produccion, 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 mas influencia en el mercado porgue 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 esta formado por multiples
empresas y estd relativamente fragmentado, la competencia entre competidores podria
considerarse moderada. Sin embargo, es raro que entren nuevos competidores en el mercado,
en gran parte debido a los elevados gastos de fabricacién y comercializacion, asi como a las

enormes barreras a la investigacion y el desarrollo.



CAPITULO IV. ANALISIS INTERNO DE PILLSENS

4.1 Modelo del Negocio

La herramienta que utilizamos para la definicion 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 areas relacionadas con los clientes, infraestructura, oferta y viabilidad

econdémica.

4.2 Cadena de Valor.

La cadena de valor, tal y como la define Magretta (2014), es la secuencia de tareas que una
organizacién completa para disefiar, producir, vender, distribuir y dar soporte a sus productos. Al
respecto, en el anexo 17 se muestra el grafico de la cadena de valor de Pillsens, en el cual se
clasifican las actividades segin el modelo propuesto por Porter (1985) en actividades primarias y

de actividades de soporte 0 apoyo.

4.3 Analisis de Areas Funcionales
Este andlisis sera fundamental para alcanzar los objetivos y metas establecidas por Pillsens. Las

areas funcionales claves incluyen:

e Area Comercial y Marketing:
La principal responsabilidad de esta area radica en definir y gestionar las estrategias de
ventas para posicionar los productos en el mercado local e internacional. Ademas de eso,
con el proposito de identificar oportunidades y posibles amenazas emergentes, esta area se
encargara de llevar a cabo un analisis exhaustivo del mercado y la competencia, y asi
ajustar las estrategias comerciales tomando en cuenta los resultados obtenidos. EI Area
Comercial y Marketing es responsable del disefio del empaque, la marcay la publicidad de
los productos, asi como la promocion, administracion de los canales de distribucion y el
manejo de las relaciones con los clientes. Ademas, busca constantemente mejorar la

percepcion de la marca y la satisfaccion de los consumidores.

e Area de Operaciones:
Esta &rea es una parte vital de la compafiia que se encarga de gestionar, planificar,
implementar y supervisar la cadena de abastecimiento, la logistica y los procesos de
produccidn, con el objetivo de asegurar el cumplimiento de los plazos de entregas, la
eficacia de los procesos, y alcanzar altos estandares de calidad en los productos. Esta area

se enfoca en optimizar la gestion de los recursos, controlar los costos y planificar la gestion
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de inventarios y proveedores, al mismo tiempo de velar por los estandares de calidad y
seguridad. La estrecha colaboracion entre el Area de Operaciones y el Area de
Investigacion y Desarrollo es vital para garantizar que los nuevos productos puedan ser
producidos de manera rentable y eficiente. Ademas, el trabajo en conjunto con el Area
Comercial y Marketing es clave para garantizar una planificacién de la produccién acorde

a las necesidades del mercado.

Area de Administracion y Finanzas

Esta Area lleva el control financiero de la empresa, incluyendo la elaboracion y
seguimiento de presupuestos, la gestién de la contabilidad y la tributacién, y el control de
los cobros y pagos a proveedores. Asimismo, su funcién abarca la elaboracién de informes
financieros que se presentan a los diversos equipos gerenciales de cada departamento, con
el proposito de soportar la toma de decisiones y facilitar la formulacion de planes de accion.
Ademas de estas responsabilidades, esta area debe ser proactiva en la busqueda de
financiamiento y en la gestion de los recursos financieros para apoyar el crecimiento de la
organizacién. También es crucial que la empresa priorice la gestion 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.

Area de Investigacion y Desarrollo:

Este equipo se encarga del desarrollo de nuevos productos farmacéuticos mediante
soluciones innovadoras y tecnologias avanzadas, en constante contacto con los clientes y
las tendencias del sector, asegurandose de que la oferta sea relevante y tengan un mercado
potencial. Ademas, esta area se enfoca en salvaguardar los derechos de propiedad
intelectual y en la investigacién y desarrollo de nuevas tecnologias, con el propdsito de
optimizar tanto la eficiencia productiva como la calidad. También se encarga de la gestion
de proyectos de innovacion y la colaboracion con otras areas, como Comercial y
Operaciones, para asegurar una adecuada integracion y lanzamiento de nuevos productos.
En definitiva, esta area busca constantemente nuevas soluciones y mejoras en la

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

Area de Talento y Cultura:

La gestion del capital humano es responsabilidad de esta area, y tiene como fin asegurar
gue se cuente con un equipo de trabajo altamente capacitado y motivado, y una cultura
organizacional gque promueva el compromiso, la eficiencia y el bienestar de los

colaboradores. Para lograrlo, se encarga de la seleccidn, contratacion y retencion de
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talentos, la capacitacion y el desarrollo profesional, la gestion del desempefio, la
remuneracion y los beneficios, y el manejo y promocién de la cultura corporativa. También
es responsable de la comunicacidn interna y de la gestion de los conflictos laborales, con
el prop6sito de mantener un espacio laboral positivo y colaborativo. En conclusién, esta
area se enfoca en el cuidado y desarrollo de los empleados, asegurando el éxito de la

empresa.

Area de Responsabilidad Social:

El proposito de esta area es apoyar al desarrollo social y medioambiental a largo plazo de
la organizacion mediante la integracion de practicas, politicas y acciones sociales,
econdmicas y ambientales. Asi también es responsable de disefiar y desarrollar programas
de responsabilidad social que impacten positivamente en la comunidad, asi 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 comunicacién
y divulgacion de las actividades y resultados obtenidos tanto interna como externamente.
Ademas, esta area 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.

Area de T1y Gobierno de Datos

Tiene la funcién de desarrollar y garantizar el funcionamiento y la seguridad de los
sistemas de informacién y tecnologias de la empresa, preservando la disponibilidad,
confidencialidad e integridad de los datos. Ademaés, su responsabilidad abarca la
administracion y resguardo de la informacion, a través de la creacion de politicas y medidas
de seguridad, y privacidad de datos, asi como de la garantia de su calidad y disponibilidad
a través del gobierno de datos. Adicionalmente, el enfoque de esta area se centra en el
andlisis de datos con el propdsito de potenciar la toma de decisiones estratégicas de la
organizacion, utilizando herramientas y técnicas para recopilar, procesar y analizar
informacion valiosa sobre los procesos de la empresa y el comportamiento de los clientes.
Otras de las responsabilidades de esta area incluyen la administracién de redes y
comunicaciones, asi como del desarrollo y mantenimiento de aplicaciones y sistemas que

permiten mejorar la eficiencia de la compafiia en su conjunto.
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4.4 Analisis VRIO

En el &mbito de la estrategia empresarial, la evaluacién de los recursos y habilidades de una
organizacién es crucial para determinar su potencial competitivo. Una herramienta ampliamente
utilizada para este proposito es la matriz VRIO, desarrollada por Barney y Hesterly (2019). Segun
estos autores, el acronimo VRIO representa las preguntas fundamentales de Valor, Rareza,
Inimitable y Organizacion, las cuales ayudan a determinar si un recurso o capacidad ofrece ventajas
competitivas sostenibles en el mercado objetivo.

Teniendo en cuenta el enfoque tedrico de la matriz VRIO, se procedera a aplicar este modelo de
evaluacién mediante el andlisis y clasificacién de las capacidades y recursos de Pillsens en relacién

con su competitividad (ver anexo 18).

4.5 Ventaja competitiva:
A continuacidn, se detallan los recursos y capacidades que constituyen una ventaja competitiva

para Pillsens:

e Inversion en I+D de nuevos productos farmacéuticos, de manera sistematica y sostenible,
debido a su capacidad para desarrollar una cultura de innovaciéon, fomentando la
creatividad, la curiosidad y la experimentacion dentro de la organizacion. Asimismo,
cuenta con una asignacion adecuada del presupuesto de I+D que asegura la inversién en
proyectos que tengan un potencial real para fortalecer la ventaja competitiva de Pillsens.
Dado que estos proyectos en 1+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.

e Flexibilidad y agilidad en la produccion y distribucion, dado que tiene la capacidad de
producir y distribuir sus productos desde varias ubicaciones, equilibrando los altos costos
y la complejidad logistica que requiere para establecer una cadena de suministro
descentralizada. Para ello, hace uso de tecnologia avanzada, que ayude en la
automatizacion de ciertas tareas en la produccion, reduciendo los tiempos de espera y
haciendo mas eficientes los procesos. Asimismo, se cuenta con una gestion eficiente del
talento humano, con alta inversion en capacitacion y desarrollo que permite a los
empleados adquirir habilidades para ser més eficientes, aumentando la capacidad de la
empresa para ajustar su produccién rapidamente y satisfacer las demandas del mercado de

manera oportuna.

e 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 posicion en el
mercado, esto le permite tener acceso a recursos adicionales, ampliar su conocimiento y
experiencia en areas especificas, y acceder a tecnologias que le permiten mejorar su
capacidad para desarrollar soluciones mas 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 seria la de diferenciacion, ya que, aprovechando la reputacion de
Pillsens en la industria farmacéutica de Finlandia, se busca establecer la marca principalmente en
el mercado norteamericano, a través de planes de accion enfocados en el desarrollo de productos

innovadores con mayor inversién en 1+D.

4.7 Matriz EFI

Tras analizar las principales fortalezas y debilidades internas, se ha obtenido una puntuacion total
de 3.10, destacandose por sus productos diferenciados de alta calidad y el sélido posicionamiento
de su marca en sus nichos de mercado especificos. Sin embargo; una debilidad a resaltar es el hecho
de gue 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 relacion directa con los mismos (Ver Anexo 19).

4.8 Conclusiones del Analisis Interno

e La Matriz EFI muestra un puntaje de 3.10, el cual supera el promedio y refleja la fortaleza
interna de la empresa.

e Pillsens tiene una serie de recursos y capacidades gque le otorgan una ventaja competitiva
en el mercado farmacéutico. La inversion en I+D de nuevos productos farmacéuticos, la
flexibilidad y agilidad en la produccién y distribucion, y la capacidad para establecer
alianzas estratégicas son algunos de los puntos clave que aportan a la ventaja competitiva
de la empresa.

e Laestrategia competitiva de diferenciacion elegida por Pillsens se alinea con su reputacién

en el mercado finlandés y busca seguir posicionando la marca principalmente en el
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mercado norteamericano mediante la produccién de nuevos medicamentos innovadores y
apostando por una mayor inversion en investigacion y desarrollo.

e 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
posicion competitiva, Pillsens deberia considerar formas de diversificar sus canales de

distribucién y expandir su participacion en el sector minorista.

CAPITULO V. ANALISIS 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 deberan pasar por
una atencién médica para su entrega posterior en farmacias minoristas o pedidos en linea; 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 capitulo, nos enfocaremos en el mercado de productos farmacéuticos no éticos, dado que este

serd el producto que comercializara 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.

Segun el informe “El Valor de los medicamentos de venta libre para los Estados Unidos”
(Booz&co, 2012), se plantea un hipotético que no exista opcion de venta libre de medicamentos,
en este caso los consumidores optardn por varias alternativas como los tratamientos alternativos
(remedios caseros u otros), otros dejaran su condicion sin tratamiento y otros accederan a alguna
opcidn del sistema de salud. El estudio estima que cada ddlar gastado en medicamentos de venta
libre genera un ahorro de entre 6 y 7 d6lares al sistema de salud estadounidense. En consecuencia,
el acceso a dichos medicamentos de venta libre (OTC), no solo traeria ahorros al paciente sino al

sistema de salud en su conjunto.

e Ingresos del mercado de productos farmacéuticos no éticos
Segun 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 dolares entre 2021 y 2025. El

segmento de ‘Remedios para el resfriado y la tos” sera el que ~ genere  mayores  ingresos,
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representando el 46%, seguido de los “Analgésicos” con el 21% y “Vitaminas y Minerales” con el
16% (Ver Anexo 20). Ademas, se espera que el canal de venta en linea tenga una mayor relevancia,
aumentando su participacion del 23% al 41% entre el 2021 y 2025 respectivamente. (OTC

Pharmaceuticals, 2022).

e Tendencias

La pandemia de COVID-19 generd varios impactos en las diferentes industrias OTC, segun el
altimo informe de productos farmacéuticos OTC (Statista, 2023a), existe un mayor creciente en la
concienciacion 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 utilizacién de ingredientes a base de
plantas, hierbas o vitaminas y minerales (evitando componentes quimicos). Asimismo, su uso se
dirige hacia la prevencion de enfermedades y fortalecimiento del sistema inmunologico, asi como,

una mayor inclinacion de los consumidores por el uso de productos ecolégicos y organicos.

Dado la informacidn relevada respecto a las tendencias del mercado y al producto que actualmente
tiene un mejor desempefio en el mercado estadounidense para Pillsens, en este informe nos
enfocaremos a detalle en el estudio de los ‘“antioxidantes”, tipo de producto que lanzard y

comercializara la alianza estratégica con CVS.

5.2. Antioxidantes

Los antioxidantes se pueden dividir en tres grandes grupos: Carotenoides, Vitaminas y Polifenoles,
este (ltimo principalmente relacionado con la prevencién de enfermedades cardiacas vy
fortalecimiento del sistema inmunitario (Wright, 2020). Asimismo, dentro de esta categoria se
incluyen las antocianinas, presentes en frutas y vegetales de color rojo, morado y azul, tales como

el maiz morado, frutos rojos y otros.

Segmentos de mercado
e Analisis de segmentacion - Por tipo: Los antioxidantes naturales ocuparon la mayor parte
del mercado de antioxidantes en 2021 y se estima que crecerdn en promedio un 6.1%
durante el periodo 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 alimentacion animal. EI aumento del uso de carotenoides y la creciente
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popularidad de alimentos y bebidas funcionales estd aumentando el crecimiento del

segmento.

e Andlisis de segmentacion - Por aplicaciones: Los alimentos y bebidas tuvo la mayor
participacion en el mercado de antioxidantes en 2021 y se proyecta un crecimiento
promedio del 6,5% durante el periodo 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 confiteria 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.

e Analisis de segmentacion - Por geografia: América del Norte dominé el mercado de
antioxidantes con una participacion 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 investigacion 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 ultimos afios la atencion médica preventiva ha adquirido una mayor
importancia, y los acontecimientos recientes han impulsado aun més esta tendencia. En este
contexto, los antioxidantes han ganado popularidad como una opcién para fomentar la salud y
prevenir enfermedades entre los consumidores. Esto es especialmente importante para las personas
con enfermedades cardiacas, ya que los antioxidantes pueden ayudar a reducir el dafio oxidativo

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

Asimismo, el incremento en la proporcién 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 inmunolégico y prevenir enfermedades crénicas, y los
nutracéuticos se han posicionado como una solucion 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 Gltimos afios en el

mercado global de nutracéuticos, y se proyecta que siga creciendo en el futuro proximo.
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Segun 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 nutricion, asi como a la disponibilidad cada vez mayor de productos

nutracéuticos en el mercado.

5.4. Tendencias tecnol6gicas y nuevos principios activos

Las antocianinas, presentes en diversas plantas, son reconocidas por sus propiedades antioxidantes
y antiinflamatorias, destacAndose como pigmentos naturales. Como resultado, se han convertido
en ingredientes valiosos para promover la salud cardiovascular y prevenir enfermedades

relacionadas (Wallace, 2011).

El maiz morado, alimento oriundo del Perd, es una de las fuentes mas ricas de antocianinas y ha
demostrado contener en promedio 1.642 g de antocianinas por 100 gramos de maiz morado fresco
entero, lo que es mucho maés alto que otras frutas como los arandanos, las uvas rojas y negras
frescas (Valle, 2019). Debido a esto, el maiz morado es una opcion accesible y viable para la
extraccion de antocianinas, lo que lo hace especialmente atractivo para su utilizacion en los sectores

farmacéutico y alimentario.

La extraccion de antocianinas del maiz morado solia realizarse principalmente mediante métodos
convencionales, lo que resultaba en bajos rendimientos y altos costos. Sin embargo, se han
desarrollado métodos mas eficientes y sostenibles para la extraccion de antocianinas que permiten
obtener mayores rendimientos y reducir los costos de extraccion (Food Research International,
2021), lo que tendria un impacto significativo en la industria farmacéutica al mejorar la eficiencia
y rentabilidad en la produccion de antioxidantes naturales basados en la antocianina del maiz

morado.

5.5. Canales de comercializacion

La regulacion de los suplementos dietéticos, incluyendo los antioxidantes, y su clasificacion como
alimentos en los Estados Unidos esta a cargo de la Administracion de Alimentos y Medicamentos
(FDA). Esto significa que no se requiere una receta médica para comprar antioxidantes y que su
distribucién es amplia y diversa, pudiendo encontrarse en una variedad de canales de
comercializacién, como tiendas minoristas, tiendas de productos naturales, farmacias y tiendas en
linea. Las tiendas minoristas populares, como Walmart, CVS y Walgreens, ofrecen una amplia
seleccion de antioxidantes en forma de pastillas o suplementos, y también cuentan con opciones

para comprar en linea. La popularidad de la distribucion en linea 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 organicos y naturales.

Las regulaciones sobre la venta y comercializacion de antioxidantes pueden variar
significativamente entre los distintos estados de EE. UU., lo que obliga a los fabricantes a cumplir
con los requisitos especificos de etiquetado y fabricacion 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 limites establecidos por la Propuesta
65. En esta propuesta se presenta un inventario de compuestos quimicos que han sido reconocidos
por el estado como agentes cancerigenos, causantes de defectos de nacimiento u otros prejuicios a
la salud reproductiva (Suthivarakom, 2020). De manera similar, Nueva York tiene leyes especificas
sobre la venta de suplementos dietéticos, y los fabricantes deben cumplir con los requisitos de

etiquetado y fabricacion establecidos por la ley estatal.

Por lo tanto, las empresas que producen antioxidantes deben adherirse a las regulaciones de la
FDA y las normativas especificas de cada estado. Esto es esencial para asegurar que se cumplan
los minimos requisitos que garanticen la calidad y seguridad requerida. Esto les permitira evitar

posibles problemas legales que puedan afectar su cadena de distribucién y reputacion.

5.6. Conclusiones

e La coyuntura actual ha impulsado nuevos habitos de consumo en busca de productos
funcionales que fortalezcan el sistema inmune que ayuden a la prevencion de

enfermedades, asi como la valoracion de marcas solidarias y sostenibles.

e La importancia de los antioxidantes para la salud se ha hecho cada vez més evidente, lo
gue 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 prevencion a través de productos naturales.

e La regulacion de los antioxidantes en Estados Unidos permite su venta amplia y diversa,
tanto en tiendas fisicas como en linea. Los fabricantes deben cumplir tanto con las
regulaciones establecidas por la FDA como las regulaciones especificas de cada estado de

manera que aseguren la calidad y seguridad de sus productos.
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e Los estudios sobre las propiedades antioxidantes de las antocianinas abren nuevas
oportunidades de negocio para empresas que se dediguen al desarrollo de productos que
contengan esta sustancia, lo que representa un gran potencial para la industria

farmacéutica.

CAPITULO VI. GENERACION Y SELECCION DE ESTRATEGIA

A continuacion, 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 exposicion a las amenazas del mercado.

6.1. Vision y Mision

Segun David y David (2017), una vision y mision clara y bien planteada, es fundamental en la
formulacion, implementacion y evaluacion de estrategias de manera efectiva. En este sentido, se
presenta la visién y mision de Pillsens, con el fin de orientar la toma de decisiones tanto a nivel

estratégico como operativo en el futuro.

e Mision: Ofrecer soluciones farmacéuticas innovadoras que garanticen una calidad y
seguridad optimas, que ayuden a prevenir enfermedades y mejorar la salud, en todo lugar

y en todo momento.

e Vision: Alcanzar renombre internacional como pioneros en la creacion de soluciones
farmacéuticas naturales y eco amigables, que impacten positivamente en el bienestar y el

desarrollo de la sociedad.

6.2. Objetivos estratégicos

Basandonos en la direccion y propésito de Pillsens, se plantean las siguientes metas estratégicas,
las cuales se enfocan en 3 elementos importantes del desempefio superior: expansion, rentabilidad

y continuidad.
e Obijetivo 1: Lograr un aumento del 45% en las ventas para el afio 2026.

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

e Objetivo 3: Mejorar la satisfaccion 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 tacticas efectivas para capitalizar los puntos fuertes

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

externos (Ver anexo 21). Mediante la combinacion 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 precision en la definicion de las acciones estratégicas a tomar con el fin de lograr los

objetivos de la organizacion.

Tabla 1. Matriz FODA cruzada
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FO
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FO
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Do
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FA

FA

FA

FA

DA

DA

DA
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oo | T

ESTRATEGIAS

Desarrollar v lanzar nuevos productos que aprovechen la experiencia v el compromiso con la
innovacion de la empresa, capitalizando 1a tendencia hacia habitos saludables v el aumento de la
demanda de productos naturales v antionidantes.

Fortalecerla cultura de innovacion y la inversion en investizacion y desarrollo para mejorar la
eficiencia productiva v aprovechar las nuevas tecnologias en la industria farmacéutica, como el
Biz Data y la Intelizencia Artificial

Mejorar 1a estrategia de marketing para aumentar 1a eficacia en la comprension y satisfaccion de
las necesidades de los consumidores, capitalizando 1a tendencia hacia practicas sostenibles v
alto compromiso social.

Aprovechar el aumento del comercio electronico farmacéutico para llegar a nuevos clientes
potenciales en diferentes regiones geograficas v mejorar la experiencia del cliente.

Ofrecer incentivos adecuados al personal de la empresa para atraer v retener al mejor talento,
capitalizando la tendencia hacia practicas sostenibles v alto compromiso social

Expandir su presencia en el mercado minorista farmacéutico a nivel internacional para aprovechar
el aumento global de enfermedades cronicas vy 1a creciente demanda de medicamentos ¥
tratamientos

Capacitar al personal de la empresa, con la finalidad de aprovechar al masimo la inplementacion
de nuewvas tecnologias v mejorar 1a eficiencia productiva.

Capitalizar la cultura de innovacion ¥ compromiso en vestigacion v desarrollo para ofrecer
productos farmacéuticos innovadores v diferenciados que permitan competir en un mercado en
cofistante evolucion v crecimiento.

Aprovechar la estabilidad financiera v 1a excelencia en la gestion de 1a calidad como herramientas
para enfrentar las demandas gubernamentales en Estados Unidos de reducir los precios.

Establecer acuerdos estratégicos con otros actores del mercado para contrarrestar 1a competencia
creciente en el mercado farmacéutico.

Diversificar el portafolio de productos para mitigar el impacto de 1a posible reduccion de la
demanda de medicamentos.

Desarrollar estrategias de marketing efectivas para impulsar las ventas v contrarrestarla
competencia creciente en el mercado.

Desarrollar v/o adoptar nuevas tecnologias v procesos productivos mas eficientes que permita
afrontar un mercado farmacéutico cada vez mas competitivo.

Establecer sistemas de monitoreo de la capacidad productiva de la empresa para optimizar la
produccion y maximizar los recursos, lo que permitira reducir costos y mantener la rentabilidad de
la empresa.

Fuente: Elaboracion propia 2022.
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6.4 Alineacidn de estrategias con los objetivos estratégicos

Con el fin de asegurar la coherencia entre las iniciativas estratégicas obtenidas a través del analisis
FODA cruzado y la visién organizacional, misién corporativa y objetivos estratégicos de Pillsens,
se procedid a realizar una matriz de alineamiento. Esta herramienta permitié identificar las
iniciativas estratégicas mas relevantes y alineadas, y posteriormente se les asignd una prioridad

considerando su influencia en el logro de dichos objetivos.

Tabla 2. Alineacidn de estrategias con objetivos, misién y vision

Incrementar Incrementar Mejorar el nivel de
ROCE, pasando  ROCE, pasando satisfaccion de los
de 10.6% 2 15% de 10.6% a 15% empleados, pasado deun

al 2026 al 2026 60% T2B a 86% al 2026
Nro Visién Mision DBJEIT“ o OBJ'Ez'I'I\ o DBJ]ZI“ o
1 FO X X X X 80%
2 FO X X X x 80%
3 FO X X X 60%%
4 FO X X 40%
3 DO X X bt 60%
6 Do X X X 60%
7 DO X X bt 60%
8 FA X X x x X 100%%
9 FA X 20%
10 FA X X X X X 100%
11 FA X X X 60%
12 DA X X 40%
13 DA X X X bt 80%
14 DA X X 40%

Fuente: Elaboracion propia 2022.

6.5 Seleccion de estrategias

En este capitulo, hemos evaluado distintas alternativas estratégicas para Pillsens con el objetivo de
lograr un crecimiento sostenible. Entre las estrategias mas relevantes, destaca la asignacion de
recursos a la investigacién y desarrollo de productos para ofrecer soluciones innovadoras. Ademas,
se busca fortalecer la presencia en el mercado mediante acuerdos estratégicos con actores
relevantes. En este sentido, hemos llegado a la conclusion de que para lograr los objetivos de
Pillsens, es crucial que se establezca una alianza estratégica con CVS y se lleve a cabo la
comercializacion de un nuevo producto. A través de esta alianza, se busca capitalizar la cultura de
innovacién con el fin de desarrollar una oferta diferenciada que permita competir de manera

efectiva en un mercado en constante evolucidn y crecimiento.
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En adelante, detallaremos en qué consistiria la alianza estratégica entre Pillsens y CVS, el plan de
comercializacién de MoradOx, el nuevo producto a desarrollarse, y las estrategias para maximizar

su impacto en el mercado.

CAPITULO VII. PLANTEAMIENTO DE LA ALIANZA PILLSENS - CVS

Se desarrollara una estrategia de cooperacion, 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

distribucién 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
cooperacién entre compafiias 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 podrian alcanzarse de forma
independiente. Pillsens es un laboratorio farmacéutico, el cual, desde su fundacion se ha
caracterizado por tener como pilares de su cultura organizacional la investigacién y la tecnologia,
permitiéndole producir medicamentos de alta calidad e innovadores. Por otro lado, CVS cuenta con
la red mas grande de farmacias minoristas ubicadas estratégicamente a lo largo de todos los Estados
Unidos y, ademés, CVS tiene un alto valor de marca en el mercado farmacéutico, que le otorga una

excelente reputacién 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 Unico, que pueda estar disponible mediante la amplia red de canales de
distribucién 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 generara la alianza serén las siguientes:
e Pillsens se beneficiara con los canales de distribucion de CVS, permitiéndole tener una

mayor penetracion 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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e Si bien Pillsens ya comercializa en EE. UU. algunos productos como Rubbana y AndyOx,
esta alianza le permitird mejorar su imagen de marca a través de la marca CVS.

e CVS tendra la exclusividad de distribucién de MoradOx, ya que los consumidores sélo
podran adquirirlo por los canales de CVS.

e CVS tendré en su catdlogo un producto Unico en el mercado, innovador, cuya fabricacién
se da de manera respetuosa con el medio ambiente, y cuyos principales insumos provienen
de una agricultura organica y sostenible. Esto reforzara alin mas la marca y contribuira al

cumplimiento de sus objetivos de responsabilidad social de CVS.

7.2. Modelo de Negocio de la Alianza

Segun Osterwalder y Yves Pigneur (2011), un modelo de negocios es una descripcion de los
fundamentos en los cuales una empresa crea, proporcionay captura valor. Asimismo, se afirma que
es una estructura conceptual que explica cdmo una organizacién 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 colaboracion entre Pillsens y CVS.

7.3. Estrategia y Ventaja Competitiva

En virtud de la clasificacion propuesta por Porter (1985), para superar el desempefio de los rivales
y lograr una ventaja competitiva sostenible, contamos con tres categorias de estrategias genéricas
competitivas: liderazgo en costos, diferenciacion y enfoque. En relacion con la asociacion entre
Pillsens y CVS, se persigue la consecucion de una ventaja competitiva mediante la implementacién
de una estrategia de diferenciacion, la cual diferencia el producto ofrecido al mercado, haciendo
que sea percibido como Unico. Para lograrlo, la alianza estratégica se enfocara en posicionar un
producto innovador y nuevo en el mercado americano, a través de una amplia red de distribucion

que permitira llevar este producto a todos los consumidores americanos.
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CAPITULO VIII. PLANES FUNCIONALES

8.1. Plan de Marketing

En referencia a los expuesto por Kotler et al. (2016), el plan de marketing tiene como funcién
principal brindar orientacion y enfoque en la marca, producto o empresa. Ademas, informa a los
miembros internos como externos a la organizacion en relacion con las metas de marketing y la
forma de alcanzarlas. Asimismo, el plan de marketing plasma las tacticas que seran utilizadas para

alcanzar las metas establecidas.

8.1.1. Objetivos del plan de marketing

El proposito 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 continuacion, los objetivos especificos y los indicadores de seguimiento propuestos

para este plan:

Tabla 3. Objetivos e indicadores plan de marketing

Objetivos Indicadores 2022 | 2023 | 2024
Incrementar las ventas Crecimiento de ventas en % 15% 22% 30% 38% 45%
Incrementar la satisfaccion . ., .
. : : % de satisfaccion de cliente 30% 45% 60% 70% 80%
del cliente
Mejorar el posicionamiento % de crecimiento del valor de la

3% 5% 8% 12% 15%
de la marca marca

Posicionar a “MoradOx”  [N° personas que consumen
dentro de los 5 mejores MoradOx V.S. N° personas que | 10ma | 8va 7ma 6ma 5Sta
antioxidantes de origen usan antioxidantes similares de  [posicidn|posicién|posicion (Posicidn|posicion
natural otras marcas.

Ampliar la cuota de %% de participacion de mercado en
mercado en EE. UU. EE. UU.

Fuente: Elaboracion propia 2022.

5% 8% 12% | 15% 18%

8.1.2. Estrategia de Segmentacion

El perfil de nuestros clientes potenciales a quienes van a estar dirigidas nuestras acciones de
marketing, son individuos mayores de 18 afios que tienen preferencia por consumir productos de
origen natural (lo menos procesados posible, libre de preservantes), a fin de prevenir enfermedades

cardiovasculares y adoptar habitos saludables en su dia a dia.
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La segmentacién del pablico objetivo se ha definido considerando las siguientes variables

e Variables geogréficas: Poblacion que vive en los Estados Unidos, especificamente en los
estados donde CVS tiene mayor nimero de farmacias.

e Variable demogréfica: Hombres y mujeres mayores de 18 afios, dirigido a millenials,
generacion X y Baby boomers.

e Variables conductuales: Personas que cuando acuden a una farmacia priorizan los
productos farmacéuticos OTC de origen natural. Visitan lugares donde venden productos
saludables.

e Variables psicograficas. Personas que cuidan su salud, mantienen un estilo de vida
saludable, buscan cuidarse con productos naturales, dan importancia al cuidado del medio

ambiente, y estdn comprometidos con las empresas socialmente responsables.

8.1.3. Estrategia de Posicionamiento

El nuevo producto desarrollado por Pillsens, basara su estrategia de posicionamiento en sus
caracteristicas eco amigables, sus iniciativas de responsabilidad social al obtener los insumos de
los agricultores peruanos mediante un comercio justo. y sus maltiples beneficios para prevenir

enfermedades y mejorar el sistema inmunolégico.

En ese sentido, para poder establecer una estrategia de marca solida, se toma como base el modelo
Brand Key propuesto por el European Institute for Brand Management (2019) el cual permite
destacar las caracteristicas 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 mas 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 ecolégicas, llegando a estar dispuestos a pagar mas

por productos elaborados bajo practicas sostenibles.

Beneficios: Proporciona una alternativa natural, ecoldgica y ancestral a los antioxidantes sintéticos,
y al tener altas dosis de antocianinas provenientes del maiz morado, ayuda a prevenir enfermedades
del corazén. Ademas, contribuye con la sociedad al apoyar el comercio ético y la proteccién del

entorno natural.

Argumento diferenciador: Producto novedoso, ancestral, ecoldgico, 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

continuacion, se describiran las estrategias de las 4P necesarias para lograr lo propuesto.

Producto: Pillsens desarrollara 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
sera “MoradOx”, que resaltard por sus valores nutricionales dados por el maiz morado,
superalimento oriundo del Perd. La presentacion del producto serd en forma de capsulas,
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 sera de 40 USD, un precio de introduccion
gue pueda ser competitivo en el mercado de suplementos vitaminicos de origen botanico,
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 sera distribuido por los distintos canales de CVS Health en los
principales estados del mercado estadounidense donde CVS tiene mayor nimero de

locaciones.

Promocidn: Sera importante contar una estrategia de lanzamiento (G2M) que ayude el
posicionamiento del nuevo producto. Los gastos de publicidad seran asumidos por Pillsens,
y esta se hara mediante campafias publicitarias que destaquen las prestaciones de MoradOx
a través de diversos canales de comunicacion, como television, radio, redes sociales,

medios de streaming, blogs, etcétera.

37



8.1.5. Actividades estratégicas para el plan de marketing
A continuacion, a efectos de poder cumplir con los objetivos de marketing propuestos, se detallan

las acciones que deberan ejecutarse.

e Mejorar la satisfaccién y servicio al cliente

- Realizar encuestas en linea utilizando herramientas como SurveyMonkey o Google Forms,
donde se incluyan preguntas abiertas y cerradas que permitan evaluar qué tan satisfechos
estan los clientes con la marca Pillsens, sus productos y servicios, asi como conocer sus
expectativas y necesidades insatisfechas.

- Se debe elaborar un informe que evalle en detalle los resultados de la encuesta y
recomendaciones para mejorar la satisfaccion del cliente. Este informe debe ser compartido
con todas las areas 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.

e Fortalecimiento de la marca Pillsens

- Sefortalecera la publicidad hacia los estados donde CV'S cuente con mayor presencia fisica
(locales), y en aquellos donde se identifique un mayor indice de crecimiento.

- Mayor uso de las plataformas digitales como las redes sociales (Instagram, Facebook, Tik
Tok), y medios de streaming como YouTube.

- Se aplicara la estrategia de SEO para mejorar la visibilidad del sitio web y de la marca
Pillsens en los resultados de busqueda de Google. Se utilizaran palabras clave en el
contenido como “antioxidante”, “eco amigable”, “antocianinas”, para mejorar el

posicionamiento y el trafico organico del sitio web.

e Campafia de lanzamiento del nuevo antioxidante: MoradOx

- Lapublicidad sera direccionada hacia los Estados donde CVS tiene mayor presencia, y se
enfocara en resaltar los principales beneficios para la salud del nuevo antioxidante, y las
certificaciones ecoldgicas del producto.

- El lanzamiento del nuevo antioxidante se realizard mediante la transmision televisiva,
redes sociales y medios de streaming, donde se buscard resaltar las caracteristicas
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 maiz morado. El flyer

promocional se presenta en el anexo 24
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- Se ofrecerdn 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 satisfaccion 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

Campafia 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: Elaboracion propia 2022.

8.2. Plan de Operaciones

Este plan abordard diferentes elementos claves, como la produccion de los productos, el
abastecimiento, la distribucién y otros; proporcionando una vision precisa y detallada de cémo se

lograran los objetivos de la alianza a corto, mediano y largo plazo.

Segun Slack y Brandon-Jones (2019), el plan de operaciones es fundamental en la gestion eficiente
de una organizacion. Para ellos, es importante realizar un anélisis de la demanda del mercado, a fin
de calcular la cantidad de productos que deben ser fabricados. Asimismo, se requerira adquirir las
materias primas necesarias para la produccion y establecer un mecanismo que garantice la calidad

y el cumplimiento de los estandares exigidos, satisfaciendo asi las necesidades del mercado.

Se establecera un sistema de gestion de la produccion que controle y monitoree el proceso en las
distintas etapas, desde la obtencion de las materias primas hasta la entrega del producto terminado.
Asimismo, se contard con un plan de suministro que asegure la disponibilidad de los productos,
incluyendo medidas de contingencias en caso de imprevistos. Por Gltimo, se implementara un

sistema de gestion de pedidos que garantice una entrega rapida y eficiente del producto.
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8.2.1. Objetivos del plan de operaciones

Considerando el enfoque de diferenciacion de la alianza, las acciones que formaran parte dentro de
este plan resaltaran las caracteristicas Unicas de nuestro producto innovador. A continuacion, los

objetivos especificos y los indicadores de seguimiento propuestos para este plan:
Tabla 5. Objetivos e indicadores plan de operaciones

Indicadores

Objetivos

/Aumentar la capacidad de Incremento unidades
produccion acorde a la . . . 28% 37% 43% 50% | 53%
producidas (miles de unidades)
demanda
Incrementar la Incremento de la eficiencia
productividad del area de [productiva (miles de unidades/ | 3.67 3.68 3.69 3.70 3.71
produccion persona)
A tar | idad . -
umen _ar a capact _a_ . [% de la capacidad utilizada 81% 86% 89% 91% | 92%
productiva de los edificios
A la cali I ™ t h
segurar la calidad de b de_ Produc 0S rec aza_d’os en 10% | 07% 05% | 03% 0%
producto relacion con la produccion total
Garantizar el .
0,
abastecimiento del % optimo del stock de 15% | 16% | 15% | 15% | 13%
seguridad
producto

Fuente: Elaboracion propia 2022.

8.2.2. Actividades estratégicas por desarrollar para el plan de operaciones

Dado que la alianza se enfocara en el mercado estadounidense, se ha previsto un plan de expansion
de las instalaciones para aumentar la capacidad y asi cumplir con la demanda del nuevo producto
‘MoradOx”. Se espera un incremento del 35% en la capacidad de los edificios después de los 5
afios, lo que equivale a una capacidad total de 880.8 miles de unidades. Ademas, se implementaran
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 permitiria reducir los costos unitarios de produccién en alrededor del

21% para el quinto afio de la alianza.

Es importante mencionar que se contara 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 produccion

2022 | 2023 | 2024 | 2025 | 2026

Capacidad de edificios (miles unidades) 836.3 8442 851.9 870.1 880.8
Unidades producidas (miles unidades) 671.7 7243 753.9 792.9 810.2
% de la capacidad utilizada 81.0% 85.8% 88.5% 91.1% 92 0%
Unidades vendidas 712 711 727 741 763
% Stock seguridad 14.9% 15.8% 14.7% 14.8% 13.4%
Costo variable de produccion 66,072 70,018 73.892 76.800 78.756
Costo fijo de produccion 26,193 26,288 26,510 26,764 27,051
Costo total de produccion 92265 96.306 100,402 103,564 105,807
Costo unitario (17SD) 136.1 133.0 133.2 130.6 130.6

Fuente: Elaboracion propia 2022.

La inclusion de programas de mejora continua y entrenamiento en la empresa tiene como objetivo
optimizar los procesos y mejorar la eficiencia del area de produccion. Esto permitira un aumento
en la eficiencia productiva del personal, con una produccién esperada de hasta 3.71 miles de
unidades por persona. Como resultado, se lograra una disminucién en los costos unitarios de mano

de obra del 21% al quinto afio de la alianza.

Tabla 7. Costos de mano de obra

2025

Unidades producidas (miles de unidades) 677.7 7243 753.9 792.9 810.2
Eficiencia productiva (miles unidades/persona) 3.67 3.68 3.69 3.70 3.71
Personas en produccion 184.5 196.6 204.0 2144 2183
Total sueldos produccion (miles USD) 17.424 17.307 17.295 17.134 16.870
Costo de mano de obra por unidad 257 239 229 216 20.8

Fuente: Elaboracion propia 2022.

Segun los registros histéricos, 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 exportacion 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 paises, segin el Ministerio de Desarrollo Agrario y Riego del Peru (2022).
Utilizando esta referencia, se ha calculado que el costo unitario de produccion de ‘MoradOx'
oscilara entre 0.8 y 1.0 USD por cada unidad producida (cada unidad consiste en 100 capsulas 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

2022 23 2025 2026

Costo unitario Extracto Antocianina (USD) 0.8 0.8 0.9 0.9 1.0
Precio exportacion Antocianina (USD x 1 Kg) 155 165 176 183 200
Costo Extracto de Antocianinas (miles USD) 110 126 138 154 167
Otros materiales v suminisiros (miles USD) 1.180 1243 1.258 1.286 1273
Costo Total materiales v suministros

1.2%0 1.368 1395 1.440 1.440
MoradOx (miles USD) 2 : : : :
%% Costo antocianina 8.5% 92% 99% 10.7% 11.6%

Fuente: Elaboracion propia 2022.

8.3. Plan de Recursos Humanos

Segun Dessler (2017), el plan de recursos humanos desempefia un papel crucial en la gestion
estratégica al facilitar la atraccidn, el desarrollo y la retencion del talento necesario para la empresa.
Ademas, 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 adquisicion de talento, la capacitacion y los planes de carrera, la

evaluacién del desempefio, 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 estan orientados a asegurar que Pillsens cuente con un
capital humano capacitado y comprometido que pueda desarrollar el nuevo antioxidante MoradOx,
y alavez, 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

/Atraer y retener al mejor talento en lafTasa de rotacion de empleados
sede de EE. UU. clave en EE. UU.

Desarrollar habilidades necesarias
para la investigacion, desarrollo,
produccion y comercializacion de

20% | 15% | 12% | 10% | 8%

[Tasa de asistencia a programas de
capacitacion y formacion| 50% | 60% | 70% | 80% | 90%
relacionadas al nuevo antioxidante

MoradOx
Mej I i | trabaj T éxit I limient

ejorar gcapamdad del trabajo asa _de_ éxito en el cumplimiento) ..o | w0 | 2000 | 7506 | 80%
colaborativo con CVS de objetivos compartidos
Impulsar la valoracion y motivacionNivel de satisfaccion de log| 60% | 65% | 75% | 819% | 36%
de los empleados empleados

Fuente: Elaboracion 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 serian las actividades que deberian 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.
Disefar y ejecutar una estrategia de reclutamiento y seleccion de talentos que facilite la
atraccion de candidatos adecuados.

Desarrollar un programa integral de gestion del talento que permita identificar y retener a
los empleados méas destacados, y generar planes de carrera personalizados que les permitan

crecer y desarrollarse dentro de la organizacion.

Desarrollar habilidades necesarias para la investigacion, desarrollo, produccion y
comercializacion de MoradOx

Implementar programas de mentoria que vinculen a empleados experimentados en la
empresa con aquellos que son nuevos en dareas de investigacion, produccion y
comercializacion.

Desarrollar un plan de capacitacién para las actividades y métodos de extraccion y
procesamiento de antocianinas del maiz morado, incluyendo técnicas de molienda, filtrado,
separacion y purificacion.

Proporcionar oportunidades de aprendizaje, como participacion en talleres y conferencias
especializadas sobre antocianinas y antioxidantes naturales, y programas de intercambio
de conocimientos con expertos en el campo.

Fomentar la participacion en la investigacion y el desarrollo, mediante la implementacion
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 comunicacién abierta, como reuniones periddicas de equipo, sesiones de
lluvia de ideas, actividades de construccion e integracion 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 coman.

Desarrollar talleres o capacitaciones en habilidades de comunicacidn y negociacion, 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

presentaciones cruzadas de equipos, etc.

e Impulsar la valoracion y motivacion de los empleados

internas,

- Ofrecer programas de capacitacion y aprendizaje, asi 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 desempefio, como

bonos, incentivos o reconocimientos puablicos, que ayuden a motivar y valorar a los

empleados.

- Fomentar una cultura de retroalimentacion, que sea constructiva, regular, oportuna y

efectiva, y principalmente que ayude a mejorar el rendimiento de los empleados,

haciéndoles saber si estan en el camino correcto, en qué puntos pueden mejorar y cuales

son sus fortalezas.

8.3.3. Presupuesto del plan de recursos humanos

Con el proposito de cumplir con los objetivos estratégicos de recursos humanos, Pillsens requiere

invertir en desarrollar capacidades y habilidades que los empleados necesitaran 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

Atraer y retener al mejor talento de la sede de EE. UU. 173

Desarrollar habilidades para la investigacion, desarrollo,

produccion y comercializacion 462
Mejorar la capacidad del trabajo colaborativo con CVS 289
Impulsar la valoracién y motivacion de los empleados 231
Total (en miles USD) 1,155

Fuente: Elaboracion propia 2022.
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8.4. Plan de Responsabilidad Social

La importancia de la responsabilidad social empresarial ha aumentado en las Gltimas décadas.
Segun Mufioz (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 reputacién de las empresas, sino también

fortalece su relacién con los stakeholders y las hace mas sostenibles y competitivas a largo plazo.

8.4.1. Objetivos del plan de Responsabilidad Social

Este Plan tiene como objetivo garantizar que la produccién y distribucién del producto se realice
de manera sostenible y responsable con el entorno y las comunidades locales involucradas. Para
ello, se establecen objetivos especificos, indicadores y plazos de ejecucién que permitan medir el

progreso y éxito del plan en relacion con la responsabilidad social.

Tabla 11. Obijetivos e indicadores plan de responsabilidad social

Obijetivos especificos Indicadores Temporalidad

Garantizar la sostenibilidad y responsabilidad en la L .
yresp % disminucién de residuos generados

produccion y distribucion del producto, medida . 2-3 afios
o . . y consumo de energia y agua

para minimizar el impacto ambiental

Promover el desarrollo y bienestar de las

comunidades locales involucradas en la produccién [Nro de productores capacitados y % 4.5 afios

del producto (capacitaciones y programas de incremento en su calidad de vida.
educacidn para productores)
Garantizar la calidad y seguridad alimentaria del  [Nro de certificaciones obtenidas
producto, de manera que nuestro producto cuente  |(GMO free, GMP, Gluten Free, NPA, 1-2 afios
con los mas altos estandares Natural Products Association y otros)
% incremento del precio pagado a los
Fomentar el comercio justo y equitativo con los productores (segun registros de
productores. transacciones y testimonios de
productores)

2-3 afios

Fuente: Elaboracion 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 permitira la implementacion

del plan de manera efectiva y eficiente. Se detallan los siguientes pasos:

Identificacion de los grupos de interés: Se identificaron los stakeholders que estarian
involucrados en la produccion y distribucion del producto, tales como los productores de maiz
morado en Per, los empleados de la empresa, consumidores del producto, los proveedores de
insumos, las comunidades locales en Per( y en el mercado estadounidense.

Definicion de los objetivos y areas de actuacion: De acuerdo con el analisis de las necesidades
y preocupaciones de los grupos de interés, se definieron los objetivos y areas de actuacion en
los que la empresa trabajaria. 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 Per(, entre otros.

Disefio y ejecucion del plan de accién: Incluird establecer relaciones comerciales justas y
equitativas con los productores de maiz morado en Per(. Ademas, se certificard el producto
como GMO free, GMP, Gluten Free y otras certificaciones relevantes para garantizar su calidad
y seguridad alimentaria. Asimismo, se promoverd la educacion y el desarrollo de las
comunidades locales en Per(, y establecer practicas sostenibles en la produccién y distribucion
del producto.

Comunicacion y divulgacion de la responsabilidad social: Se utilizaran diversos canales,
como redes sociales, medios de comunicacion, publicidad y marketing, para enfatizar la
procedencia del maiz morado peruano y su valor nutricional como superalimento, aumentando
asi el conocimiento sobre el producto y su origen. Ademas, se destacara 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 asignacion del presupuesto se basaré en el nivel de ventas mensual, con un promedio de 0.79%

durante los proximos 5 afios, garantizando la asignacion adecuada de recursos para llevar a cabo

las distintas iniciativas y alcanzar los objetivos establecidos.

Tabla 12. Presupuesto del plan de responsabilidad social

Ventas Netas (miles USD) 167,533 176,802 188,133 200,622 210,472
Responsabilidad Social 1.536.7 1.506.6 1.477.1 1.448.1 1.419.7
% respecto a las ventas 0.92% 0.83% 0.79% 0.72% 0.67%

Fuente: Elaboracion 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 ambito del marketing, operaciones, recursos humanos
y RSC, debemos revisar y validar con qué recursos financieros se cuentan y a qué fuentes de

financiacién 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:
e Alcanzar un ROCE del 16% para el 2026
e Alcanzar un EBITDA de US$ 80 millones para el 2026
e Obtener un ROA minimo de 11.5% para el 2026

8.5.2. Supuestos para las proyecciones financieras

Una de las proyecciones mas 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 segin ScrapeHero (2023), y luego se ha obtenido de World Population Review
(2020) la poblacion de cada estado. Sobre esta base, tomando como referencia los porcentajes de
adultos entre 18 y 54 afios compartido por KFF (2021), y el porcentaje presentado por Suruchi et
al. (2021) respecto a la poblacion adulta que consume suplementos botanicos, determinamos
nuestra poblacion objetivo por estado. Finalmente, hemos determinado que la demanda de
MoradOx en Estados Unidos para el 2022 serd de 649,643 unidades, considerando una
participacion de mercado del 7.4% (ver anexo 25). Con esta Ultima estimacion, 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 expansion de las plantas de produccién en Estados Unidos, lo que
requerird la adquisicion 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 permitira satisfacer la
demanda proyectada del nuevo producto “MoradOx” y, asi, reforzar nuestra posicion en el
mercado. Ademas, podremos ejecutar los planes funcionales disefiados para la alianza, lo que
contribuira a potenciar la eficiencia y brindar una excelente calidad de los productos, aumentando

la competitividad en el rubro y fortaleciendo nuestra posicién en el mercado.
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8.5.3. Balance general proyectado para los afios 2022-2026

En el Balance se muestra el estado financiero de una empresa en un momento especifico y puede
ser utilizado para evaluar diversos aspectos, como su liquidez, solvencia, capacidad de

endeudamiento y potencial de crecimiento, entre otros.

Se realizé el Balance General proyecto que contempla dos escenarios: uno con la situacion actual
(ver anexo 27) y otro incluyendo la alianza estratégica con CVS (ver anexo 28). Al evaluar el
impacto de la introduccién del nuevo producto en la estructura financiera de la empresa, se podra
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 afios 2022-2026

El informe de Estado de Resultados es fundamental debido a que refleja los ingresos y gastos de
una entidad durante un periodo especifico. A través del cual se puede evaluar la rentabilidad de la

empresa y detectar areas de oportunidad para mejorar su eficiencia y gestion de costos.

Se realizd 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
permitié analizar el impacto de la introduccion 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 afios 2022-2026

La evaluacion de los principales indicadores financieros proyectados para los proximos 5 afios
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 administracion eficiente de los recursos, lo que implica
que la empresa esta utilizando de manera efectiva sus activos y capital para generar beneficios y
aumentar su rentabilidad. Ademaés, el EBITDA, una medida de la rentabilidad operativa, también
experimenta un crecimiento sostenido, lo que sugiere un buen desempefio en la gestion de las
operaciones comerciales. Por otro lado, la capacidad de endeudamiento se mantiene baja y estable,
lo que refleja una gestion prudente de la deuda. En resumen, estos indicadores sugieren una
perspectiva financiera positiva para la compafiia, respaldando su capacidad para generar valor a

largo plazo y enfrentar desafios futuros.
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Tabla 13. Principales ratios financieros

Principales Ratios Financieros

Capital de trabajo (miles USD) 211574
Capacidad de Endendamiento 5.2%
Coste de ventas/Ventas 7.5%
Control de calidad/Ventas 6.4%
Beneficio Neto 22.2%
ROA. rendimiento del activo 10.5%
ROCE, retorno del capital empleado 14.1%
EBITDA (miles USD} 61,390

Fuente: Elaboracion propia 2022.

CAPITULO IX. EVALUACION FINANCIERA

9.1. Flujo de Caja

241.430 278,553
1.2% 1.2%
71.0% 6.5%
6.3% 6.2%

23.1% 24.0%

10.9% 10.9%
15.0% 15.4%
65,547 72126

321644 370,045
12% 1.3%
6.0% 5.6%
6.1% 6.1%

255%  268%
11.1% 11.1%
15.8% 15.8%
80424 87499

Se estima el flujo de caja econdmico generado por la alianza en un horizonte temporal de 5 afios,

desde el 2022 al 2026, tomando en cuenta la inversion realizada en el afio ‘0’ para la construccion

de edificios, adquisicion de maquinarias y la ejecucién de actividades de marketing, ventas y planes

de Recursos Humanos y Responsabilidad Social. Debido a que la alianza no contara con

financiamiento, no se incluye el flujo de caja financiero en el andlisis.

Tabla 14. Flujo de caja de la alianza

Flujo de caja de Ia ALTANZA

Afio 0 2022

Ingreso de ventas 25.986
Inversiones

(Edificios y Maquinarias) 10889 |- 13.000 -
Costos de ventas - 3499 -
Gastos de Mkt y Ventas - 2072 - 2217 |-
Plan RRHH - 1.219 - 1.155 -
Plan RRSS - 402 - 381 -
Costos fijos - 5.239 |-
Impuestos - 1973 -
FC Econ6mico - 14582 - 1.478

Fuente: Elaboracion propia 2022.

2023
31.134

11.460

2.050
2.182
1.133
374
5.258
3.707
4,971

2024
36.842

- 13439 -

- 2104 -
- 2.148 -
- 1.111 -
- 366 -
- 5302 -
- 4907 -
7.465

2025
43.160

12451 -

2174 -
2114 -
1.089 -
359 -
5353 -
6.400 -
13.220

2026
50.145

11.679

2.200
2.081
1.067
352
5410
8.145
19.209
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9.2. Célculo del costo promedio ponderado del Capital (WACC)

Para el calculo del costo de capital se aplica el modelo CAPM vy se obtienen las diferentes variables

necesarias para su calculo.

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 pagina datosmacro.com. Esta tasa representa el rendimiento de los bonos

americanos a diez afios 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 comparacién
con una inversion libre de riesgo. En nuestro caso, utilizamos el método de estimacion historico

para calcularla, utilizando la pagina de_Damodaran.com como fuente de datos. Para ello,

consideramos el indice que representa los retornos del mercado (S&P 500), un periodo de
analisis 1928 al 2022 y un tipo de promedio aritmético. Ademas, 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 inversion en comparacién
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 inversion sin considerar el efecto del endeudamiento. Para determinar el valor de Bu, se

consulté la pagina de Damodaran.com, relacionado a la industria estadounidense de Drugs

(Pharmaceutical), donde se encontro 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 inversion 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) sera
igual a la COK.
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Tabla 15. Célculo del costo promedio ponderado del Capital

Calculo del WACC

%2 Deunda D 0.0%

%o Patrimonio P 100.0%

Costo de denda Kd 15.71%
Tasa impuestos T 25%
COK (USD) Rf+b(Rm-Rf+Rp  12.54%

Tasa de riesgo Libre Rf 3.20%
rima por riesgo de mercado (Rm-Rf) 6.64%
Tasa riesgo pais Rp 1.70%
Relacion D/E D/E 0.000

Beta desapalancada Bu 1.15
Beta apalancada BL. Bu * (1+{1-T)*D/E) 1.15

WACC [D*Kd*(1-T+P*COK 12.54%

Fuente: Elaboracion propia 2022.

9.3 Analisis financiero con la alianza

Una herramienta imprescindible es el andlisis financiero, sirve para evaluar la viabilidad y
rentabilidad de un proyecto o inversion. En este sentido, se evalu6 la rentabilidad de la inversion
en funcién del flujo de caja esperado durante el periodo evaluado (2022 - 2026). Los resultados
muestran que la inversion es viable y rentable, con una Tasa Interna de Retorno (TIR) del 31% vy
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. Célculo del VAN y TIR

Afio 0 2022 2023 2024 2025 2026
FC Econémico - 14582 - 1.478 4971 T7.465 13.220 19.209
Flujo Econdmica: 1% 12,152

Fuente: Elaboracién propia 2022.

9.4 Conclusiones

Los resultados del andlisis financiero demuestran que la alianza Pillsens-CVS es financieramente
solida y rentable, con una Tasa Interna de Retorno del 31% y un Valor Actual Neto de 12,15
millones de ddlares, lo que indica que se trata de una inversion atractiva y con potencial de
crecimiento. Se espera que la alianza genere un flujo de caja operativo positivo en el segundo afio
de operacidn, lo que indica una buena rentabilidad y capacidad para pagar sus gastos operativos y

obligaciones financieras.
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CAPITULO 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 podra aprovechar la
amplia red de distribucion de CV'S para aumentar sus ventas en un 45% para el afio 2026,
asi como también incrementar su ROCE de 10.6% a 15% para el mismo afio. Por su parte,
CVS podré contar con un producto innovador y exclusivo como MoradOx, que le permitira
ofrecer una propuesta de valor (nica a sus clientes y reforzar su identidad de marca,
contribuyendo a sus objetivos de compromiso social empresarial.

MoradOx, el producto resultado de la asociacion 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 fabricacion
responsable con el medio ambiente y su origen en una agricultura organica y sostenible
responde a la alta demanda de los clientes que buscan productos que promuevan practicas
empresariales responsables y sostenibles.

El anélisis financiero de la alianza indica que la misma es viable y atractiva para Pillsens,
ya que se ha demostrado que es una inversion rentable con una Tasa Interna de Retorno
(TIR) del 31% y un Valor Actual Neto (VAN) de 12,152 millones de dolares.

Es crucial tener en cuenta que el logro del plan estratégico propuesto dependera en gran
parte de la eficiente ejecucion de los planes operativos correspondientes. Por ejemplo, el
plan de recursos humanos debe garantizar que los equipos estén alineados en términos de
visidn, objetivos y cultura empresarial a fin de asegurar el éxito de la alianza. El plan de
marketing, por su parte, seré clave para lograr una introduccion exitosa de MoradOx en el
mercado, destacando su valor agregado en la prevencion de enfermedades del corazén y

su compromiso con practicas empresariales responsables y sostenibles.
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10.2 Recomendaciones

e Para mantener su competitividad en un mercado en constante evolucién, es importante que
Pillsens siga invirtiendo en investigacion y desarrollo, y ofrezca soluciones innovadoras
gue se adapten a la necesidad y expectativa de sus clientes.

e Se sugiere gue Pillsens y CVS continten explorando nuevas oportunidades de sinergia,
gue les permitan seguir creciendo y expandiéndose en el mercado farmacéutico. Esta
estrategia de colaboracién fortalecera su presencia en el mercado, ofreciendo productos
innovadores y responsables a sus clientes, lo que a su vez maximizara sus beneficios

e La sostenibilidad y la responsabilidad social son cada vez mas importantes para los
consumidores y la sociedad en general. Se recomienda a Pillsens seguir fomentando
practicas responsables y sostenibles en todos sus procesos, desde la fabricacion del
producto hasta su comercializacion.

e Esimportante establecer indicadores de desempefio y llevar a cabo evaluaciones periddicas
tanto del producto como de la alianza para identificar oportunidades de mejora y garantizar
el éxito a largo plazo.

e Se recomienda que Pillsens vigile de cerca la evolucién de la industria farmacéutica y
minorista para estar informado sobre las tendencias y cambios que puedan impactar su
negocio. De esta manera, Pillsens podr4 aprovechar al méaximo las oportunidades del
mercado y mantener su posicion competitiva en el futuro.

e Laalianza con CVSy la comercializacion de MoradOx representan una gran oportunidad
para que Pillsens fortalezca su presencia en el mercado estadounidense. Por tal motivo,
Pillsens deberia centrar sus esfuerzos en consolidar su posicién en este mercado, a través
de estrategias de marketing y ventas efectivas.

e Ademas de la alianza estratégica con CVS, se recomienda explorar nuevas oportunidades
de colaboracion. Por ejemplo, Pillsens podria asociarse con organizaciones de
investigacion y universidades, con la finalidad de avanzar en la investigacion y el
desarrollo de nuevos medicamentos innovadores que aprovechen los avances en la biologia

molecular y la nanotecnologia.
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ANEXOS

Anexo 1. CVS - NUumero de tiendas del 2005 al 2021
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Fuente: CVS Health, 2022a
Anexo 2. CVS - Ingresos del 2005 al 2021 (millones de ddlares)
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Anexo 3. Tasa de inflacién mensual de 12 meses en los EE. UU. 2020-2023
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Fuente: Statista, 2021a

Anexo 4: Producto Interno Bruto en Estados Unidos, del 2016 al 2026
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Anexo 5. Poblacion residente de Estados Unidos por sexo y edad al 2021
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Fuente: US Census Bureau, 2022

Anexo 6. Cobertura de seguro de Salud en los Estados Unidos en 2020

Type of Coverage in 2020
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With health insurance
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Fuente: Keisler-Starkey & Bunch, 2021



Anexo 7. Comparacion de distribucion de copagos entre genéricos versus de marca

PRIMARY COPAY DISTRIBUTION FOR BRAND VS. GENERIC CLAIMS

s
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Fuente: Association for accessible medicines, 2021.

Anexo 8. Porcentaje de adultos en los EE. UU. que usan remedios seleccionados para tratar

0 prevenir condiciones de salud en 2021
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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 délares)
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Fuente: IBISWorld, 2022

Anexo 10: Costo de desarrollar un farmaco en los Estados Unidos en 2010

Cost of developing a drug in the U.S. from the 1970s until today (in million U.S. dollars)*

Pharmaceuticals: cost of drug development in the U.S. since 1975
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Anexo 11: Proceso de descubrimiento de farmacos

UNDERSTANDING THE DRUG DISCOVERY PROCESS

The process of discovering, testing, and eventually gaining approval for selling a drugis a long and arduous one. Here, we look at the different
stagesinvolved, and the approximate length of time that each stage takes, to eventually arrive at an approved drug that can be given to patients.
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1o acton, then the idensficatcon of that P ng. Efficacy and potential risks are wHicacy. Around T0% of arugs succeed in phase 1, estimated thet only aroune 1 in 5000 dreg candidates

couls potentially hit that target evalused betore human irints can begn 3% in phase 2, and 26-30% in phase 3. makes i all the way to approvel

IN VITRO STUDIES PHASE 1 TRIALS EVALUATION
What will the drug affect? |l

Understandings of the causes of diseases or Laberatory experiments en colls or meleules The primary gast of phase T trisis 4 10 detarmine the The reguiating by reviews the avidente provided
conditions can help resaarchers snaw wht Butside of thair sl bisioge al surresndings, This areg's side a¥pctn Additonally, how guickly the drug By the pharmaceutica cameany fer the drug's
procesaes ar pathways drugs 10 teal the condition ws some idea of 1< acy againit the fertified  matabolisad and excretnd from the hody cam be fficacy wnd sately Drsgs olering important
need 10 be abile o targel Vasgnt Texicity <an alng be Assessnd determined durng thewe trials advances are gven priority

pase2TRiALS _ J1 APPROVAL & MANUFACTURE
10,000+ compounds [

Compounds ate streened in Labecatory tests for ther Orugs that Look promesing i in vitro testing will Phase 2 trals hels 1o determing how etfective the 1 the benefits f taking the drug arw deamed ta
abiity to alfect the ident tied target. They are also prograss 10 testing o animals. Thesa include tests drug 15 in patents wha have the condition it is tryeg cutmeigh 05 risks, itis aproved. The cost of
scresned to check thiy dun'tinterte e with uther en laviculogy, etficacy, ang how guckly the drugs an 10 1reat. Cantrolled trials compare th sifects of the adrug that g hating approval s
related targuts. alisorbied nd sesequently eliminated. drug to that of a placebe estimatud (6 be 52,558 million
LEAD IDENTIFICATION REQUIRED STANDARDS PHASE 3TRIALS POST-RELEASE MONITORING
Which compa [
Though screemng @ unidkely to umcmver a periect Drugs must sndergo tasicity testing on at least two Gaages efficacy, dossge, and safety in s inrger After n drug is approved and svatatie for sae by
drug comddate, prosing compuands can te mammals {one non-radent), mcluding st least two popelation Also compares sHicacy to exisbng pabents, 1 is 3%l momitored for any side e¥ects in the
identified. T ¢ these mol e , betore they are siiowed to treatments, 35 well as interactions with other drogs general population that may not have occurred & the
modified to try and improve their activity. procred o clinkai trials in burmans. and elfects of citierent dosages. drug's clinkal frisls.

Fuente: Compound Interest, 2016

Anexo 12: Gasto Bruto Total en medicamentos de marca recibido por fabricantes y otros
actores interesados del 2013 al 2020
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Fuente: Brownlee & Watson, 2022
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Anexo 13: Participacion de mercado de los principales administradores de beneficios de
farmacia en el mercado de recetas de EE. UU. en el afio 2021

= All other PBMs + cash pay™* 4% \

Prime Therapeutics** 4%
+ Medimpact Healthcare Systems 4%

+ Humana Pharmacy Solutions 8% ~  + CVS Health (Caremark) 33%

UnitedHealth (OptumRx) 21%

- Cigna (Evernorth/Express Scripts)' 26%

Fuente: Drug Channels Institute, 2022

Anexo 14: Numero de patentes de medicamentos de gran éxito y otros medicamentos de

molécula pequefia que vencen en todo el mundo entre 2020 y 2026.
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Fuente: KPMG, 2020
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Anexo 15: Matriz EFE

MATRIZ EFE

Factores externos claves Pond. Calif. Total

Oportunidades 3.50
Rapido crecimiento del mercado minorista farmacéutico a
causa del aumento de enfermedades crénicas en todo el 0.15 5 0.75
mundo
Crec1m1,en‘.co exponencial del comercio electrénico 0.10 4 0.40
farmacéutico
Aproximadamente la mitad de las ventas a nivel mundial
de la industria farmacéutica se concentran en Estados 0.15 5 0.75
unidos con un 48%
Mayor uso del Big Data y la IA en la industria farmacéutica
en la etapa de I4+D de nuevos medicamentos, lo que 0.10 4 0.40
permite eficiencia de costos.
Gran numero de empresas farmacéuticas se estan
enfocando en otras unidades del negocio farmacéutico: 0.15 4 0.60
ensayos clinicos, bases de datos del genoma humano.
Las empresas farmacéuticas que apuesten por la
sostenibilidad ambiental seran recompensadas por los 0.15 4 0.60
consumidores.
Amenazas 0.40
Incertldum.bre en lo.s acuerdo.s de consolidacién debido a 0.04 ) 0.08
las regulaciones antimonopolio.
Regulacion estricta de la FDA, lo que puede afectar la 0.04 ) 0.08
disponibilidad y el costo de los medicamentos OTC.
Se prevé un decrecimiento progresivo de la economia en 0.04 ) 0.08
EEUU, proyectandose un PIB de 2.05% en el 2026.
Empresas farmacéuticas emergentes estan trabajando en

. . . 0.04 2 0.08
soluciones de software para la industria.
Propues.tas del goblerr.lo estadounidense para disminuir 0.04 ) 0.08
los precios de los medicamentos.
Total 1.00 3.90

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo 16. Modelo de Negocio de Pillsens

MODELO DE NEGOCIO PILLSENS

‘ 8. Sacios Clave ‘ 7. Actividades Clave

- Proveedores de materias - Investigacion y desarrollo de
primas y equipos nuevos medicamentos

- Empresas de investigacién - Produccién y distribucion de
contratadas (CRO) medicamentos

- Instituciones académicas y - Marketing y publicidad de
organizaciones de medicamentos

investigacién - Cumplimiento de regulaciones y

- Agencias gubernamentales estandares de calidad
y reguladoras (autoridades

sanitarias)

- Mayoristas y distribuidores B e e

- Infraestructura de 1&D

- Plantas de produccion

- Magquinarias

- Marca posicionada

- Personal calificado y especializado
- Propiedad intelectual

- Financiamiento

9. Costos

2. Propuesta Valor ‘ 4. Relacién con cliente ‘ 1. Segmento de mercado ‘

Empresa farmacéutica - Servicio al cliente personalizado - Cadenas de farmacias
comprometida con la - Atencion técnica especializada - Tiendas minoristas
investigacion, desarrollo y - Campafias y promociones - Supermercados

produccion de medicamentos - Alianza estratégica con - Compaiiia de seguros
innovadores y de alta calidad  mayoristas - Instituciones de salud

que se ajusta a las demandas de - Centros de investigacion y
sus clientes y del mercado en desarrollo médico

general. Se esfuerza -Instituciones académicas
constantemente por adaptarse a -Organizaciones sin fines de
las necesidades cambiantes del lucro centradas en la salud y el

mercado, garantizando la bienestar
satisfaccion de sus clientes al
brindar soluciones de salud

efectivas y confiables.

3. Canales

- Distribuidores y Mayoristas
- Area Comercial - FFVV

- Sitio Web de Pillsens

- Redes y medios sociales.

- Plataforma de comercio
electronico y venta en linea

5. Fuentes de Ingresos

- Costos de investigacion y desarrollo de nuevos medicamentos

- Costos de produccidn y distribucion de medicamentos

- Costos de marketing y publicidad de medicamentos

- Costos de cumplimiento de regulaciones y estandares de calidad.
- Costos administrativos y gastos generales.

Fuente: Elaboracion propia.

- Ventas a mayoristas y distribuidores.

- Ventas a tiendas minoristas y supermercados.

- Ingresos por contratos gubernamentales (licitaciones)
- Ingresos por Investigacion y desarrollados contratados
- Ingresos por licencias y patentes de medicamentos
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Anexo 17. Cadena de Valor de Pillsens

CADENA DE VALOR PILLSENS

- Gestion de las plantas de produccién

Actividades
Secundarias

Infraestructura

- Gestion de los recu

rsos financieros

- Gestidn de politicas y procedimientos
- Gestion de la cultura corporativa

Gestién de Personas

- Gestion de clima laboral

- Gestion del desempefio y talento
- Desarrollo de programas de capacitacion y entrenamiento

- Implementacién de sistemas de recompensas y reconocimientos

Desarrollo Tecnoldgico

- Investigacion y adopcion de nuevas tecnologias

- Gestidn de recursos de Tl
- Gestion y Gobierno de datos

Compras

- Identificacion de proveedores confiables y competitivos para la adquisicion de materiales y suministros
- Negociacion de acuerdos con proveedores (términos de entrega, precios, plazos de pago, etc.)

- Desarrollo de estrategias de aprovisionamiento y abastecimiento

- Coordinacion y seguimiento de los procesos de compras con otros departamentos y areas

Logistica entrada

Operaciones

Logistica salida

Marketing y ventas

Servicios

- Gestion de la relacion con proveedores
(comunicacion, seguimiento de érdenes,
devoluciones, etc.)

- Recepcion y verificacion de los pedidos
de materias primas y materiales.

- Almacenamiento y gestion de
inventarios

- Monitoreo y gestion de los costos de la
cadena de suministro.

- Investigacién y
desarrollo de nuevos
medicamentos.

- Produccioén de
medicamentos

- Control de calidad
- Mantenimiento de

equipos y maquinarias
- Gestion de la cadena de

suministro

- Gestién de
pedidos de clientes
- Distribucion de
medicamentos

- Gestion de
devoluciones.

- Investigacién y analisis de
mercado

- Desarrollo y ejecucion de
estrategias de marketing,
publicidad y promocion

- Gestion 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 andlisis
de la satisfaccién del
cliente

Fuente: Elaboracion propia

Actividades primarias
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Anexo 18: Matriz VRIO Pillsens

Recurso y capacidad Valioso Raro | Inimitable |Organizado Impllca_n_ua
competitiva
S6lida posicion financiera Si Paridad
Competitiva
Tecnologia de punta para el disefio Ventaja
y produccion de productos Si Si competitiva
farmacéuticos Temporal
Gestion del talento humano como Ventaja
elemento decisivo dentro del Si Si competitiva
proceso de innovacion y tecnologia Temporal
Posicionamiento de la marca . . Paridad
- Si Si ..
Pillsens Competitiva
Alta inversion en la promocion Ventaja
- P y Si Si Si competitiva sin
publicidad
explorar
Productos diferenciados de alta . . . Venta]a_ .
. Si Si Si competitiva sin
calidad.
explorar
Inversién en 1+D de nuevos Ventaja
productos farmacéuticos, de Si Si Si Si Competitiva
manera sistematica y sostenible Sostenible
Flexibilidad y agilidad en la Ventaja
produccion y distribucién de sus Si Si Si Si Competitiva
productos. Sostenible
Capacidad para establecer alianzas Ventaja
estratégicas y colaboraciones con Si Si Si Si Competitiva
otras empresas y organizaciones Sostenible

Fuente: Elaboracion 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 produccion y distribucion 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 promocién 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 retencién de su personal clave y con
experiencia 0.04 2 0.08
Falta de planificacién eficaz en producciéon 0.03 2 0.06
Bajo impacto de Marketing en relacion a las ventas 0.03 2 0.06
Mejorar la eficiencia en los costos de producciéon 0.02 1 0.02
Planificacidn integral de ventas entre areas 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 100 | 310 |

Fuente: Elaboracién propia

Anexo 20: Ingresos de productos farmacéuticos OTC por segmento en EE. UU. (miles

millones délares)

|
A -
=] @
. N
e s

@ Analgesics
@ Cold & Cough Remedies Digestives & Intestinal Remedies
Hand Sanitizer Skin Treatment
@ vVitamins & Minerals

Fuente: OTC Pharmaceuticals, 2022
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Anexo 21. Matriz FODA

Fortalezas

Debilidades

Amenazas

Posicién financiera sélida con
suficiente liquidez para afrontar
compromisos de deudas a corto y
largo plazo.

Oportunidades

La pandemia de COVID-19 ha aumentado la conciencia
sobre la importancia del cuidado de la salud y la
prevencion de enfermedades, generando una tendencia
hacia habitos mas saludables y la bisqueda de productos
que fortalezcan el sistema inmunoldgico.

Falta de una estrategia de marketing
sélida 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 mas conscientes de que
sus decisiones de compras conllevan un impacto social y
ambiental, por lo cual tienden a preferir marcas que
adopten practicas sostenibles y tengan alto compromiso
social.

Baja eficiencia productiva en relacion
con sus competidores, lo que puede
limitar su capacidad para aumentar la
produccion y satisfacer la demanda
del mercado.

Presiones gubernamentales y de autoridades
sanitarias en los Estados Unidos para reducir
precios, lo que podria afectar los margenes de
ganancias de las empresas del sector.

Personal altamente calificado,
competitivo y comprometido.

La implementacion de nuevas tecnologias en la industria
farmacéutica (como el Big Datay la Inteligencia
Artificial) facilitan el desarrollo de medicamentos mas
seguros Yy eficientes, asi como la optimizacién de costos
y mejora en la eficacia de la 1+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 economia de Estados Unidos podria tener un
decrecimiento progresivo en los proximos 5 afios,
lo que podria reducir la demanda de productos
farmacéuticos.

Fuerte cultura de innovacion y
compromiso con la inversion en
investigacion y desarrollo.

El crecimiento exponencial del comercio electrénico
farmacéutico abre oportunidades para llegar a nuevos
clientes potenciales en diferentes regiones geogréaficas 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 produccién y
aprovechar al méximo 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.

Sélida gestion de la calidad que
garantiza la excelencia en el proceso
de produccion, a través de la
implementacion de certificaciones y
estandares 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 consolidacion en el mercado
farmacéutico, afectando el crecimiento y las
estrategias de expansion del sector.

Fuerte orientacion al cliente, que
permite comprender y satisfacer de
manera efectiva las necesidades de los
consumidores.

El aumento global de enfermedades cronicas ha
generado una creciente demanda de medicamentos y
tratamientos, lo que ha impulsado la expansion del
mercado minorista farmacéutico en todo el mundo como
respuesta a las necesidades de los consumidores

Falta de adaptacion al crecimiento
exponencial del comercio electrénico
farmacéutico.

Experiencia y conocimiento en la
gestion de cadenas de suministro
complejas que garantiza la eficiencia
en cada etapa del proceso.

Fuente: Elaboracion 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, Relacion con cliente

1. Segmento de mercado

- Agricultores y
productores de
maiz morado

- Centros de
investigaciéon y
desarrollo

- Certificadoras
especializadas

- Investigacion y desarrollo
de nuevos productos.

- Produccion de MoradOx.
- Comercializacion y
publicidad de MoradOx

- Coordinacion y
colaboracion con CVS en
cuanto a la distribucion y
venta de MoradOx.

6. Recursos Clave

- Capital humano altamente
capacitados para el disefio y
produccion de MoradOx.

- Plantas de produccion
modernas.

- Red de distribucion de
CVs.

- Personal especializado en
atencion al cliente.

- Ofrecer medicamentos naturales e
innovadores para mejorar la salud y prevenir
enfermedades, con una fuerte conciencia
social y ambiental en su fabricacion.

- Proporcionar productos exclusivos y Unicos
en el mercado, como MoradOx.

- Comunicar de forma transparente los
beneficios y propiedades de los productos
ofertados, brindando informacion 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
reputacion y experiencia de Pillsens y CVS.
-Asegurar una alta disponibilidad de los
productos gracias a la amplia red de
distribucion de CVS.

- Relacién 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.

- Envio de ofertas y
promociones a traves del
correo electrénico

3. Canales

Servicios de farmacia de
CVS:

-Farmacias minoristas
-Canales digitales
-Plataformas en linea
-Aplicativos moviles

Jovenes 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.

9. Costos

5. Fuentes de Ingresos

- Costos de produccién de MoradOx
- Costos de distribucion y logistica de MoradOx a través de CVS.

- Gastos de marketing y publicidad para la promocién de MoradOx
- Gastos de capacitacion a personal

- Ventas de MoradOx exclusivamente a través de los canales de CVS.
- Ventas de los demas productos de Pillsens a través de los canales de venta habituales

Nota: Elaboracion propia basada en Osterwalder y Yves Pigneur (2011)
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Anexo 23. Precios de Antioxidantes obtenidos de la tienda virtual de CVS

Q@PCVS rrescriptions v Health v  Shop v Savings & Memberships v <5earcn products and services

& Signin or @ Ci

antioxidant

How to getit | Fsent satitie
Filters.
| @ vitamins Clear A8
Ships Free Witn = 5
CarePass™
Category ~

BOGO Vitamin Deals (162

Health Goals 197
Vitamins A-Z (79)
Multivitamins (64]
Suppiements ®1
Minerals (19]
Herbals @4
Vitamins 0
©On Sale AN Nature Made CoQ10 200 mg
Heart Health Support Sofigel.
[ suy 1, Get 1 Free (1131 Naturo Made
[ suy 1, Get150% (58 ook de ok ke 20
or
0 sswor 60,99 US$
Ssa More 762¢ /08
Buy 1, Get 1 Free -Add 2 or
more to quaiifyl
Brand A
% In stock for shipping
Find a brand
Shos Froo With
CarePass™
oF with $35+ orcers
[ cvs Heamn 54)
[0 aibome (18 :
[ centrum n
[ Nature's Bounty (30
See More
Reviews A

[ sstars 33

[0 asarsamore (292

Ses More
Price A

Alani Nu Balance Women's
[ uncerss Support Capsules, 30

[ s5-s10 31 Alani Ny

[ sto-s1s oAk 22
O s1s-s20 105)

[ s20-s25 59 49,99 uss

[] s2sand over (®1 e

more to qualty!

New Arrival Db In stock for shipping

@Oﬂ

t @ Espaiol C Easyreorder [¥3 Track an order © Locations

Alani Nu Balance Powder
Supports Hormonal Balance,

Alani Nu

ek ke oy s2t

59,99 US$

$14.08

Buy 1. Get 1 50% Off - Add 2 of
more to quailfyl

b In stock for shipping

Free shipping with §35+

Add for shipping

Lims 15 pes

ers

Nature's Bounty Advanced Co
Q-10 Heart Health Supplem

ek Ay 20

Buy 1. Get 1 Free - Add 2 or
more to qualityl

3 in stock for shipping

Fuente: Imagen obtenida de CVS (n.d.)

~ 1 option:

Nature's Bounty Co Q-10 100
mg Softgels

Nature's Bounty

Fodkdkokok 5

Buy 1, Get 1 Free -Add 2 or
more to qualify!

b In stock for shipping
Ships Free Wih

@ CarePass™
or with §35+ orders

Add for shipping

Limit 15 per order

~ 1 option

CVS Healith Antarctic Pure Krill
il Omega-3 500mg

CVS Hea

Get 1 Free - Add 2 or
more 1o quaify!

b In stock for shipping

~ 1 options

CVS Health Coenzyme Q10
Softgels 200mg
ool

Jekdkokeok 75

54,99 USS

509¢/6a

Buy 1, Get 1 Free -Add 2 of
more to qualifyl

[ I stock for shipping

Ships Free With
CarePass™
Of with §35+ orders

Add for shipping

Limit 15

+2 option

Nature's Bounty Co Q-10
Softgels 200mg

Fodkdkok 33

47,99 US$

00¢ /03

Buy 1, Gel 1 Free -Ada 2 of
more to qualifyl

b In stock for shipping

Q) O store g

Showing 1-20 of 332 products

Nature's Bounty Co Q-10
Softgels 400mg, 30CT

Nature's Bounty

1.8 8 8 & &

54,99 US$
$141/0a
Buy 1, Get 1 Free - Add 2 or
more to qualityl
b In stock for shipping
Ships Free Witn

CarePass™
of with $35+ orders

Aud for shipping

Neurva Brain + Eye Health
Capsules with Lutein

Neurva

Fodododkok 1t

44,79 US$

$149/0a

Buy 1, Get 150% Off - Add 2 or
more to qualify!

+ More Do

[ In stock for shipping

Nature Made CoQ10 100 mg
Heart Heaith Support Softgel

Nature Made

ok ek 20

51,49 US$

Buy 1, Get 1 Free - Add 2 or
more to quaityl

s in stock for shpping
Ships Free With
CarePass™

of with 535+ orders

Auu for shipping

Nature Made Vitamin C Tablets
1000mg

*odek kA

43,79 US$

b In stock for shipping
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Anexo 24. Flyer promocional del nuevo antioxidante MoradOx

2 PiLLsENS

MoradOx

- One of the largest natural sources of antioxidant power.
- Contains 4 times more anthocyanins than blueberries.
- Enhances mitochondrial function and improve circulation.
- Reduces cholesterol.

- Helps you boost your immune system.

Superior An
Rich in anth

A

e & & i,
@e N -
-_a’ 2 . - = 100 Capsules - 500 mg
"°";&t;‘.

Fuente: Elaboracion propia.

Anexo 25. MoradOx - Demanda Proyectada para el 2022

Estado # Sucursales Poblacion % Pobl. 19- # Pobl. 19-54  # Pob Supl. Demanda Pillsens
CVsS Total 54 afios afios botanico (8.3%0) (7.4%)
California 1,150 39,995,077  |61.0% 24396997 [2,024950.75  |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: Elaboracidn propia basada en ScrapeHero (2023), World Population Review (2020), KFF (2021) y

Suruchi et al. (2021)




Anexo 26. MoradOx - Venta Proyectada 2022 -2026

0 0 024 0 026
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: Elaboracion propia

Anexo 27. Balance General SIN la Alianza

Hoja de Balance (miles USD) 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026

Activo
Activo Fijo

Edificios 91,602 90,434 82,597 81,607 80,592 80,370 79,581

Magquinaria 25,565 25,603 26,198 26,506 25,210 25,579 25,357
Total activo fijo 117,167 116,037 108,795 108,114 105,802 105,949 104,938
Activo circulante

Inventario de productos terminados 4,601 1,821} 577725118 566397175 555201348 544403282 533.728708

Cuentas por cobrar 10,410 11,934 10,751 10,561 10,520 10,199 10,021

Efectivo y equivalentes de efectivo 177,314 2311171 225428 231,816 255248 277919 301,518

Pasivo y Patrimonio Neto
Patrimonio Neto
Capital social
Otro capital restringido
Ganancias acumuladas
Beneficio para el afio
Total Patrimonio Neto

Pasivo
Largo plazo
Deuda a largo plazo
Deuda a corto plazo
Deuda a corto plazo
Pagos anticipados recibidos
Cuentas por pagar
Total pasivos

309,492

5,865
17,595
233192
22,321
278,973

26,979

3,540
30,519

360,909 °

6,095
18,285
265,533
27,081
316,994

40,227

3,688
43,915

360,909 :

5777
17,332
277359
27,289
327,757

15,021

2,774
17,795

351,057

5,664
16,992
298,675
25,878
347,209

0
3,848
3,848

372,126

5,553
16,659
318,189
26,771
367172

0
4,954
4,954

394,611

5444
16,332
338,197
28,822
388,795

5816
5816

417,010

5,337
16,012
359,822
29,058
410,230

6,780
6,780

Total pasivos y patrimonio

Fuente: Elaboracion propia

309,492

345552 351,057 372,126

394,611

417,010
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Anexo 28. Balance General CON la Alianza

Hoja de Balance (miles USD) 2020

Activo
Activo Fijo

Edificios 91,602

Maquinaria 25,565
Total activo fijo 117,167
Activo circulante

Inventario de productos terminados 4,601

Cuentas por cobrar 10410

Efectivo y equivalentes de efectivo 177,314

2021

90,434
25,603
116,037

1,821
11,934
231,117 ;

2022 2023
101,782 102,851
24,338 27,688
126120 130,539
635 623
10,859 10,702
218,589 234,469

2024 2025 2026
102,545 102675 101,977
28,726 28,593 28418
131,271 131,268 130,394
611 599 587
10,707 10,442 10,306
272412 316,330 365490

Pasivo y Patrimonio Neto
Patrimonio Neto

Capital social 5,865

Otro capital restringido 17,595

Ganancias acumuladas 233,192

Beneficio para el afio 22,321
Total Patrimonio Neto 278,973
Pasivo

Largo plazo

Deuda a largo plazo 26,979

Deuda a corto plazo

Deuda a corto plazo

Pagos anticipados recibidos

Cuentas por pagar 3,540
Total pasivos 30,519

Total pasivos y patrimonio 309,492

6,095
18,285
265,533
27,081
316,994

40,227

3,688

43,915

5777 5,664
17,332 16,992
277,359 308417
37,226 40,896
337,694 371,969
15021 -
3,488 4,364
18,509 4,364

356,203 376,333

5,553 5444 5337
16,659 16,332 16,012
342464 380,012 422,683
45,149 51,124 56,407
409,824 452913 500439
5177 5726 6,339
5177 5,726 6,339

415,001 458,639 506,778

Fuente: Elaboracion propia

360,909 :
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Anexo 29. Estados de Resultados SIN la Alianza

Cuenta de resultados (miles USD) 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026
Ventas netas 126,649 145,197 141,547 145,668 151,313 157,461 160,327
Costes variables
Rubbana
Compras de materiales y suministros 27,014 28,948 27439 31,104 33,254 34,900 36,281
Costes variables de personal 6,234 6,066 5,807 6,149 6,453 6,974 7,204
Transporte 85 106 58 57 56 54 53
AndyOx
Compras de materiales y suministros 16,051 15,920 19,968 21,951 23,763 25176 26,014
Costes variables de personal 8,709 7,844 7,509 8,245 8,729 9,244 9,502
Transporte 107 111 92 a1 89 87 85
Cambios en inventarios - 4377 2,961 116 113 111 109 107
Total costes variables 53.824 61,956 60,989 67,709 72,456 76,545 79,247
Beneficio bruto 72,826 83,241 80,558 77,959 78,858 80,917 81,080
Costes de marketing y ventas
Publicidad 3,531 4510 4,339 4318 4297 4276 4,255
Servicio al cliente 3,244 3,657 3142 3213 3,281 3,344 3,403
Investigacion de mercado 1,652 1,716 1,675 1,658 1,641 1,623 1,607
Total costes de marketing y ventas 8,427 9,884 9,156 9,189 9,219 9,243 9,264
Otros Gastos (RRSS) 173 170 167 163 160
Costes fijos
Administracion 10,643 11,061 10,484 10,279 10,077 9,880 9,686
Costes de despidos - - 0 0 0 0 0
Control de calidad 8,446 9,874 9,453 9,360 9,268 9177 9,087
Mejora en la eficiencia de costes 3,519 3,779 3,582 3,512 3,443 3,375 3,309
Costes del inventario de existencias 58 22 0 0 0 0 0
Total costes fijos 22,666 24,735 23,519 23,150 22,788 22,432 22,082
Beneficio operativo antes de Depr 41,732 48,622 47,710 45,450 46,684 49,078 49,573
Depreciacion
Edificios 3,888 4,760 4,286 4,049 4,000 3,951 3,940
Magquinaria 8,522 8,534 7,086 7,562 7,641 7,337 7,516
Beneficio operativo (EBIT) 29,323 35,328 36,338 33,839 35,043 37,790 38,118
Financiacion y Gastos
Intereses devengados 1,820 2,077 679 665 652 639 627
Int.exp. en préstamos a largo plazo 1,382 1,297 631 - - - -
Int.exp. en préstamos a corto plazo - - 0 0 0 0 0
Beneficio antes de impuestos 29,761 36,108 36,386 34,504 35,695 38,430 38,744
Impuestos directos 7,440 9,027 9,096 8,626 8,924 9,607 9,686

Beneficio para el afio

Fuente: Elaboracion propia

22,321

27,081

27,289

25,878

26,771

28,822

29,058
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Anexo 30. Estados de Resultados CON la Alianza

Cuenta de resultados (miles USD) 2020 1 2022 2023 2024 2025 2026
Ventas netas 126,649 145,197 141,547 145,668 151,313 157,461 160,327
Ventas netas - MoradOx 25,986 31,134 36,842 43,160 50,145
Costes variables 15% 22% 30% 38% 45%
Rubbana
Compras de materiales y suministros 27,014 28,948 27439 31,104 33,254 34,900 36,281
Costes variables de personal 6,234 6,066 5,807 6,149 6,453 6,974 7,204
Transporte 85 106 58 57 56 54 53
AndyOx
Compras de materiales y suministros 16,051 15,920 19,968 21,951 23,763 25176 26,014
Costes variables de personal 8709 7,844 7,509 8,245 8729 9,244 9,502
Transporte 107 111 92 9N 89 87 85
MoradOx
Compras de materiales y suministros 1,290 1,368 1,395 1,440 1,440
Costes variables de personal 378 115 448 479 509
Transporte 40 40 39 38 37
Otros costes 1,791 227 222 218 213
Cambios en inventarios 4377 2,961 1,403 1,376 1,349 1,322 1,296
Total costes variables 53,824 61,956 62,276 68,972 73,693 77,758 80,437
Total costes variables - MoradOx - - 3499 2,050 2,104 2174 2,200
Beneficio bruto 72,826 83,241 101,757 105,781 112,358 120,689 127,835
Costes de marketing y ventas
Publicidad 3,531 4,510 5130 5,035 4,941 4,849 4,758
Servicio al cliente 3,244 3,657 3,501 3,467 3,433 3,399 3,366
Investigacién de mercado 1,652 1,716 1,790 1,756 1,724 1,692 1,660
Total costes de marketing y ventas 8,427 9,884 10,421 10,258 10,097 9,939 9,784
Costes de marketing y ventas
Publicidad 1,097 1,094 1,074 1,054 1,034 1,015
Servicio al cliente 610 743 736 728 721 714
Investigacion de mercado 366 380 373 366 359 352
Total costes de marketing y ventas - MoradOx 2,072 2217 2,182 2,148 2114 2,081
Otros Gastos (RRSS) 1,621 1,537 1,507 1,477 1,448 1,420
Costes fijos
Administracién 10,643 11,061 10,904 10,690 10,480 10,275 10,073
Costes de despidos - - 0 0 0 0 0
Control de calidad + incremento MoradoX 8,446 9,874 10,342 10,747 11,274 11,827 12,407
Mejora en la eficiencia de costes 3,519 3,779 3,940 3,863 3,787 3713 3,640
Costes del inventario de existencias 58 22 0 0 0 0 0
Total costes fijos 22,666 24,735 25186 25,300 25,542 25814 26,120
Incremento por MoradOx - - 1,007 988 968 949 931
Beneficio operativo antes de Depreciacion (EBITDA) 41,732 48,622 61,390 65,547 72,126 80,424 87,499
Depreciacion
Edificios - incluye MoradOx 3,888 4,760 4,286 4,060 4,011 3,961 3,951
Maquinaria - incluye MoradOx 8,522 8,534 7,086 7,025 7,982 8,360 8,401
Beneficio operativo (EBIT) 29,323 35,328 50,018 54,462 60,133 68,102 75,147
Financiacion y Gastos
Intereses devengados 1,820 2,077 68 67 65 64 63
Int.exp. en préstamos a largo plazo 1,382 1,297 451 - - - -
Int.exp. en préstamos a corto plazo -
Beneficio antes de impuestos 29,761 36,108 49,635 54,528 60,198 68,166 75,210
Impuestos directos 7,440 9,027 12,409 13,632 15,050 17,041 18,802
Beneficio para el afio 22,321 27,081 37,226 40,896 45,149 51,124 56,407

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 31. La tasa libre de riesgo (Rf)

== Bono de Estados Unidos a 10 afios

 fRdin

« Espania - Rendimiento bonos del Estado .. Finlandia - Rendimiento bonos del Estado ...

Ver ademas> Tipo de cambio Prima de riesgo
Ultimo Var. Var. Mes Var. Ano Var. este Ano Fecha
2.41 0.13 -0.56 0.75 -0.47 07/04/2023

Evolucion: Rendimiento bonos del Estado a 10 anos

p— Rendimiento

Evolucion: Rendimiento bonos del
Estado a 10 afios

Fecha Rendimiento Var.
30/08/2022 302%  -007| (350
2010682022 3.00% 00
28/08:2022 3.18% o0z | [*%
271082022 3.20% 07 | |300
281082022 313% 0.00
241082022 3.14% 05| |278
231082022 300%  -007| |,
22/08/2022 3.16% -0,12
21/08:2022 3.28% 0.00| ,22
20/08/2022 2.28% mayo de 2022 @ jmniode2022 6 13 20 27
170812022 3.23% 0.04

>1 16/08/2022 320%  -0.10f
15108/2022 320% 018
141082022 2.48% 2
131082022 2.36% 0.19
Fuente: Bono de Estados Unidos a 10 afios (Datosmacro, 2023)
Anexo 32. La prima por riesgo (Rm-Rf)
Arithmetic Average Geometric Average
Stocks - T. Bills | Stocks - T. Bonds| Stocks - T. Bills | Stocks - T. Bonds

1928-2022 8.19% 6.64% 6.36% 5.06%

Std Error 2.05% 2.15%

1973-2022 7.33% 5.14% 5.90% 4.12%

Std Error 2.50% 2.75%

2013-2022 12.81% 13.08% 11.66% 12.32%

Std Error 5.31% 4.851%

Fuente: Historical returns: Stocks, Bonds & T.Bills with premiums. (Damodaran online, 2023).


https://datosmacro.expansion.com/bono/usa

Anexo 33. El factor Beta

Effective
Industry Name Number of firms Beta D/E Ratio Tax rate | Unlevered beta | Cash/Firm value
Advertising 58 1.63 44.95% 5.39% 1.22 9.35%
Aerospace/Defense 77 1.41 26.06% B.60% 1,18 3.77%
Air Transport 21 1.42 186.33% 10.47% 0.59 14.50%
Apparel 39 1.32 51.57% 12.04% 0.96 5.02%
Auto & Truck 31 1.54 50.19% 3.00% 1.12 8.67%
Auto Parts 37 1.47 42.66% 9.30% 1.12 7.13%
Bank (Money Center) 7 1.08 216.38% 16.25% 0.41 44.30%
Banks [Regional) 557 0.50 64.62% 18.84% 0.34 17.66%
Beverage (Alcoholic) 23 1.01 22.91% 9.35% 0.86 1.86%
Beverage (Soft) 31 1.30 15.27% 5.42% 1.17 2.66%
Broadcasting 26 1.32 146.83% 15.76%: 0.63 10.39%
Brokerage & Investment Banking 30 1.20 201.09% 15.32% 0.48 30.76%
Building Materials 45 1.28 28.93% 16.71% 1.05 4.44%
Business & Consumer Services 164 1.17 27.47% 9.43% 0.57 4.80%
Cable TV 10 1.26 107.27% 21.95% 0.70 1.47%
Chemical [Basic) 38 1.25 48.30% 9.83% 0.92 4.54%
Chemical (Diversified) 4 1.41 58.24% 12.02% 0.98 9.82%
Chemical (Specialty) 76 1.28 27.408 10.75% 1.06 5.00%
Coal & Related Energy 19 1.45 21.71% 2.28% 1.25 12.60%
Computer Services 80 1.17 32.56% 6.47% 0,54 5.21%
Computers/Peripherals 42 1.29 5.52% 9.13% 1.21 1.75%
Construction Supplies 45 1.26 30.13% 10.52% 1.03 4.15%
Diversified 23 1.04 21.24% 2.98% 0.20 467%
Drugs (Biotechnology) 398 1.24 13.32% 0.94% 1.11 7.14%
’ Drugs (Pharmaceutical) 281 1.27 13.62% 2.37% 1.15 2.56%
Education 33 1.10 30.61% 7.10% 0.590 9.90%

Fuente: Betas by Sector (Damodaran online, 2023b).
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