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RESUMEN EJECUTIVO

BioHaven es una empresa de origen finlandés que se dedica a la produccién y comercializacion
de analgésicos y antioxidantes, posee fabricas en Finlandia, Francia y Estados Unidos; es una
empresa cuya ventaja competitiva esta orientada en la investigacion y el desarrollo constante.

El principal problema que presenta BioHaven es su bajo desempefio en Estados Unidos debido
a que no posee una alta presencia y experiencia en dicho mercado. Asi mismo, con el brote del
COVID-19, se han presentado barreras en cuanto a los factores externos (resaltando los factores
econdmico y social; sin embargo, segun el analisis realizado, se observa que el pais se ha ido
recuperando progresivamente hasta el afio presente (2023) y es por esa razon que se espera un
aumento de las ventas.

El presente plan estratégico 2022-2027 busca determinar el plan de accion que la empresa debe
de seguir para aprovechar todas las oportunidades del mercado para incrementar ingresos y
aumentar su rentabilidad a través de la creacion de un nuevo producto para una alianza
estratégica con una empresa con alta presencia en el mercado estadounidense y una estrategia

interna orientada a eficiencia de costos.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion presenta la evaluacién de desempefio que ha tenido
BioHaven en el mercado de Estados Unidos, analizando la informacién corporativa de los
Gltimos 12 afos, esto con el objetivo de revisar los indicadores financieros del 2022 para que
sirvan de base en las proyecciones al 2027. Se realiza un andlisis externo sobre el mercado
estadounidense para determinar las oportunidades y amenazas y el analisis interno de
BioHaven para determinar las fortalezas y oportunidades.

Se plantea también una evaluacion interna sobre la empresa propuesta para la alianza, CVS
Pharmacy, con el objetivo de identificar las sinergias que se pueden lograr. Posteriormente, se
plasman los planes de trabajo por areas principales como Marketing, Operaciones,
Sostenibilidad, Recursos Humanos y Finanzas para la ejecucion de dicha alianza, asi como los

planes opcionales a los que podria optar BioHaven.



CAPITULO I. PERFIL COMPETITIVO DE AMBAS EMPRESAS

1.1 Consideraciones generales

El sector farmacéutico crece constantemente orientdndose a la investigacion y
desarrollo en el disefio de productos, procesos y distribucion con el objetivo de satisfacer las
necesidades de salud de los clientes, quienes son mas exigentes gracias al facil acceso a la
informacion. La pandemia por COVID-19 afect6 negativamente los ingresos del sector debido
a las restricciones de movilidad y reduccion de medicamentos recetados, mientras que la
demanda de suplementos vitaminicos y productos antioxidantes se incrementd. En este
contexto BioHaven, empresa farmacéutica, tiene el reto de continuar su crecimiento e ingresar
a nuevos nichos de mercado.
1.2 Historia de ambas empresas
1.2.1 BioHaven

Es una empresa farmacéutica transnacional de origen finlandés, fundada en 1865 por
Erik y Anni BioHaven y presente en tres paises: Finlandia, Francia y Estados Unidos. Se dedica
a la investigacion y fabricacion de medicamentos de venta libre y recetados, con reconocida
calidad e enfoque en la innovacion. Posee dos productos estrella: Rubanna (analgésico) y Andy
Ox (antioxidante), los cuales se venden sin receta en farmacias, tiendas por departamento y
supermercados. La compafiia cuenta con fabricas en Estados Unidos y Finlandia para abastecer
a sus mercados objetivos, con una participacion de mercado de 12.6% y 14.4%,
respectivamente. BioHaven ha optimizado la produccién, distribucion y gestion de inventario
en ambas sedes, ademas de invertir constantemente en investigacion y desarrollo (1+D) para
mejorar la calidad de sus productos y mantener el valor de su marca. En cuanto al marketing,
ha implementado estrategias mas agresivas de publicidad y servicio al cliente en Estados
Unidos y Francia, mientras que en Finlandia se enfoca en la calidad. Con el objetivo de ganar
mayor cuota de mercado en Europa y América, la empresa ofrece precios competitivos en un
mercado con competencia en precios.

e Vision. La visién propuesta por los autores de la presente investigacion es la
siguiente: Ser la empresa farmacéutica lider en Américay Europa dirigida a clientes
naturales enfocados en su bienestar, ofreciendo productos de prevencion y cuidado
de salud que sean de alta calidad y con los mejores precios del mercado, con el
objetivo de satisfacer su necesidad de salud a través de nuestro equipo de

colaboradores altamente capacitados (ver anexo 1).



e Misién. La mision propuesta por los autores de la presente investigacion es la
siguiente: BioHaven tiene como proposito fundamental transformar la salud del
mundo ofreciendo productos antioxidantes y analgésicos destacados por sus precios
competitivos y de alta calidad, desarrollados a través de un centro de investigacion
y desarrollo, orientado a personas naturales y juridicas, contribuyendo con el
cuidado del medio ambiente (ver anexo 2).

1.2.2 Consumer Value Stores (CVS) Health Corporation

CVS es una de las compafiias de atencién médica mas grandes del mundo, reconocida
por enfocarse en la innovacion y mejora de la salud de las personas. Las filiales de CVS Health,
entre las que se incluyen CVS Pharmacy (una de las cadenas farmacéuticas lideres en Estados
Unidos), CVS Caremark, CVS Specialty y MinuteClinic, con méas de 200,000 empleados. En
1963, CVS comenz6 como minorista de salud y belleza en Massachusetts, crecié con la
adquisiciéon de Melville Corporation, y sus programas de beneficios para los clientes. En el
2000 mejoraron el disefio de las farmacias e instalaron kioscos de impresion fotogréfica digital.
Actualmente, CVS cuenta con 10,000 farmacias en Estados Unidos y lidera los ingresos de
CVS Health. En 2021, CVS cambi0 su visién y misidn por un propdésito centrado en ayudar a
las personas con su salud con el corazén, basado en cinco comportamientos clave: i) Poner a
la gente primero, ii) Estar a la altura, iii) Unir fuerzas, iv) Crear simplicidad v) Inspirar
confianza.
1.3 Descripcion y perfil estratégico de BioHaven y CVS Pharmacy

Segun el modelo de las estrategias genéricas de Porter (citado en Kotler y Keller, 2016),
se debe buscar generar ventaja competitiva en base al disefio de la estrategia, que puede ser
Liderazgo en costos, Diferenciacién, y Enfogque o segmentacion (en costos o diferenciacion).

BioHaven se desempefia en un sector que busca ventaja competitiva a través del
liderazgo en costos a gran escala, su estrategia de crecimiento y penetracion de mercado es
importante para que la empresa continGe creciendo en volumen de ventas. La base de la
estrategia de liderazgo en costos es lograr bienes o servicios a un costo inferior que la
competencia para beneficiar al cliente con un precio menor y asi lograr ventaja competitiva. Es
importante buscar la reduccién y el control de costos, especialmente en los variables, y ser
precisos en los costos de ventas y publicidad como en la operacion general de la empresa.
BioHaven ha venido invirtiendo en mejorar su tecnologia y buscar eficiencias en la produccion
y distribucién de los productos.

Para CVS Health su estrategia es la diferenciacion ya que tiene servicios y

caracteristicas de calidad, distintivas, dificiles de imitar y valoradas por los consumidores,



invierte constantemente en 1+D, ofrece productos variados y de alta calidad. CVS Pharmacy,

cuyo negocio estd basado en la venta de productos farmacéuticos, tiene como estrategia el

liderazgo de costos, enfocado a los precios de los productos de sus farmacias.

Figural

Obijetivos y ventajas estratégicas de BioHaven y CVS
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1.4 Definicién del problema que enfrenta BioHaven al 2022
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El problema principal de la empresa est4 basado en el bajo desempefio obtenido en los

ultimos tres afos. A continuacion, se analizaran las causas.
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Existen cuatro problemas identificados:

e Mercado saturado. Debido a que en la actualidad existe una alta competencia a
nivel de canales de tiendas departamentales y se encuentra en una guerra de precios.

e Elmargen de ganancia es bajo al 2021. Al cierre del Gltimo afio, BioHaven cuenta
con una Rentabilidad para el Accionista (ROE') negativa, esto le brinda poca
maniobrabilidad en el mercado a corto plazo (se destaca un promedio bajo a nivel
de mercado actual manteniéndose en un 2.65).

e Presencia no competitiva a nivel de Estados Unidos. BioHaven tiene presencia
en Finlandia, pero posee poca presencia en Estados Unidos debido a la alta
competitividad en este mercado.

e Crisiseconomica en Estados Unidos postpandemia. Siendo uno de los paises mas
afectados por la pandemia, se espera una contraccion ligera de la demanda de
productos de venta libre y que el publico siga buscando medicamentos a menor
precio.

1.5 Enfoque y descripcion de la solucion prevista

Para incrementar el marketshare en Estados Unidos y visualizando que el mercado esta
en una etapa de maduracion, la empresa esta optando por una estrategia de costos.

La linea de trabajo propuesta es la siguiente: Expandir el alcance de BioHaven con
apoyo de una empresa farmacéutica con mayor presencia en el mercado y promover el 1+D
para mejorar la calidad y beneficios de los productos actuales, y sacar nuevos productos. La
propuesta de valor se enfocara en mejorar el bienestar del consumidor final impactando
positivamente en el medio ambiente, basandose en las tendencias del desarrollo acelerado de
la tecnologia y del incremento del uso de la medicina preventiva y personalizada.

1.6 Alcance de la propuesta

Se buscara tener una alianza estratégica con CVS Pharmacy ofreciéndole un producto
exclusivo llamado Andy Ox Advance, que se ofrecera en sus 5,587 farmacias de los 29 estados
del sury oeste que son los que tienen mayor demanda de antioxidantes. Los productos regulares
se seguiran distribuyendo en los canales de venta de BioHaven en Estados Unidos.

1.7 Limitaciones de la propuesta
Se promovera la creacién del producto antioxidante Andy Ox Advance, que sera de

comercializacién exclusiva de la alianza con CVS Pharmacy, mientras que los productos

1 ROE son las iniciales del inglés Return on Equity.



clasicos Andy Ox y Rubanna se continuaran vendiendo en las otras cadenas de farmacia
regulares.
1.8 Conclusiones

En base a lo expuesto anteriormente, se puede observar que BioHaven se desenvuelve
en un mercado de guerra de precios y no tiene mucha capacidad de flujo de caja; en
consecuencia, necesita enfocarse en ahorrar costos e incrementar las ventas, es por ello que se
esta planteando una alianza con CVS Pharmacy como estrategia de integracion horizontal hacia
atras, ofreciéndole un producto diferenciado y exclusivo con marca propia, que permita ganar
presencia y reconocimiento en el mercado de Estados Unidos, apalancado en un programa de
Bienestar y Prevencién para los consumidores finales. Asi mismo, se observa que ambas
empresas mantienen el mismo lineamiento en sus valores: CVS apunta a vender productos mas
baratos y eficaces, BioHaven apunta a lo mismo y esto se demuestra con la inversién constante
de 1+D y en la eficiencia en los costos operativos, por lo cual la sinergia entre ambas

corporaciones es viable.



CAPITULO II. ANALISIS EXTERNO

En el presente apartado se analizara el mercado de Estados Unidos para identificar las

oportunidades y amenazas que enfrenta BioHaven, por lo que se utilizardn algunas

herramientas como el Andlisis PESTEL, la Matriz de Atractividad del Sector y la Matriz de

Evaluacion de Factores Externos (EFE).

2.1 Andlisis del macroentorno
2.1.1 Anaélisis PESTEL

Se utilizard la herramienta conocida como PESTEL (Politico, Econémico, Socio-

demogréafico, Tecnoldgico, Ecoldgico y Legal) (David y David, 2017) para realizar un analisis

estratégico del entorno en el que operan BioHaven y CVS Pharmacy, evaluando los factores

que afectan hoy o en el futuro.

e Factores politicos. Dentro del gobierno de Biden (2021-2025) se tiene planeado lo

siguiente con respecto a la salud:

o

El gobierno de Biden esta enfocado a potenciar la Ley de Cuidado de Salud a
Bajo Costo, con la que se espera tener bajo una cobertura (Medicare) a mas del
97% de los estadounidenses.

Tiene dentro de los planes de salud acabar con la concentracion del mercado de
las farmacias debido al alto costo de las medicinas.

Derogar la excepcion de negociacion de precios de medicamentos con la
cobertura Medicare con las farmacéuticas.

Permitir a los estadounidenses comprar medicamentos de otros paises con el fin
de promover la libre competencia en el mercado.

Mejorar la oferta de genéricos de calidad, apoyando las propuestas de desarrollo

de genéricos debido a que son los mas usados para el tratamiento de males.

e Factores econdmicos. Al cierre del 2022, Estados Unidos tuvo una tasa anual de

inflacion del 7.68%, uno de los niveles inflacionarios mas altos desde 1982, esto

producto de la pandemia y también de la guerra Rusia-Ucrania; sin embargo, se

prevé que dicho porcentaje sufrird una contraccion en los siguientes afios segun el

Fondo Monetario Internacional (International Monetary Fund [IMF], s.f.). Estados

Unidos es reconocido por hallarse entre los primeros cinco paises del mundo con el

mayor PBI; asi, a finales del tercer trimestre del 2022, se vio un crecimiento del

0.8% respecto al trimestre anterior, recuperandose rapidamente, continuando su



liderazgo como una de las economias mas poderosas del mundo. Segun el IMF (s.f.),
se estiman proyecciones positivas para el 2027 llegando a alcanzar un ingreso per
capita de US$ 29,855. Se debe considerar también el aspecto politico-geografico
del pais, puesto que la gestion dentro de los estados con mayor PBI son claves para
el desempefio nacional. Los primeros quince estados son: California, Texas, New
York, Florida, Illinois, Pennsylvania, Ohio, Georgia, Washington, New Jersey,
Carolina del Norte, Massachusetts, Virginia, Michigan y Colorado, destacando los
estados del sur y oeste. Por otro lado, se puede concluir que también el sector salud
se vera beneficiado debido a que el 2022 ha cerrado como la quinta industria con
mayor participacion en el PBI del pais, segun Statista (s.f.d).

Factores socio-demograficos. Estados Unidos tiene una poblacion de 332 millones
de personas, siendo uno de los paises méas poblados del mundo, y un promedio de
alrededor de 35 habitantes por kilémetro cuadrado. En el 2021, los estados con
mayor poblacién dentro del territorio estadounidense eran los del oeste y sur, que
destacan por una gran presencia de jovenes y adultos entre 26 a 54 afios (KFF, s.f.),
y también por tener los estados con mayor poblacion, superiores a 10 millones de
habitantes (ver anexo 3). Asi mismo, hay que considerar que, de la mano del
crecimiento poblacional, se prevé un incremento en los gastos por cuidado de salud
hasta el 2026 de un 4.6%, segun Statista (Vankar, 2023), (ver anexo 4).

Factores tecnoldgicos. La evolucion tecnoldgica es una oportunidad de
disminucion de costos en la industria farmacéutica (Dukart et al., 2022). Una
consecuencia de la pandemia ha sido la concientizacion de la en inversion en 1+D
en todo el sector farmacéutico, la cual tendré una tendencia continua al alza en los
préximos afios (Statista, 2021). Los medicamentos genéricos preferidos por los
consumidores estadounidenses por su modico precio son beneficios que ha traido la
I+D; estos, al igual que el uso de la tecnologia blockchain, son promovidos por la
Food and Drugs Administration (FDA) (Lima, 2019). Otras tecnologias que brindan
maés beneficios en esta industria serian la automatizacion, el uso de Big Data, la
Inteligencia Atrtificial (1A), y el metaverso a largo plazo.

Factores ecologicos. Al 2021 se detectd que Estados Unidos es el segundo pais con
mayor emision de dioxido de carbono (CO2) y se observo un incremento de 6.5%
respecto del afio anterior, como consecuencia, la administracion de Biden-Harrys

reincorporé al pais en el Acuerdo de Paris contra el Cambio Climético,



comprometiéndose a reducir los gases de efecto invernadero a la mitad para 2030.
Para lograr esto, se invertiran US$ 370 millones en energias renovables, cuidado
del medio ambiente (reservas naturales y bosques) y la gestion de residuos.

e Factores legales. La politica de medicamentos en Estados Unidos regula el
desarrollo, produccion, comercializacion y seguridad de los medicamentos en el
pais, por medio de mecanismos legales y de instituciones privadas vy
gubernamentales. La FDA es el organismo que regula los medicamentos. Se
promulgaron varias leyes para aumentar el acceso de los pacientes a los
medicamentos, e incrementar el control de calidad y seguridad para asegurar su
eficacia. Las leyes de patente protegen a la industria farmacéutica, especialmente la
ley Hatch-Waxman ha estimulado el desarrollo de medicamentos genéricos.
Actualmente no existe un mecanismo directo de control de precios ni una politica
que dé cobertura de acceso a los medicamentos a toda la poblacién.

2.2 Andlisis del microentorno - Analisis y atractividad del sector
2.2.1 Anadlisis de las Cinco Fuerzas de Porter

Se aplicara el modelo de las Cinco Fuerzas de Porter (2008) para medir la competencia
de la industria, analizando y midiendo los recursos existentes para definir y planificar
estrategias que potencien las oportunidades y fortalezas para hacer frente a las distintas
amenazas y debilidades.

e Amenaza de nuevos competidores. La industria farmacéutica de Estados Unidos
representa mas del 45% de ingresos totales a nivel mundial hasta el 2021 y se
proyecta aun como lider en muchos afios mas. Pfizer, AbbVie, Johnson&Johnson,
Bristol Myers Squibb y Merck & Co encabezan las cinco mas importantes empresas
en el pais acaparando una gran cantidad del market share debido a su experiencia y
su alta inversion en 1+D para el lanzamiento de medicinas (Mikulic, 2022). Bajo
este contexto se identificaron las siguientes barreras de ingreso:

o Barreras legales: El gobierno de Biden y la FDA promueven la distribucién de

medicamentos genéricos para brindar al ciudadano precios finales bajos.

o Inversiones de capital. El sector requiere constante evolucion en los productos

para hacerlos mas eficientes y menos costosos, la produccion de medicamentos
requiere de una inversion en maquinaria especializada, para esto se requiere de

una alta inversion econémica.



o Economias de escala. EI mercado de analgésicos y antioxidantes se basa en

economias de escala. La mayoria de los analgésicos que consume el
norteamericano son genéricos con precios bajos y respecto a los antioxidantes,
existe gran variedad de productos naturales como alternativas.

o Diferenciacion de producto. El mercado de antioxidantes se basa en la

diferenciacion de producto con el objetivo de brindar opciones exclusivas a los

clientes interesados en el cuidado de la salud.
Bajo estos supuestos se podria considerar que la amenaza de ingreso de nuevos
competidores es moderada.
Poder de negociacion de proveedores. Los insumos de analgésicos y antioxidantes
no son raros de encontrar y, en la actualidad, se encuentran proveedores a nivel
mundial que los brindan; sin embargo, todas las empresas del sector farmacéutico
poseen estandares de calidad con sus proveedores debido a las legislaciones de
medicamentos en el pais. Concluyendo y poniendo en balanza todos estos pros y
contras, se podria considerar que el poder de negociacion de los proveedores es bajo
dentro del mercado estadounidense.
Poder de negociacion de clientes. EI mercado farmacéutico en Estados unidos es
amplio, lo que brinda a los consumidores un alto poder de negociacion, siendo
necesario ofrecer un servicio diferenciado para mantenerlos fieles. Asi mismo, la
actual inflacién del pais y el desarrollo tecnoldgico que les brinda mas informacion
ha llevado a los clientes a exigir medicamentos de alta calidad y bajo precio. Por lo
tanto, el poder de negociacion de los clientes en este mercado es alto, debido a la
variedad de opciones, competitividad en precios y acceso a la informacion.
Rivalidad entre competidores. La cantidad de competidores en Estados Unidos es
regular, aproximadamente se cuenta con diez empresas que lideran el market share
del mercado estadounidense, todas ofrecen productos variados al consumidor final.
La capacidad y experiencia en el sector hace que sus costos sean fijos para abarcar
economias de escala en el caso de analgésicos y diferenciacion de producto para el
caso de antioxidantes. Grandes farmacias como CVS, Wallgreen, entre otras mas
son las encargadas de brindar sus productos al consumidor final. Por la variedad en
los servicios y estrategias de fidelizacion de las empresas, se considera que la

rivalidad de los competidores es alta.

10



e Amenaza de productos sustitutos. Los productos sustitutos directos de los
medicamentos, especialmente los relacionados a la cura del dolor y preventivos
antioxidantes, son las alternativas naturales de los alimentos que se consumen. En
Estados Unidos el uso de la marihuana, que es considerada la principal medicina
alternativa contra el dolor, tiene una tendencia al alza hacia el 2024, siendo un
mercado en constante crecimiento. Con respecto a la comida saludable (frutas y
verduras), existe en la actualidad un boom en el pais por comer sano y llevar una
vida Optima. Por ejemplo, la demanda de arandanos que es un excelente
antioxidante, estd al alza a largo plazo. Por lo tanto, la amenaza de productos
sustitutos es moderada ya que existen alternativas; sin embargo, el precio de los
productos naturales siempre sera mas costoso, por lo que el nivel de amenaza del
producto sustituto tiene una relacion inversamente proporcional al precio; es decir,
mientras mas bajo el precio la amenaza es mas alta. En este caso la amenaza se
considera moderada, y respecto a métodos alternativos (como el uso de la
marihuana), estos aun se encuentran en una fase incipiente y con temas regulatorios
por observar.

2.3 Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE?)

En base al analisis del entorno, en la matriz EFE se destacan las variables de
oportunidad: Presencia de grandes distribuidores de OTC aparte de las cadenas de farmacias
convencionales y ventaja de tener zonas oeste y sur con alto Producto Bruto Interno (PBI) y
con poblaciones jovenes y adultas con tendencia al cuidado de salud. Por el lado de las
amenazas destaca la variable Impulso del gobierno estadounidense para comprar marcas

genéricas y la alta regulacion que ejerce la FDA.

2 David y David, 2017.
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Tabla 1

Matriz EFE
Evaluacion de factores externos Peso | Calificacion Vel

ponderado

Oportunidades

Zonas del oeste y sur con alto porcentaje de poblaciones jévenes y adultas | 0.10 1 0.10

con tendencia al cuidado de la salud (antioxidantes)

La tendencia a una alta inversion en I+D causada por la pandemia permite | 0.10 3 0.30

el mejoramiento de productos.

Tendencia en el pais a utilizar medios tecnolégicos para todo proceso: | 0.05 3 0.15

compras, distribucién, logistica, a raiz del COVID-19

Presencia de grandes distribuidores de medicamentos como Amazon, | 0.15 1 0.15

Wallmart, etcétera.

Amenazas

El actual gobierno promueve el uso de marcas genéricas para el consumo | 0.20 1 0.40

del cliente final, asi como la compra de medicamentos de otros paises.

Sector altamente regulado. Los cambios en las reglas por parte de la FDA | 0.15 2 0.30
en los procesos de desarrollo, produccién y distribucién de
medicamentos

Grandes marcas competidoras con alta presencia en el mercado | 0.10 2 0.20
estadounidense que abarcan gran porcentaje del marketshare
Se estima ain un nivel de inflacibn medianamente alto (2.5% | 0.15 2 0.30

aproximadamente) en los siguientes afios

1.00 1.09

Nota: Adaptado de David y David, 2017.
2.4 Conclusiones

La matriz EFE tiene un puntaje de 1.09, por debajo del promedio que es 2.5, esto
indica que la empresa actualmente no esta mitigando todas las amenazas y
aprovechando todas las oportunidades que ofrece el sector.

Se observa que en las zonas oeste y sur de Estados Unidos se encuentran los estados
con mayor potencial para el consumo de antioxidantes y analgésicos por tener un
alto PBI, gran demografia y concentracion de personas entre los 26 a 54 afios.
Existe una alta competencia con empresas de mayor tamafio con experiencia dentro
del mercado, por lo cual es necesario establecer una alianza estratégica que tenga
gran alcance y asegure mayor participacion en el mercado.

Se observa que para el producto de analgésicos los margenes son menores (debido
a que se maneja con economias de escala por el uso de genéricos), mientras que
para el caso de productos antioxidantes la barrera de entrada principal es la

diferenciacion.
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CAPITULO I11. ANALISIS INTERNO

En este tercer capitulo se analizardn los recursos y capacidades internas de CVS

Pharmacy y BioHaven para disefiar estrategias que permitan el beneficio de ambas empresas;

para ello se emplearan las siguientes herramientas: Modelo de negocio, cadena de valor,

analisis de areas funcionales, analisis VRIO y Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI).

3.1 Andlisis interno de BioHaven

3.1.1 Descripcion del nivel corporativo

BioHaven se fundd en 1865 en Finlandia por Erik y Anni BioHaven, dedicandose a la

fabricacion de medicinas. Actualmente opera en tres mercados: Finlandia, Estados Unidos y

Francia. Segun Mintzberg (Kotler y Keller, 2016), la configuracion de BioHaven seria del tipo

maquinal, con procesos formales y trabajo especializado en el nivel operario, eficiente, fiable,

preciso, enfocada en la calidad de sus productos, comunicacion formalizada a lo largo de la

organizacion, apoyada en una estructura administrativa con clara distincion entre las lineas de

mando medio y staff.

3.1.2 Partes de la Organizacion

Apice estratégico. Conformado por el equipo directivo y el CEO, encargados de
definir la estrategia por la versatilidad.

Linea media. Son los cargos de mando medio encargados de la supervision de los
operarios y del area comercial, como las jefaturas de Produccién, Abastecimiento y
Logistica, y Ventas.

Tecnoestructura. Se consideran dos roles principales, el area de 1+D y el de
Controlling, como factor importante de aseguramiento de la calidad de los
productos y parte clave de la organizacion.

Nucleo de operaciones. Conformado por los operarios de fabrica, empleados del
almacén, asesores comerciales y las nuevas posiciones de atencion al cliente para la
atencion a la alianza con CVS.

Staff de apoyo. Conformado principalmente por Contabilidad y Finanzas, Recursos

Humanos, Legal, Marketing y Responsabilidad Social Corporativa.

3.1.3 Mecanismos de coordinacion

Adaptacion mutua. Los equipos de I+D junto al area de Controlling estan en
constante coordinacion para asegurar la estandarizacion de sus procesos y de los

resultados de calidad que espera BioHaven.
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e Normalizacion de resultados. Es responsabilidad del Equipo Directivo junto al
CEO establecer objetivos corporativos del negocio, y de estos se desprenden los
objetivos de los equipos de trabajo.

e Normalizacion de procesos. Las jefaturas y operarios gestionan con base en
manuales e instructivos que sirven como guia para el desarrollo de sus actividades.

e Normalizacion de habilidades. Las areas de 1+D y de Controlling deben cumplir
con perfiles especificos alineados a la cultura y a los objetivos estratégicos de la
empresa.

e Supervision directa. Desde la Gerencia de Operaciones hacia sus jefes de
Produccion, Ventas, Abastecimiento y Logistica; y éstos a su vez hacia el nucleo
operativo.

3.1.4 Modelo de negocio®

El negocio es un Business to Business (B2B) donde la venta de los productos se realiza
bajo acuerdos comerciales con tiendas por departamento o supermercados. Parte del enfoque
en los Gltimos afios ha primado en mantener la calidad de los productos, lo que les permitio
tener preferencias a nivel de mercado en algunos sectores y posicionarse en la mente del
consumidor a nivel de valor de producto. Los segmentos de mercado estan orientados a dos
perfiles en particular: Personas que desean cuidarse de forma preventiva utilizando pildoras y
los que desean curar dolores con medicamentos de calidad sin receta médica (ver anexo 5), es
asi como la propuesta de valor se traduce en los dos principales productos Andy Ox y Rubanna
(ver anexo 6).

Las fuentes de ingreso se centran en las ventas de productos y la gestién de costos desde
la investigacion hasta la distribucion internacional. BioHaven mantiene socios estratégicos
importantes en el sector, como sindicatos y proveedores. Las principales actividades de la

empresa son la gestion de calidad, inversion en I+D y produccion (ver figura 3).

3 Osterwalder y Pigneur, 2011.

14



Figura 3

Modelo de negocio de BioHaven

Alianzas clawe

Actividades clawe
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Publicidad y gestion de
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Inversiones en desarrollo de
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Gestion de stock de
inventarios.

Recursos clawe

Fabricas de produccién en
Finlandia y Estados Unidos.
Capacidad productiva.

Accesibles y de venta libre en
tiendas y supermercados.
Concibi6 una pastilla para la
salud general.

Antioxidantes naturales y de
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Productos reconocidos por su
calidad.

Servicio de atencion al
cliente a través de
minoristas.

Canales

Tiendas por departamento.
Supermercados.

No requieren receta.

Adquirir productos naturales.

Les gusta comprar salud en
forma de pildoras.

Prevenir enfermedades.
Mantenerse saludable.
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Efectividad algo incierta.
Temor por contraer ciertas
enfermedades.

Confianza en rpoductos.

Disfrutar de los beneficios del

cliente.

Reducir o aliviar dolores.
Temor a efectos secundarios
de medicamentos.

Es

tructura de costos
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Costo de produccién.
Inversién en calidad.
Inversién en 1+D.
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Compra de materiales.
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productiva.

Compra de los productos por minoristas.
Mercado asegurado por productos de calidad.

Nota: Adaptado de Osterwalder y Pigneur, 2011.
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3.1.5 Cadena de valor*

La cadena de valor de BioHaven, al ser un laboratorio farmacéutico, esta centrada en
los procesos de produccion, distribucidn, ventas, abastecimiento y atencién al cliente. En
cuanto a desarrollo tecnoldgico, es un pilar de la compafiia mantener inversiones constantes en
Investigacion, Desarrollo e Innovacién (I+D+i) con miras a alcanzar ventajas competitivas en
la industria. El aprovisionamiento esta enfocado en la compra de materia prima para
analgésicos y antioxidantes, y maquinaria especializada para la fabricacion de productos.

En cuanto a Marketing, el equipo de BioHaven establece estrategias de publicidad,
promocion y marketing con el objetivo de alcanzar posicionamiento de marca y el servicio de
postventa esta disponible para recoger el feedback del minorista que es el cliente final.

Por otro lado, el area de Recursos Humanos esta enfocada en mantener al mejor talento
y establecer programas de linea de carrera buscando desarrollar las capacidades de sus

colaboradores.

Figura 4
Cadena de valor BioHaven

Cadena de infrasstructura de 1z empresa: planificacion de la produccion, distribucion local v al

E exterior, ventag, servicios de atencidn al cliente, finanzas, abastecimisnto.

=]

(=9

@ Recurses humanos; seleccidn de personal calificado desde el mangjo de la empresa, servicios de

= atencicn al cliente, equipo directive, reorgamizacion de equipos segin zonas v productos.

()

=

:E Desarrello tecnolégico: fuertes inversiones en investizacion v desarrollo de productos

-

- Aprovisionamiento-compras: Compra de materia prima para medicamentos, maquinarias,
materiales de construccion, edificios. E-'-.

ua

LOGISTICA OPERACTONES LOGISTICA MARKETING SERVICIOS &

k] INTERNA o EXTERNA Y VENTAS POST VENTA

= Fabricacion de

E Almacena- medicamentos Recepcion de Publicidad v Servicio de

=N miento de has;tdﬁs en altos pedidos, promocion, atencicn al

£ analgésicos ¥ estindares de distribucién marketing cliente

= antioxidantes calidad local v al automatizado, postventa a

EE exterior, posiclonamien- traveés de

= enfrega. to de marca, incentivos.

) ventas, etcétera.

Nota: Adaptado de Porter, 1985.
3.1.6 Analisis de areas funcionales

e Desarrollo tecnologico. La empresa se ha enfocado en mantener a lo largo del
tiempo su inversion en 1+D, realizando inversiones de US$ 3 millones anuales en
promedio, esto ha permitido seguir manteniendo el nivel de calidad de sus productos

por sobre el mercado.

4 Porter, 1985.
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Tabla 2

Indicador control de calidad/ventas de BioHaven al 2022

Indicador 2018 | 2019 2020 2021 | 2022
Control de calidad/ventas | 9.06% | 9.57% | 10.65% | 8.65% | 9.60%

Nota: Elaboracion propia, 2023.

Tabla 3

Infraestructura de la empresa — Finanzas. Se observa que, en los Ultimos 5 afios,
el margen de Resultados antes de Intereses, Impuestos, Depreciaciones y
Amortizaciones (EBITDA®) ha ido descendiendo porcentualmente, con un ROE
negativo en el dltimo afio y la Rentabilidad de la Empresa sobre el Capital Empleado
(ROCE?) bajo a nivel de la empresa, esto debido al impacto de la guerra de precios

en la que BioHaven se ha visto envuelta.

Indicadores financieros BioHaven al 2022

Indicador financiero | 2018 2019 2020 | 2021 | 2022

Margen EBITDA 16% 15% 15% 15% 11%
ROE 0.7% | -21% | 6.9% | 83% | -3.3%
ROCE 21.02% | 20.91% | 9.01% | 6.81% | 3.35%

Nota: Elaboracion propia, 2023.

Operaciones. BioHaven ha realizado eficiencias en el proceso de distribucion de
productos, gestion de inventarios, y aprovechamiento de la capacidad productiva
que ronda del 98% al 100%. Asi mismo, estd enfocada en seguir realizando
inversiones en maquinarias para disminuir la cantidad de horas-hombre y con ello,
el gasto de la remuneracion. También han ejecutado inversiones en calidad para
mantener el valor de las marcas Rubanna y Andy Ox en la mente del consumidor.
Marketing. BioHaven implementd una estrategia mas agresiva de publicidad y de
servicio al cliente en los mercados de Estados Unidos y Francia, mientras que para
Finlandia se opt6 por una estrategia enfocada en calidad. En los distintos mercados
y a través de sus areas de servicio al cliente, busca invertir en incentivos para los
consumidores finales frecuentes. Al ser un mercado con competencia de precios, y
buscando tener un market share mayor, tanto en Europa como en Ameérica se tiene
precios competitivos, evitando impactos negativos en las ganancias del afio.
Recursos Humanos. BioHaven ha potenciado el crecimiento de su personal a
través de diversas acciones en los procesos de atraccion del talento, capacitacion,

gestion del desempefio, estructura de compensaciones, clima laboral y cultura.

5 EBITDA son las siglas del inglés Earnings Before Interest, Taxes, Depreciation, and Amortization.
6 ROCE son las siglas del inglés Return On Capital Employed.
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3.1.7 Analisis Valioso, Raro, Inimitable y Organizado (VRIO")

Dentro de la evaluacion de recursos que maneja la empresa se identifica lo siguiente:
Tabla 4
Analisis VRIO de BioHaven

Valioso| Raro | Inimitable | Organizacion
Aprovisionamiento P Igualdad competitiva

Desarrollo tecnolégico (inversion en 1+D) p p p P \entaja competitiva
sostenible
Recursos humanos (talento humano de p P Ventaja competitiva

alto compromiso) temporal
Infraestructura (gestion de planificacion Igualdad competitiva

de produccion) P

Logistica interna P Igualdad competitiva
Operaciones (produccion orientada al p P p P Ventaja competitiva
valor de marca BioHaven) sostenible

Logistica externa P Igualdad competitiva
Servicio de atencién al cliente p P p Ventaja competitiva por

explorar

Nota: Adaptado de Barney y Hesterly, 2010.
Desde sus inicios, BioHaven desarroll6 una ventaja competitiva en sus procesos de 1+D

y, gracias a los conocimientos de Erik BioHaven en marketing y atencion al cliente, se
desarrollaron estrategias para mantener la marca en la mente de los consumidores, logrando asi
fidelizar a clientes en mercados como Finlandia. Sin embargo, se cuenta con oportunidades de
mejora en los procesos de aprovisionamiento que vuelvan mas eficiente la gestion del stock.
3.1.8 Definicion de ventaja competitiva

Segun lo mostrado en el analisis VRIO, BioHaven busca mantener sus inversiones en
I+D y se preocupa por gestionar procesos que aseguren los estandares de calidad de los
medicamentos a través de sus areas de tecnoestructura, para asi estar alineados a la Oficina de
Calidad Farmacéutica. Segun la FDA, esto viene posicionando a la marca y manteniendo su
cuota de mercado a pesar de la volatilidad de las ventas por la actual guerra de precios con sus
competidores.
3.1.9 Definicidn de estrategia competitiva

BioHaven comenzd su actividad con una estrategia de diferenciacion, enfocada en la
busqueda de nuevos productos y manteniendo altos estandares de calidad para posicionar su
marca. Sin embargo, debido a la creciente competencia en el mercado farmacéutico, la empresa
tuvo que invertir en la eficiencia de costos, publicidad y servicio al cliente. Esto condujo a un
cambio hacia una estrategia de liderazgo en costos y precios bajos para mantener su relevancia

en la industria farmacéutica y sus relaciones comerciales B2B con las tiendas.

7 Barney y Hesterly, 2010.
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3.1.10 Conclusiones

BioHaven presenta areas de mejora en eficiencia economica y gestion de planeamiento,
pero también cuenta con capacidades aprovechables en colaboracion con un aliado. En relacion
con la alianza con CVS, no seria necesario crear una nueva empresa, sino realizar ajustes
internos para alinearse con las operaciones de CVS y generar mayor valor a través de un
producto repotenciado y venta especifica en sus farmacias, brindando un valor agregado al
cliente final. Por el lado de las fortalezas, BioHaven destaca por su inversion en I+D+i,
reconocimiento de sus productos de alta calidad y por reducir costos para alinearse con la
estrategia de la alianza. Establecer una fabrica en Estados Unidos reducird los costos de
distribucion a CVS y la venta a economia de escala ayudara a cumplir los objetivos de
reduccion de costos.

Se deben incorporar criterios de sostenibilidad para alinearse con CVS, que tiene una
mayor madurez en este aspecto. Ademas, se requiere de un equipo dedicado a la interaccion
con CVS, incluyendo atencion al cliente, abastecimiento de medicamentos y una inversion en
marketing para asegurar una ubicacion destacada en las locaciones de CVS'y lograr un impacto
positivo desde el lanzamiento de la alianza.

3.2 Andlisis interno CVS Pharmacy
3.2.1 Modelo de negocio®

El modelo de negocio de CVS Pharmacy es sélido, esta basado en varias alianzas
estratégicas con diferentes partners (incluyendo a algunas instituciones del Estado) con el fin
de brindar una gran gama de productos (preventivos y de tratamiento) y servicios diferenciados
por su calidad y precios bajos a través de varios canales digitales y presenciales; se enfoca
bastante en la relacién con el cliente debido a sus programas preventivos y campafas de salud.

En cuanto a la segmentacion de clientes, CVS Pharmacy se enfoca en todos los clientes
que deseen tratar una dolencia o deseen mejorar su salud con algiin medicamento preventivo,

siendo este un mercado amplio en territorio estadounidense (ver figura 5).

8 Osterwalder y Pigneur, 2011.
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3.2.2 Cadena de valor®

CVS Pharmacy cuenta con una cadena de valor estructurada y orientada al cliente, los

procesos se basan desde el servicio postventa hasta la adquisicion de medicamentos para toda

su cadena de farmacias. Hay que resaltar que CVS Pharmacy maneja de forma transversal la

Responsabilidad Social Corporativa (RSC, aspecto heredado al ser subsidiaria de CVS Health).

Entre los objetivos principales que tiene la empresa en este rubro se tiene el ahorro de agua,

mejoras de precios y mejorar la salud de las personas en base a perfeccionar sus planes de salud

(ver figura 6).

3.2.3 Analisis de areas funcionales

Desarrollo tecnoldgico. La empresa busca aumentar las capacidades tecnologicas,
con mas de 2 billones de usuarios en sus plataformas en 2021, un 55% mas que el
afio anterior. La Pharmacy App enrolo a mas del 70% de los clientes, desde ella se
pueden realizar solicitudes de servicios de vacunacion, informacion de la
prescripcion y solicitud de refill, ofertas de medicinas, delivery y también se ha
incluido tecnologia para que esta aplicacién sea utilizada por personas con
discapacidades visuales, tanto en espafiol como en inglés (Spoken RXx).

Infraestructura de la empresa (finanzas). CVS Health posee 4 segmentos de
operaciones: CVS Pharmacy, Health Care Benefits, Retail LTC (involucra
MinuteClinic, Health Hubs, entre otros) y Corporativo, los ingresos totales de todos
estos han tenido un incremento del 8.5% a comparacion del 2021. La distribucién
monetaria del segmento de CVS Pharmacy representa mas del 45% de todos los
ingresos totales de la corporacion, por lo que es la subsidiaria mas importante. En
adicion en dividendos se ha pagado un aproximado de US$ 660 millones (ver tabla
5). CVS Pharmacy ha tenido un incremento del 7.8% en cuanto a los ingresos con
respecto al afio anterior (2020), demostrando que la subsidiaria cuenta con un solido

respaldo financiero.

9 Porter, 1985.

20



Figura 5

Modelo de negocio CVS Pharmacy
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Nota: Adaptado de Osterwalder y Pigneur, 2011
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Figura 6

Cadena de valor CVS Pharmacy
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Nota: Adaptado de Porter, 1985.
Tabla 5
Participacion en los ingresos de los segmentos de operaciones de CVS Health
: Health care Pharmac : .
En millones . % . y % Retail / LTC % Corporativo % Total %
Benefits services
Ingresos 2021 82,186.00 2446 153,022.00 4554 100,105.00 29.79 721.00 0.21 336,034.00 100
Ingresos 2020 7546700 2442 14193800 4593 91,198.00 2951 426.00 0.14 309,029.00 100
Ingresos 2019 69,604.00 2334 141,491.00 4745 86,608.00 29.04 512.00 0.17 298,215.00 100

Fuente: CVS Pharmacy Informe 2022
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Operaciones. CVS Pharmacy mantiene el porcentaje de gastos operativos en 1%
en los afios 2021 y 2020, respectivamente. Existe un incremento de US$ 1.2 billones
en cuanto al ingreso operativo que esta siendo compensado por el manejo de precios
de los medicamentos (ver anexo 7). Este ingreso operativo esta relacionado a todos
los esfuerzos por actividades como campafias de retencion de clientes, generacion
de nuevos modelos de negocio y la creacién de descuentos en medicamentos, como
pronto pago por facturas a proveedores, y por exceder la cantidad solicitada por
contrato con proveedores. En conclusion, CVS Pharmacy est4 enfocada en el
crecimiento del market share en el mercado a través de un eficiente manejo de los
costos de las medicinas.

Recursos Humanos. CVS Pharmacy se ha preocupado por tener un equipo
multirracial ofreciendo igualdad de oportunidades sin ninguna clase de
discriminacion. En el 2021 se ha contado con un 45% de empleados racialmente
diversos. En cuanto al crecimiento profesional, CVS Pharmacy se enfoca en el
desempefio de sus empleados al brindarles programas de desarrollo laboral, ademas

de ofrecer segundas oportunidades a las personas que han salido de la prision.

3.2.4 Andlisis VRIO

En la evaluacion de recursos que maneja la empresa, se ha identificado lo siguiente:

Tabla 6

Andlisis VRIO de CVS Pharmacy

Valioso| Raro| Inimitable [ Organizacion

Aprovisionamiento P P

Ventaja competitiva temporal

Desarrollo tecnolégico

\entaja competitiva temporal

Recursos humanos

\entaja competitiva temporal

Infraestructura

Ventaja competitiva sostenible

Logistica interna

\entaja competitiva temporal

Operaciones

\entaja competitiva sostenible

Logistica externa

Ventaja competitiva sin explorar

Servicio de atencion al cliente

u|v|v|Uv|U|T|O
TW|TW|TOV|TW|TOV|TV|TO

v|o|o|O|(T|O|O|O
O|O|T|O|T|O|0|0

Ventaja competitiva sin explorar

Nota: Adaptado de Barney y Hesterly, 2010.
CVS Pharmacy destaca frente a otras cadenas de farmacias por tener el respaldo de

CVS Health que, al ser una subsidiaria, posee una infraestructura y operaciones robustos con

capacidad de responder a la demanda del mercado. Por otro lado, hay que sefialar que el flujo

de aprovisionamiento (adquisicion de medicamentos) no es algo destacable debido a que cuenta

con tipos de contratos comunes en donde predominan los descuentos en medicamentos y el

desarrollo tecnoldgico esta orientado mas a la explotacion de informacion (Big Data).
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3.2.5 Definicion de ventaja competitiva

Se puede observar que CVS Pharmacy es una empresa cuyo poder esta basado en
ofrecer una diversidad de productos y tener canales de atencion digitales para el cliente. Asi
mismo, tiene una ventaja fuerte en cuanto a la organizacion debido a que CVS Pharmacy tiene
alianzas con las clinicas (MinuteClinics y HealthHubs) en cuanto a los precios de
medicamentos. Finalmente, la gran presencia en Estados Unidos lo hace destacar en cuanto al
market share de mercado.
3.2.6 Definicidn de estrategia competitiva

CVS Pharmacy esta apuntando a una estrategia de costos debido a que sus esfuerzos
estdn concentrados en brindar descuentos y precios bajos al consumidor final, y en obtener
mejores negociaciones con los proveedores para disminucion de sus costos de adquisicion.
3.2.7 Matriz EFI

Con base en el analisis interno de la empresa se elabord la siguiente matriz EFI:
Tabla 7
Matriz EFI de CVS Pharmacy

Factores clawes internos | Peso | Calificacion | Valor ponderado
Fortalezas
1.- Crecimiento en ingresos financieros de venta de medicamentos 0.3 4 1.2
2.- Responsabilidad social implementada en todo el flujo operacional 0.05 3 0.15
3.- Excelente manejo de capital humano (capacitaciones, diversificacion) 0.05 3 0.15
4.- Gran presencia en el mercado farmacéutico en Estados Unidos 0.2 4 0.8
5.- Desarrollo tecnoldgico en el sector farmacéutico (CVS Pharmacy app) 0.1 3 0.3
Debhilidades
1.- Altos costos para compras y procesos de retencion de clientes 0.3 1 0.3
[Total 1 2.9

Nota: Adaptado de David y David, 2017.
3.3 Conclusiones

CVS Pharmacy es una empresa de farmacias con gran presencia en Estados Unidos, la
cual representa un gran porcentaje de ingresos totales de CVS Health. Cuenta con tecnologias
disruptivas y un gran poder de compra hacia sus proveedores buscando fidelizar a sus clientes
finales. CVS Pharmacy es ideal para realizar una sinergia debido a que su principal motivacion
es brindar productos de calidad y bajo costo buscando seguir incrementando su market share.
Es asi como, al realizar el analisis en ambas empresas, se obtienen los resultados presentados
en la tabla 8.

Se observa que CVS tiene la ventaja de manejar infraestructura y operaciones de alto
nivel, sin embargo, en cuanto a su desarrollo tecnoldgico, solo est4 enfocado a la distribucion

y explotacion de las tecnologias orientadas a canales de venta de sus productos, a diferencia de
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BioHaven que, al tener un giro de negocio orientado a la fabricacion de productos

farmacéuticos, brindaria la capacidad a CVS de salir al mercado con importantes innovaciones.
De la misma manera, la capacidad de logistica externa de CVS es bastante amplia y

puede ser aprovechada por BioHaven para incrementar el volumen de sus ventas debido a la

gran cantidad de canales que maneja.

Tabla 8

Matriz de cruce de capacidades de CVS y BioHaven

Valioso Raro Inimitable Organizacién

Aprovisionamiento o0 @
Desarrollo tecnoldgico TN CX ] o o
Recursos Humanos N N )
Infraestructura N () ) ()
Logistica interna N ] ()
Operaciones ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ . . o
Logistica externa TN ] () ()
Servicios atencion al cliente () [ ) () [ ) 0

cvs @

BioHaven ‘

Nota: Elaboracion propia, 2023.
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CAPITULO IV. ANALISIS DE MERCADO

Debido a la pandemia y al incremento de los costos de atencién médica, las personas
han optado por autogestionar su salud de forma preventiva y reactiva para enfermedades
menores, por lo que recurren a tratamientos sin receta médica. A continuacion, se presenta un
analisis descriptivo respaldado por fuentes del sector salud que afirma lo descrito previamente.
4.1 Mercado de productos farmacéuticos OTC

Los medicamentos Over The Counter (OTC, segun sus siglas en inglés) son aquellos
que se venden sin receta médica. EI mercado se subdivide en 5 segmentos: Analgésicos,
Medicamentos para resfriado, Remedios digestivos, Tratamiento para la piel, y Vitaminas y
Minerales. Estos productos vienen con su respectiva etiqueta informativa y se comercializan
en canales masivos como farmacias; poseen margenes mas bajos que los medicamentos con
receta, pero la alta lealtad a la marca y los bajos costos de I+D los hace atractivos.

Este mercado esta influenciado por la mejora en el acceso a las atenciones médicas (a
mayor acceso, mas medicamentos se adquieren); sin embargo, esto varia entre los paises por
factores como la legislacion nacional o cambios en la politica para mejorar el sistema sanitario.
Las tendencias mundiales de los OTC contintan hacia el uso de ingredientes naturales y para
Estados Unidos se espera que aumente el ingreso per capita de OTC a una Tasa de Crecimiento
Anual Compuesto (CAGR?X) de 4.6% al 2027, superior al mercado de Reino Unido, Alemania
y China (ver anexo 8).

4.1.1 Mercado de antioxidantes

Los antioxidantes son sustancias que previenen o retrasan el proceso de oxidacién
celular (envejecimiento) y su ingesta diaria ayuda a frenar o estabilizar a los radicales libres,
protegiendo al cuerpo contra problemas del sistema inmunolégico, pérdida de la memoria y
trastornos de &nimo, prolongando la expectativa de vida. Estos pueden encontrarse de forma
natural en frutas y verduras o ser fabricados como suplementos dietéticos (como las vitaminas
A, Cy Ey el selenio). El segmento de Vitaminas y Minerales se incrementa en 47% entre 2021

y 2027, como se aprecia en la figura 7.

10 CAGR son las siglas del inglés Compound Annual Growth Rate.
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Figura7

Ingresos mundiales en miles de millones de dolares

+46% 499,
+a9ve +47%

+18% +26%
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Resfriado y Analgésicos Vitaminas y Digestivos e Tratamiento Desinfectante
Tos Minerales intestinales de la piel de manos

Fuente: Statista

Elaboracion propia W 2021 w2027

Nota: Adaptado de Statista, 2021.
En la figura 8 se aprecia la evolucion del mercado de Suplementos y Vitaminas en los

Estados Unidos desde 2016 hasta 2024, donde se prevé que alcance los US$ 57,000 millones,
de los cuales alrededor de US$ 30,000 millones seran generados por Vitaminas y Minerales.
Figura 8

Distribucién proyectada del mercado de Vitaminas, Minerales y Suplementos en Estados
Unidos del 2016-2024

i .

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

B QOthers ®Enzymes ©Minerals Amino acids ®Botanicals B Vitamins

Nota: Adaptado de Statista, s.f.a.
Segun Statista (s.f.a), los adultos estadounidenses tienen interés en mejorar su salud y

calidad de vida, ya que el 98% consume vitaminas y minerales (ver anexo 9).
4.2 Segmento del mercado de antioxidantes
El segmento al que se dirige Andy Ox son personas adultas, que tienen de 25 a 60 afos,

preocupadas por la prevencion del envejecimiento y de enfermedades, y que buscan su
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bienestar general recurriendo a productos de calidad. AndyOx se encuentra dentro de los
productos farmacéuticos de origen natural. En un andlisis realizado por ReportLinker (2023),
se proyecta que el mercado global de antioxidantes naturales llegue a US$ 1.7 mil millones
para 2027, creciendo a una CAGR de 5.2% respecto al 2020. El foco de BioHaven es seguir
creciendo en el mercado potencial estadounidense con el nuevo producto Andy Ox Advance.
4.3 Comportamiento del consumidor

Segun el Global Wellness Institute (s.f.), el bienestar es un estado de salud integral a
través de los estilos de vida y existe una tendencia en el cliente por consumir productos
alimenticios naturales, ecoldgicos y sustentables para retrasar el envejecimiento. En una
encuesta aplicada por McKinsey (Callaghan et al., 2021) sobre el gasto anual por Bienestar,
las categorias Salud y Apariencia fueron las mas relevantes para los consumidores, con un 50%
y 20%, respectivamente (ver anexo 10). Es importante apreciar que el poco tiempo que tienen
los trabajadores para preparar sus propios alimentos los lleva a buscar opciones saludables y
faciles. Por otra parte, la pandemia por COVID-19 aument0 la sensibilidad de los consumidores
hacia los precios, optando por cambiar de marcas ante la poca diferencia entre estos.
4.4 Tendencias tecnologicas

Existe una tendencia de inversién en 1+D para el mejoramiento de productos, procesos
y servicios dentro del sector farmacéutico. Un ejemplo es el uso de telesalud que usa
dispositivos fitness portatiles o aplicaciones para evaluar la salud cardiaca, temperatura o
monitoreo de sintomas de enfermedad utilizando IA e 10T. El uso de aplicaciones también esta
al alza, observandose que el 58% de consumidores usaban aplicaciones para reservar citas en
el 2021 (siendo 55% en el 2020) y el 44% tomaba citas en linea (siendo 40% en el 2020). Un
estudio de Deloitte (Betts et al., 2020) demuestra que los consumidores de Estados Unidos han
incrementado en un 42% el uso de herramientas para medicion de estado fisico para mejorar
su salud, siendo antes un 17% en 2013 (ver anexo 11). También se vienen implementando
iniciativas de venta omnicanal por parte de los principales minoristas farmacéuticos, los que
han traido beneficiosas ganancias, siendo el crecimiento on line exponencial.
4.5 Evolucion de los antioxidantes

Los primeros estudios acerca de la funcion de los antioxidantes en la biologia se
enfocaron en su aplicacion para evitar la oxidacion de grasas insaturadas; sin embargo, el
descubrimiento de que las vitaminas A, C, y E actlan como antioxidantes revolucion6 el campo

y ratific la relevancia de estos compuestos en la bioquimica de los seres vivos.
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4.6 Tasa de crecimiento
Para el 2025 se espera que el mercado farmacéutico de Estados Unidos continte al alza,

con un crecimiento esperado de 4.2%, con ingresos por US$ 706,000 millones (ver figura 10).
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Figura 9

Crecimiento del mercado farmacéutico hacia el 2025

Estimated pharmaceutical sales and market growth to 2025

We expect developing markets,
including Africa, the
Commonwealth of Independent
States (CIS), the Indian
subcontinent and Latin America,
to fuel pharmaceutical growth.
Market growth in China is
expected to remain below
historical levels at a compound
annual growth rate of 4.5%. This
is due to the continued slowdown
of the major hospital sector.

B Estimated pharmaceutical sales - 2025.
Data is based on ex-manufacturer prices
at CER. Source: IQVIA
Estimated pharmaceutical market
growth. Data is based on the compound
annual growth rate from 2020 to 2025.
Source: IQVIA Market Prognosis Global
2021 1o 2025

Nota: Tomado de Betts et al., 2020.
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En la figura 10 se observa que las ventas de medicamentos OTC en Estados Unidos
siguen con una tendencia de crecimiento. En 2021 las ventas estimadas alcanzaron los US$
37,000 millones.

Figura 10
Ventas de medicamentos de OTC 1965-2021

[otal OTC drug retail sales in the U.S. from 1965 to 2021 (in billion U.S. dollars)

Note{s) United Stat

ToumaE CHPA Mo Drey Torhes BT . statista’
Nota: Tomado de Statista, s.f.b.
La figura 11 muestra el valor del mercado de los productos OTC en Estados Unidos

entre 2013 a 2024, con una proyeccion de US$ 42,000 millones al 2024. Es constante la
distribucion de los segmentos y hay una tendencia de crecimiento para Minerales y Vitaminas
de US$ 9,600 millones al 2017, con proyeccion de US$ 13,800 millones al 2024. Se prevé que
el mercado mundial de antioxidantes naturales alcance los US$ 4,140 millones para 2023
debido a la mayor conciencia de los consumidores respecto al uso de productos naturales para

el cuidado personal y las ventajas para su piel y cabello.
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Figura 11
Proyeccion del valor de mercado de OTC 2013-2024

£ +} 2 + tn - ~rac Mo ¢ i ¢} nit Ctatne frm N1 2 ¢ YOO A “
Value of the over-the-counter medicines market the United States from 2013 to 2024, by

Note(s) ted States, 2 to 201
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Nota: Tomado de Statista, s.f.c.

4.6.1 Proyeccion de OTC para CVS

Segun Statista (afio 4), se observa que la proyeccion de ingresos de los productos OTC
para CVS Health, se mantiene de 6.5% a 5.5% (ver anexo 12), a diferencia de los ingresos
previstos para CVS Health que tiende a ser incremental. Se puede deducir que el ingreso por
OTC sera incremental de forma anual, hallandose una tendencia hacia el 2030 (ver figura 12).
Figura 12
Tendencia de crecimiento de ingresos de OTC de CVS en billones de dolares
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Nota: Elaboracion propia, 2023.
Se observa que la tendencia es al alza, calculandose un incremento porcentual anual de

0.193% para los proximos 8 afos. A nivel de ingresos, se aprecia que CVS tiene contemplado
ganar US$ 15,029 billones al 2030 (ver anexo 13).
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4.7 Canales de comercializacion

Las farmacias seguiran siendo el canal mas asequible para la venta de analgésicos OTC
en los préximos afios, ya que muchas personas no pueden asistir al médico con regularidad y
confian en los productos de venta libre. En un estudio de Deloitte Insights (s.f.) se observa que
desde el 2013 ha venido aumentando el uso de tecnologia para cuidado de la salud y que el
42% de los consumidores estadounidenses dijeron que usan herramientas para medir el estado
fisico y realizar seguimiento a su salud. Gracias a la tecnologia existe una tendencia en el
desarrollo de la omnicanalidad y el crecimiento del canal on line continGia (e-commerce y apps)
en mayor proporcion que el canal off line (clinicas, centros de atencion médica y farmacias)
(ver anexo 14) (Brinckmann, 2022).

A finales del 2021, CVS Health anuncio el cierre de alrededor de 900 tiendas en los
siguientes tres afios, implementd una estrategia omnicanal de farmacias y cred el puesto de
director de Farmacia para promover la atencion médica integrada. También evalud los cambios
en los patrones de compra de la poblacion y las necesidades sanitarias futuras, siguiendo una
estrategia de una atencion médica mas barata, accesible y conveniente para sus clientes. CVS,
con Aetna, ha brindado a los consumidores canales de atencion integrados como parte de un
ecosistema de cuidado de la salud, incluyendo apoyo telefonico del administrador de atencion
y farmacéuticos en la tienda, mensajes de texto personalizados, laboratorios y centros de
iméagenes, Edificio MinuteClinic, CVS HealthHub, atenciones en el hogar, kits de salud y
atenciones primarias o preventivas. CVS Pharmacy tiene una importante participacion en este
ecosistema y es a través de ella que se comercializara Andy Ox Advance.

4.8 Conclusiones

En los proximos cinco afios se espera que la tendencia global por consumir
medicamentos de venta libre, y con ello antioxidantes, siga al alza con Estados Unidos, donde
las politicas y practicas gubernamentales refuerzan la inversién en 1+D y el crecimiento del
sector.

Las personas cada vez son mas conscientes por llevar un estilo de vida saludable,
buscan medicamentos que les ayuden a verse y sentirse mejor, priorizando productos naturales
y ecoldgicos. Durante la pandemia por COVID-19 se generaron cambios en el comportamiento
de los consumidores del sector salud, con una fuerte tendencia a la autogestion y prevencion,
estdn mas pendientes de lo que sucede en el mundo, buscan productos de menor precio, pero
con buena calidad, prefieren empresas sostenibles que se preocupan por el cuidado del medio

ambiente.
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Los avances tecnoldgicos permiten una mayor interaccién con las aplicaciones y
monitorear los estados de salud en cualquier momento desde los dispositivos electrénicos. Los
canales de venta on line vienen creciendo, sin necesariamente disminuir las ventas en el canal

off line, generando interacciones distintas con los clientes en el mundo omnicanal.
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CAPITULO V. PLAN ESTRATEGICO DE LA ALIANZA BIOHAVEN-CVS

En este capitulo se va a detallar la alianza estratégica que se realizara con CVS para
obtener beneficios para ambas empresas y el impacto en el mercado.
5.1Vision de la alianza

Las autoras de la presente investigacion proponen la siguiente vision de la alianza: Ser
la alianza con mayor sinergia entre fabricante y distribuidor en sector farmacéutico en Estados
Unidos dirigido a clientes juridicos y naturales que se preocupen por la salud, ofreciendo
productos de prevencion y cuidado de salud que sean de alta calidad y con los mejores precios
del mercado con el objetivo de satisfacer su necesidad de salud Optima a través de nuestra
atencion al cliente (ver anexo 15).
5.2 Mision de la alianza

Las autoras de la presente investigacion proponen la siguiente misién de la alianza:
Nuestra mision es brindar productos innovadores, de la més alta calidad y al mejor precio del
mercado, que fortalezcan la salud y el bienestar de nuestros clientes, acompafandolos a lo largo
de su vida.
5.3 Objetivo general de la alianza

El objetivo principal de esta alianza es generar mas ingresos y eficiencia de costos de
distribucion para BioHaven a través de economias de escala, mientras que por el lado de CVS
es ofertar a sus clientes productos de alta calidad y bajos costos, continuando con su objetivo
de mantener fidelizados a sus clientes.
5.4 Objetivos estratégicos de la alianza

Segun lo formulado en el punto anterior, tendremos los siguientes objetivos estratégicos
de crecimiento, rentabilidad y sostenibilidad:
Tabla 9
Obijetivos estratégicos de la alianza BioHaven-CVS

Verbo Condicion de Sujeto Redaccion del objetivo
cambio
Incrementar | Ventas En el segmento de Incrementar participacion del mercado
mercado de antioxidantes | en el segmento de antioxidantes en
en Estados Unidos. Estados Unidos.
Mantener La proteccion al En la fabricacion de Mantener la proteccion al medio
medio ambiente antioxidantes en la ambiente, la sociedad y la gobernanza
fabrica de Estados en la fabricacion de antioxidantes en la
Unidos. fabrica de Estados Unidos.
Reducir Costos de En el segmento de Reducir costos de marketing y logisticos
distribucion y mercado de antioxidantes | de productos en el segmento de mercado
compras de productos | en Estados Unidos. de antioxidantes en Estados Unidos.

Nota: Elaboracion propia, 2023.
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Tabla 10

Detalle de objetivos estratégicos de la alianza BioHaven - CVS

Objetivos estratégicos Indicador Meta
Incrementar Q de ventas en el segmento de mercado de En porcentaje Incrementar un 15%
antioxidantes en Estados Unidos. incremental anual (1) durante 5 afios
Conseguir la adhesion al Pacto Global de las Naciones En porcentaje | Cerrar el 10% anual de
Unidas para reforzar el compromiso de mantener la los gaps identificados
proteccion al medio ambiente en la sociedad y la Gobernanza. luego de la adhesion
Reduccidn de costos en marketing y publicidad en el En porcentaje | Reducir en un 10 % el
segmento de mercado de antioxidantes en Estados Unidos costo de productos
para CVS durante 5 afios (2)
Reducir los costos de operaciones de productos en el En porcentaje | Reducir en un 30% el
segmento de mercado de antioxidantes en Estados Unidos costo de operaciones en
para BioHaven, en alianza estratégica con CVS Estados Unidos en los 5

afios

Nota 1. El crecimiento anual entre el 2020 al 2021 en ventas de productos de CVS ha sido de un 6.85%, se esta tomando de
referencia éste para el calculo. Nota 2. El costo de compra de productos en CVS se ha incrementado en un 7.21% del 2020 al
2021, se apunta a que se tenga un incremento en este afio menor a este %, se apunta a 1% anual.

Nota: Elaboracion propia, 2023.
5.5 Planteamiento general de la alianza

Es una estrategia de alianza con sinergias, en donde se busca crear una ventaja
competitiva a través de un medio contractual, aprovechando las capacidades y recursos de
ambas empresas. La finalidad de la alianza de CVS y BioHaven es satisfacer los principales
objetivos que ambas empresas tienen. Por lado de CVS, se busca la diversificacion de
productos a un precio econémico, mientras que BioHaven desea aprovechar la capacidad de
Ilegada que tiene CVS al mercado con sus diferentes canales.

5.6 Modelo de negocio de la alianza

El modelo de negocio de la alianza consideraria desde la fabricacién del medicamento
Andy Ox Advance hasta la entrega de este a través de los canales comerciales de CVS
Pharmacy, aprovechando su buena relacion con los clientes, para expandir la presencia de este
nuevo producto en el mercado. La fuente principal de ingresos seria la venta del antioxidante
y, en cuanto a la estructura de costos, estara segmentado entre el proceso de fabricacion y los
costos de distribucién. En cuanto a la identificacion del segmento del mercado objetivo, el
enfoque estara en personas cuya prioridad es el bienestar de la salud de forma proactiva y la

propuesta de valor se traduce en el nuevo producto de la alianza (ver figura 13).
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Figura 13
Modelo de negocio de la alianza CVS Pharmacy y BioHaven
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5.7 Cadena de valor de la alianza

Las actividades de soporte y primarias serdn compartidas entre las capacidades de
ambas empresas, con responsabilidad de produccién, marketing y atencién postventa por
BioHaven y la distribucion y venta por CVS Pharmacy, como se observa en la figura 14.
Figura 14

Cadena de valor de la alianza
INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA

Proceso de control de Produccion, Finanzas, Organizacion, Direccion v Responsabilidad Social Corporativa
RECURSOS HUMANOS

Servicio de atencion al cliente, equipo de I+D, equipo legal v Directivo

DESARROLLO TECNOLOGICO

Investizacion y desarrollo, plataformas digitales para venta de productos

APROVISIONAMIENTO

Compra de AndyOx Advance, almacenamiento, gestion de inventario v distribucion 5
LOGISTICA | OPERACIONES | LOGISTICA MARKETING SERVICIOS g
INTERNA EXTERNA ¥ VENTAS POSTVENTA w
Gestion de inventano Fabricacion de Distribucion hacia Publicidad v promocion, Servicio de atencion =
v almacenamiento medicamentos la cadena de marketing automatizado, al cliente
basados en altos farmacias de posicionamiento de marca, | v postventa a través
estandares de calidad CVE Pharmacy alianzas estratégicas de incentivos

¥ ventas

Actividades PRIMARIAS | | Actividades SOPORTE

tha: Adaptado de Porter, 1985.
5.8 Estrategia y ventaja competitiva

Segun Porter, existen tres estrategias genéricas: liderazgo en costes, liderazgo en
diferenciacion y enfogue o segmentacion de mercado. Revisando el entorno macro, se observa
que existe un mercado farmacéutico maduro, en donde las barreras de ingreso de nuevos
competidores son altas y el poder de negociacion del comprador es elastico al precio (a menor
precio mas compradores), por lo cual la presente investigacion se enfocara en la estrategia de
liderazgo en costos.

Se producira un nuevo producto exclusivo para CVS Pharmacy, que seria Andy OXx
Advance, con un precio de venta menor al del mercado. El tipo de estrategia a utilizar seria la
de sin aportacién de capital social, debido a que tanto Andy Ox como CV'S Pharmacy utilizaran
sus recursos de forma individual para la ejecucion de la alianza. BioHaven opta por la creacion
de este producto optimizando los procesos de produccion y de generacion de la férmula,
generando ganancia para la farmacéutica, mientras que CVS Pharmacy aportara valor en la

ultima parte de la cadena de valor de la alianza con los canales y la distribucion en todo Estados
Unidos.
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5.9 Sinergias que genera la alianza

Esta alianza busca mayor eficiencia a partir de optimizar recursos y generar ventaja
competitiva en el valor econémico de vitaminas antioxidantes sobre la competencia actual en
Estados Unidos. BioHaven y CVS Pharmacy se enfocan en una sinergia operativa, donde
BioHaven se encarga de fabricar un producto de antioxidantes exclusivo a un costo bajo,
mientras que CVS Pharmacy se beneficia con la venta de dicho producto con un buen margen
de ganancia a través de sus canales de distribucién debido a este acuerdo de exclusividad. A su
vez, se desarrollara un programa de bienestar integral que acompafie a los clientes generando
fidelidad y una relacién sostenible a lo largo de la vida del cliente.
5.10 Matriz EFI de la alianza estratégica

En latabla 11 se observa el andlisis interno de la alianza, en sus fortalezas y debilidades.
Tabla 11

Matriz EFI de la alianza

Factores claves internos Peso | Calificacion Valor

ponderado

Fortalezas

1. Capacidad de elaboracién de productos nuevos usando 1+D 0.15 4 0.60

2. Reconocimiento de marca y amplia experiencia en industria | 0.05 3 0.15

farmacéutica y de laboratorios

3. Gran presencia de canales de venta en Estados Unidos 0.10 3 0.30

4. Capacidad productiva disponible debido a la presencia de una planta | 0.15 4 0.60

en Estados Unidos

5. Estandares de calidad altos en el producto ofrecido 0.10 3 0.30

6. Disefio de productos con precios competitivos a través de una | 0.15 4 0.60

propuesta de eficiencia de costos

Debilidades

1. Curva de aprendizaje por mejorar en la logistica interna 0.10 1 0.10

2. Diferencias culturales 0.05 2 0.10

3. Arrastre de deudas en el drea de produccién de antioxidantes 0.15 1 0.15

TOTAL 1.00 2.90

Nota: Adaptado de David y David, 2017.
5.11 Ejesdirectrices de la alianza

Los ejes directrices que guiaran el desarrollo del plan de la alianza estratégica son:

e BioHaven se encargara de crear Andy Ox Advance, que es un producto antioxidante
cuya formula regular esta repotenciada para la alianza con CVS Pharmacy, el
producto sera de venta exclusiva para CVS.

e La distribucion mediante canales directos al cliente sera gestionada por CVS
Pharmacy.

e BioHaven estara involucrada en la estrategia de marketing, trabajando con el equipo
de Business Intelligence de CVS para implementar programas de fidelizacion con

los clientes finales.
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5.12 Matriz FODA cruzado

Como resultado del ejercicio del andlisis de los factores internos y externos, se

identificaron 15 estrategias posibles para BioHaven (ver tabla 11).

5.13 Iniciativas estratégicas

Como parte de la estrategia de liderazgos de costos y segun el analisis FODA

presentado en la tabla 12, la alianza se enfocara en las siguientes iniciativas:

Implementar una presentacion exclusiva de antioxidante con pocas variaciones en
la férmula para alianza con distribuidor (CVS).

Invertir en el desarrollo de la planta ubicada en Estados Unidos para abastecer la
demanda préxima.

Continuar con el plan de inversion en I+D+i para los productos antioxidantes.
Implementar un plan de reduccion de costos operacionales.

Implementar un sistema de manejo de stock para logistica.

Implementar estrategias de fidelizacion de clientes mediante la Inteligencia de
Negocios (BI por sus siglas del inglés Business Intelligence).

Revisar acuerdos con proveedores de compra de insumos a un periodo mayor de

pago.

5.14 Conclusiones

Se determina que, en base a las estrategias escogidas, una de las principales es la

aplicacion de la alianza estratégica con la presentacion de un producto exclusivo de

antioxidante con CVS para tener méas ingresos utilizando economias de escala, mientras que

las demas estrategias enfocadas en reduccion de costos, mejora de eficiencia y programas de

fidelizacion se deberan soportar en el nuevo producto de la alianza estratégica.
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Tabla 12
Matriz FODA cruzado

FORTALEZAS

DEBILIDADES

1. Inversion constante de 1+D de
produccion dentro del mercado de
analgésicos y antioxidantes (9.6% en
control de calidad/ventas)

1. Gestién de inventarios
por mejorar, se maneja
un sobre stock en la
produccién

2. Capacidad de planta en Estados
Unidos (288,000 unidades) y en
Finlandia (407,000 unidades)

2. Existe una deuda de
largo plazo luego de 12
afios de US$ 101,240

3. Inversion en eficiencia de costos
de produccion anual

4. Foco de publicidad, invertir el 12%
de los ingresos por ventas.

5. Valor de marca y posicionamiento
durante 12 afios en la industria

6. Personal altamente capacitado

7. Conocimiento del consumidor a
través del manejo de Inteligencia de
negocios (Bl)

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

Zonas oeste y sur con alto porcentaje
de poblaciones jovenes y adultas con
tendencia al cuidado de la salud
(antioxidantes)

Tendencia a una alta inversion en
I+D, causa postpandemia que
permite el mejoramiento de
productos

Tendencia en el pais a utilizar
medios tecnolégicos para todo
proceso: compras, distribucion,
logistica, etcétera, a raiz del COVID-
19

Presencia de grandes distribuidores
de OTC como Amazon, Walmart,
etcétera

1. Implementacion de una
presentacion exclusiva de
antioxidante con pocas variaciones en
la férmula para alianza con algin
distribuidor (CVS, etcétera)

2. Inversion en el aumento de planta
de Estados Unidos para abastecer la
demanda préxima (F6,01)

3. Enfoque en publicidad de los
productos antioxidantes y analgésicos
(F5,03)

4. Continuar con el plan de inversion
en 1+D en antioxidantes y analgésicos
para garantizar su calidad (02,A1)

5. Implementacidn de estrategias de
fidelizacion mediante Bl (F7,01).

1. Plan de reduccion de
costos operacionales
(D2,01)

2. Implementar un
sistema de manejo de
stock para logistica
(D1,04)

3. Revisar los acuerdos
con los proveedores para
compra de insumos a un
periodo de pago mayor
(01,D2)

AMENAZAS

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

Se estima aun un nivel de inflacion
medianamente alto (2.5%
aproximadamente) en los siguientes
afios

Sector altamente regulado: Cambios
en reglas por parte de la FDA en el
proceso de desarrollo, produccion y
distribucion de medicamentos

Grandes marcas competidoras con
alta presencia en el mercado
estadounidense que abarcan un gran
porcentaje del market share como
Pfizer, Johnson & Johnson, LNK
como proveedores de marca blanca
de CVS

El actual gobierno promueve el uso
de marcas genéricas entre clientes
finales, asi como la compra de
medicamentos de otros paises.

1. Creacion de un producto nuevo o
cannabis (02,F1,A4)

2. Desarrollo de una cultura de
innovacion a nivel compafiia para
responder con eficiencia ante el
mercado (O5, Al)

3. Enfoque en desarrollo de los
colaboradores de la empresa (sobre
todo en el area de I+D) (05,A3)

4. Vender productos antioxidantes y
analgésicos como marca blanca a un
socio estratégico

5. Distribucion de analgésicos y
antioxidantes con marca BioHaven
utilizando cadenas como Amazon,
Walmart (F6.05)

1. Buscar acuerdos de
licitaciones con el
gobierno de Estados
Unidos, directamente
con BioHaven
(D2,A1,A3)

2. Acuerdos de
publicidad con clinicas
gue no pertenezcan a
CVS (D2,Al)

3. Compra de deuda con
mejores tasas en otros
bancos (D2,Al)

Nota: Adaptado de David y David, 2017.
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CAPITULO VI. PLANES FUNCIONALES

En este apartado se presentan los planes de las areas de Marketing, Operaciones,
Recursos Humanos, Sostenibilidad y Finanzas, detallando los objetivos, las actividades, los
indicadores de éxito y el presupuesto para cada area.

6.1 Plan de Marketing

BioHaven continuara la produccion de los productos Rubanna y Andy Ox manteniendo
la comercializacion en sus canales tradicionales. A su vez, mediante la alianza estratégica con
CVS, comercializard como producto exclusivo Andy Ox Advance siendo CVS el distribuidor
a través de sus canales de venta, utilizando la estrategia de desarrollo de producto y de
fidelizacion, desarrollando una experiencia unica del cliente final que perdurara en el tiempo.
6.1.1 Arquetipo del cliente de Andy Ox Advance

Es una persona adulta profesional, de 35 afios en promedio, quien realiza diversas
actividades y escaso tiempo libre, proactiva en el cuidado de su salud y en mantenerse joven,
que prefiere usar productos naturales y eco amigables, perteneciente al Nivel Socioeconémico
(NSE) B, que vive principalmente en los estados del sur y oeste de Estados Unidos. Para mas
detalles revisar la estrategia de segmentacion en el anexo 16.

6.1.2 Estrategia de la mezcla de Marketing

La combinacion tactica se desarrollara aplicando las 7P del Marketing:

e Producto. BioHaven creard Andy Ox Advance como producto exclusivo para la
alianza, que tendra una variacion en la formula base del Andy Ox regular, con una
composicion 98% de contenido natural, generando mas beneficios y menos
contraindicaciones. El envase estara compuesto de materiales 100% ecoldgicos
reforzando la imagen de marca ecosostenible. En cuanto al envasado, se manejan
dos presentaciones: frascos individuales de 50 capsulas y un pack anual de 8 frascos
(ver anexo 17), ambas presentaciones tendran etiquetas descriptivas sefialando los
principales beneficios, indicaciones de wuso, componentes, dosificacion vy
contraindicaciones, asi mismo los envases tendran una imagen QR interactivo.

e Precio. Se ofrecera un precio competitivo para ser un proveedor atractivo para CVS
(ver anexo 18), a comparacion de productos top de ventas en Amazon. El precio de
venta base serd de US$ 16 por un envase de 50 capsulas, con un margen de ganancia

del 20% por envase. Ademas, se ofreceran descuentos a clientes que adquieran el
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pack anual y se realizardn camparias de descuento del 5% en la recompra del pack
anual por envases vacios devueltos en locales autorizados de CVS Pharmacy.

Promocion. Al ser un producto exclusivo de la alianza, se promocionara a través
de los canales de venta presenciales de CVS, apoyandose en su fuerza de ventas. Se
trabajara el plan de comunicacion a partir del ecosistema digital (e-commerce, redes
sociales y plataformas de médicos). La estrategia consistira en incrementar el
Search Engine Marketing (SEM) para promocionar la marca y el sitio web de
BioHaven, mejorando la visibilidad en las paginas de los resultados de los motores
de busqueda, ademas de aumentar el marketing digital (SEO) con actividades
tacticas como mantener el disefio de la pagina web atractivo, moderno, con
tendencia a lo ecoldgico y natural. Las principales actividades, a través de las cuales
BioHaven busca potenciar la relacion de la marca con el publico objetivo son:

o Lanzamiento del producto. En las farmacias de mayor demanda de antioxidantes

se ubicarad un corner cerca de la principal puerta de ingreso con una pantalla
tactil de autoservicio interactivo, con premios para programas de bienestar
integral, sesiones gratuitas de masajes relajantes, yoga o mindfulness para
aliviar el estrés.

o Testimonios. Reforzar la seguridad y confianza hacia el producto a partir de

experiencias reales de influencers y entrevistas a bloggers.

o Relaciones publicas. Enviar notas de prensa a diferentes medios de

comunicacion relacionados con el bienestar integral, buscando construir una
excelente reputacion de marca, evidenciando vinculos con entidades de salud y
doctores reconocidos del sector. Las campafas publicitarias en el e-commerce
resaltaran la relacion con los programas de bienestar integral, branding e
identidad corporativa.

o Visual aid. La publicidad de apoyo fisicos se elaborard en materiales eco
amigables y estaran cerca a los tachos del plan de gestion de residuos.

o E-mailing. Dirigido al publico que participe en las campafias y a los doctores,
se enviaran correos con invitaciones a charlas educativas sobre el producto,
alimentacion y cuidado de la salud.

o Canal WhastApp. Para responder consultas inmediatas, implementando robots

o IA. BioHaven seguira a cargo del canal de atencidn al cliente en caso de quejas

por parte de clientes distribuidores como CVS.
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Figura 15

Plaza. Distribucion directa de las fabricas a CVS que se encargara de distribuir
Andy Ox Advance a sus diferentes canales de venta. Se trabajara la data de clientes
de CVS para evaluar las tendencias del perfil respecto a las visitas a sus farmacias
y a las compras efectuadas en sus tiendas. Las farmacias donde iniciara la venta del
producto son las ubicadas al oeste y sur de Estados Unidos, aunque la estrategia del

e-commerce podria tener algunos cambios de acuerdo con la data trabajada por Bl.

Cadena de distribucion de BioHaven

BIOHAVEN

Distribucidn
directa

“

Farmacias

Andy Ox
Advance

Plataforma
on line

Nota: Elaboracion propia, 2023.

Personal. Mantener el foco en la formacion y desarrollo profesional de sus
empleados mediante capacitaciones técnicas especializadas, fomentando una
cultura de innovacion y buen clima laboral. Los vendedores B2B seran
constantemente capacitados y brindaran una alta calidad de servicio. BioHaven
comparte comunicados sobre las capacitaciones en sus redes sociales para fomentar
la transparencia y el interés por el desarrollo profesional de su personal, asi genera
confianza y contenido de valor para los clientes finales.

Procesos. Garantizar la disponibilidad del producto en las tiendas CVS, asi como
la produccion y mantenimiento del stock en la cadena. El programa de Bienestar
Integral acompafara a los clientes en las diversas etapas de su vida, trabajando con
el area de Bl de CVS para investigar el mercado y dirigir las comunicaciones y
ofertas del programa, el cual tendrd dos enfoques: Educacion y Medicina
preventiva. En cuanto a Educacién, se lanzara una plataforma educativa en linea

respaldada por médicos e investigadores del UCLA Medical Center y el equipo de
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I+D de BioHaven, los temas estaran relacionados con la prevencion del
envejecimiento celular y el cancer a través de la ingesta de antioxidantes, sus
beneficios y contraindicaciones, habran espacios para los avances tecnoldgicos en
salud y otro de escucha a clientes donde estos planteen sus consultas y reciban
respuestas de un panel de expertos de BioHaven y entidades de prestigio como
Harvard Health Publishing de Harvard Medical School. En cuanto a Medicina
preventiva, se buscara generar mayor conciencia sobre un adecuado estilo de vida,
ademéas de invitar a los compradores frecuentes a participar en camparfias de
despistaje de cancer y sesiones de actividades para reducir el estrés, ofreciéndoles
descuentos y delivery gratuito en la recompra anual para fidelizarlos.

Posicionamiento. Andy Ox Advance se centra en su exclusividad y accesibilidad a
través de la cadena de farmacias CVS. Su ubicacion sera en el pasillo de vitaminas
y antioxidantes, con la presencia de promotores en campafias de salud preventivas
y de fidelizacion relacionados a los programas de bienestar integral. El equipo de
ventas B2B se caracterizara por mantener una presentacion pulcra y moderna,
ademas de poseer conocimientos técnicos avanzados sobre el producto.
Adicionalmente, en los canales de distribucion, paginas web y redes sociales de las
empresas de la alianza se utilizardn canales disruptivos como paraderos con
imagenes de codigo QR que deriven a compras en la web, dispensadores y paneles

digitales en centros de salud, centros comerciales, gimnasios, entre otros.

6.1.3 Estrategia de marca

Mantra de marca. Nutricion reforzada para un estilo de vida saludable (anexo 19).
Personalidad. Saludable, confiable y efectiva.

Razdn de preferencia. Andy Ox Advance es el aliado perfecto para personas
preocupadas por el cuidado de su salud y por adquirir productos de alta calidad, con
propiedades naturales, con ingredientes que brindan mayor eficacia en el cuidado y
mejoramiento de su calidad de vida, con productos a precio justo y que podran

adquirirse unicamente a través de la cadena de farmacias CVS en Estados Unidos.

6.1.4 Objetivos del plan de Marketing

Se enmarca en los objetivos estratégicos planteados, asegurando la sostenibilidad del

negocio (ver tabla 13). La estrategia para atender la demanda de Andy Ox Advance permitira

incrementar la venta de antioxidantes en los proximos cinco afios. Para el calculo de la demanda

proyectada se ha utilizado la media geométrica de los afios 2017 a 2022, encontrandose que la
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tasa de crecimiento anual de Rubanna seria de 5.14% mientras que la de Andy Ox seria 0.083%
anual sin alianza estratégica con CVS Pharmacy (ver anexo 20). En el caso de la alianza con
CVS Pharmacy se estima un incremento anual de 15% de la demanda para el nuevo producto.
El porcentaje de incremento (15%) basa en el comportamiento del mercado y también en los
ingresos futuros para los productos OTC que BioHaven producira para CVS Pharmacy.
6.1.5 Plan de actividades de Marketing

El plan recoge las actividades de la estrategia de mezcla de Marketing (ver tabla 14).
6.1.6 Presupuesto del plan de Marketing

El presupuesto de Marketing del periodo 2023-2027 requiere del financiamiento

necesario para lograr los objetivos planteados (ver tabla 15).

46



Tabla 13

Obijetivos del plan de Marketing

problemas

eglk*);fgq\ggo Objetivo de Marketing Enfoque Actividades Indicador de medicion 2023 2024 2025 2026 2027
Incrementar | Asegurar crecimiento en Ventas: Consolidar Porcentaje de participacién de 18% 23% 28% 32% 35%
en 15% la ventas y mayor Incremento | alianza con CVS | mercado
venta anual | participacion de mercado a | del valor Cumplimiento del | Porcentaje de cumplimiento del plan 100% 100% 100% 100% | 100%
en los través de camparfias always | hacia el plan de ventas
proximos 5 | ony comerciales puntuales | cliente Opticanalidad Cantidad de puntos de venta >50% | >50% | >50% | >50% | >50%
afios de acuerdo a las audiencias (eleccion de
de cada segmento. canales
adecuados)
Maximizar el rendimiento | CX: CX: Experiencia | Porcentaje NPS 40% 50% 60% 70% 75%
de la inversion Experiencia | del Cliente Porcentaje de retencion de clientes 50% 55% 60% 65% 70%
del Cliente Tiempo promedio de resolucion de 7Tmin. | 7min. | 7min. | 5min. | 5min.

Nota: Elaboracion propia, 2023.
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Tabla 14

Actividades del plan de Marketing

Objetivo Objetivo | Enfoque Actividades Indicador de medicion 2023 | 2024 | 2025 | 2026 | 2027
estratégico
Incrementar | Asegurar Ventas Consolidar alianza con CVS Porcentaje de participacion de mercado 18% | 23% | 28% | 32% | 35%
en un 15% el Inversion en SEM Aumento porcentual de clicks en los anuncios | 15% | 15% | 15% | 15% | 15%
anual la crecimient Inversion en SEO Aumento porcentual de vistos (trafico) de 10% | 10% | 10% | 10% | 10%
venta de o0 de ventas pagina en buscadores
antioxidante | y mayor Corner en 250 tiendas Corners 100% implementados, medir trafico 250 - - - -
sen los participaci de clientes
proximos 5 | 6n de Participacion de experto o referente | Cantidad de expertos participantes por afio 1 1 1 1 1
anos mercado Actividades con influencers Aumento de visitas a la web 10% 5% 5% 5% | 5%
Alianza con institucién médica # de auspicios 3 3 3 3 3
referente a través de auspicios
Sostenibili Estrategia de publicidad Cantidad de notas de prensa al afio 12 24 36 36 36
dad del Aplicacion de encuesta Top Of Posicién en Ranking TOM 1 1 1 1 1
negocio Mind (TOM)
Maximizar | Rentabili | Analizar la eficiencia de los costos Ratio de inversion en Marketing sobre los 25% | >25% | >25% | >25% | >25
el dad de la gestion de Marketing ingresos %
rendimient | Posicion | Programa de Fidelizacién Tasa de recompra. NPS 20%/ | 30%/ | 50%/ | 70%/ | 85%
o de la | amiento 40 50 60 70| /75
inversion de marca

Nota: Elaboracion propia, 2023.
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Tabla 15

Presupuesto de plan de Marketing

En miles
Obijetivo estratégico Objetivo Actividades 2023 | 2024 | 2025 | 2026 | 2027
Incrementar en un 15% | Asegurar el crecimiento de ventasy | Consolidar alianza con CVS 20 20 20 20 20
anual la venta de mayor participacion de mercado Inversion en SEM 1.2 1 0.6 0.6 0.6
antioxidantes en los Inversion en SEO 12 12 8 8 8
proximos 5 afios Corner en 250 tiendas 7 0 0 0 0
Costo experto o referente 2 2 2 2 2
Costo de influencers 18 18 12 12 12
Alianza con institucién médica referente a través de auspicios 9 9 9 9 9
Investigacién de mercado 10 0 10 0 10
Sostenibilidad del negocio Impulsar la presencia de la marca en la prensa y revistas 3 3 3 3 3
Aplicacion de encuesta top of mind (TOM) 50 50 50 50 50
Maximizar el rendimiento de la Analizar la eficiencia de los costos de la gestion de Marketing - - - - -
inversion Programa de Fidelizacion (costo de encuesta NPS) 50 50 50 50 50

Nota: Elaboracién propia, 2023.
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6.2 Plan de Operaciones

El proceso operacional de los laboratorios farmacéuticos (ver anexo 21) se divide en
ciclos: Adquisicion de materias primas y materiales de envase y embalaje, Almacenamiento de
materiales, Formulacion e impregnacién, Encapsulacion, Emblistado y estuchado. En varios
procesos se puede aplicar la automatizacion, como en el de encapsulacion/emblistado y control
de calidad; otro punto relevante es buscar estrategias para reducir los costos de materias primas.
6.2.1 Objetivos del plan de Operaciones

Como el objetivo principal es la reduccion del costo de produccion por unidad al 40%
para abastecer la demanda que tiene CVS en los sectores del sur y suroeste, es recomendable
el enfoque en eficiencias en los diferentes procesos de produccién, buscando alianzas
estratégicas con los proveedores, eficiencia en el proceso de control de calidad, encapsulacion
y emblistado/estuchado, utilizando la automatizacion de procesos en cooperacion con un
proveedor con experiencia en el campo como lo es Copa-Data. En la tabla 16 se presentan los
objetivos de Operaciones.
6.2.2 Plan de actividades de Operaciones

e Disminuir el costo de inventario de existencias al 50%. En los ultimos 5 afios se
observa un desbalance en el control de inventarios, lo que ocasiond altos costos que
afectaron los resultados financieros, por lo que se tiene como objetivo mejorar este
proceso a través de un control correcto de la proyeccion de la demanda y disminuirlo
en un 50% con respecto al 2022 para que siga manteniendose durante los proximos
5 afios (ver anexo 22).

e Reduccion en 10% anual del costo de materiales y suministros. Se requiere
realizar alianzas estratégicas de mediano a largo plazo con los proveedores para
mantener los costos de suministros durante los proximos 5 afios. Esta alianza se
basaria en el trabajo in situ de un representante del proveedor en la fabrica para que
realice el pedido de los insumos cuando se necesite; en ese sentido, el objetivo es
una reduccién porcentual de 5% anual en inversion de compra de suministros y
materiales de antioxidantes y Rubanna durante los 5 primeros afios. Esta alianza
seria posible gracias al acuerdo que se maneja con CVS de la produccién de Andy
Ox Advance (ver anexo 23).

e Optimizacion de costo de mano de obra por unidad. En la actualidad los costos
de mano de obra por unidad para Andy Ox y Rubanna son de € 35.14 y € 32.19 (ver

anexo 24). Se utilizara el servicio del proveedor Copa-Data (Pharma HMI) que se
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encargara de optimizar el empaquetado y encapsulacion. Se selecciond a este
proveedor por su experiencia con Pfizer y otros laboratorios de prestigio
garantizando el conocimiento y buen servicio (ver anexo 25), por lo que se espera
incrementar la produccion manteniendo la misma dotacion de personas en la cadena
productiva. La inversion es de US$ 4,000 mensuales aproximadamente, por uso del
software (por maqguinas e incluyendo soporte 24x7) y la instalacion tiene un costo
de US$ 150,000, que implica capacitacion, evaluacion de la maquinaria para
instalacion y la instalacion principal. Con esto se lograra una mejora sustancial en
el costo de mano de obra por unidad de ambos productos, optimizando el headcount
de produccion y mejorando la eficiencia en un 17% para Rubanna y 46% para Andy
Ox, respectivamente (ver anexo 26).

e Optimizacion de control de calidad. Se utilizara al proveedor Copa-Data con la
solucién Automatization Integration Layer, que permitird automatizar el proceso de
control de calidad, brindando alertas y acciones en caso de error en la produccion.
Este serd instalado en un solo centro de control que estara integrado con todas las
maquinarias de la linea de produccidn. El costo por la licencia del software es de
US$ 4,000 mensuales por el centro del control, y la inversién inicial de € 200,000
incluye capacitacion, instalacion de software y andlisis de equipos. El sistema, junto
con la inversion en automatizacion, genera un ahorro en 24% (ver anexo 27). Es asi
como se lograria una disminucién del costo unitario de produccion al 18% y 46%
en Rubanna y Andy Ox, respectivamente (ver anexo 28).

6.2.3 Presupuesto del plan de Operaciones

El presupuesto se presenta en la tabla 18.
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Tabla 16

Obijetivos de plan de Operaciones

Objetivo Objetivo de operaciones Area Indicadores de medicion Meta | 2023 | 2024 | 2025 | 2026 | 2027
estratégicos

Reducir el 40% | Disminuir el costo de inventarios al 50% | Produccion Variacién del costo de inventario 50% | -50% 0% 0% 0% 0%

del costo Reduccidn del 10% anual del costo de Variacion del costo de materiales y 5% -5% -5% -5% -5% -5%

unitario de materiales y suministros suministros

produccion Optimizacion del costo de mano de obra Costo de mano de obra (AndyOx y 60% -8% | -25% | -37% | -51% | -60%
por unidad Rubanna)
Optimizacion del costo de control de Porcentaje de costo de control de 25% | -47% | -45% | -39% | -32% | -25%
calidad calidad

Nota: Elaboracion propia, 2023.

Tabla 17

Plan de actividades de Operaciones

Objetivo
estratégico

Objetivo de operaciones

Areas

Planes de accion

Reducir en un
40% el costo
unitario de
produccion de
Andy Ox

Disminuir el coste de inventario en un 50%

Produccion

Reduccion del 10% anual de costo de
materiales y suministros

por unidad

Optimizacion del costo de mano de obra

Optimizacion del costo de control de
calidad

Realizar un plan de proyeccion eficiente con el objetivo de mejorar el costo de inventario

materiales y suministros

Establecer una alianza estratégica con el proveedor a largo plazo para la reduccion de

del proveedor Copa-Data

Implementar el proceso de optimizacion de empaquetado y encapsulacién con el apoyo

eficiencias en el control de calidad

Utilizar la solucion Automatization Integration Layer de Copa -Data para generar

Nota: Elaboracion propia, 2023.
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Tabla 18

Presupuesto del plan de Operaciones

En miles

Objetivo Planes 2022 | 2023 | 2024 | 2025 | 2026 | 2027
Disminuir el costo de inventario en Realizar un plan de proyeccion eficiente para mejorar el costo de inventario - - - - - -
50%
Reduccidn del 10% anual de costos de | Generar una alianza estratégica con el proveedor a largo plazo para la - - - - - -
materiales y suministros reduccion de los costos de materiales de suministros
Optimizacion del costo de mano de Implementar el proceso de optimizacion de empaquetado y encapsulacion - 2,936 | 3,024 | 3,360 | 3,744 | 4,128
obra por unidad con apoyo del proveedor Copa-Data (Pharma HMI)
Optimizacion del costo de control de Utilizar la solucion Automatization Integration Layer para automatizar el - | 2,736 | 3,024 | 3,360 | 3,744 | 4,128
calidad control de calidad (proveedor Copa-Data)

Nota: Elaboracion propia, 2023.
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6.3 Plan de Recursos Humanos

Para lograr los objetivos estratégicos planteados es necesario contar con el mejor talento
humano del mercado, por ello el plan estratégico de Recursos Humanos busca maximizar el
desempefio y productividad del equipo humano, a través de politicas y précticas que fomenten
el desarrollo profesional, con una cultura que refuerce el buen clima laboral, compromiso,
eficiencia, conocimiento técnico y trabajo colaborativo.
6.3.1 Objetivos del plan de Recursos Humanos

Estos objetivos estan alineados con los objetivos estratégicos del negocio, e incluyen
diversos procesos como la gestién de atraccion, seleccion y onboarding en la empresa, tener
sucesores mapeados para los cargos criticos y el top talent, para afectar lo menos posible
cualquier salida del equipo. Respecto a la gestion de capacitacion, es necesario medir las horas
anuales por persona para promover el crecimiento profesional, el porcentaje de capacitacion en
I+D y las capacitaciones técnicas; la cantidad de top talents que participan en los programas
de Desarrollo Individual para asegurar la permanencia y desarrollo del talento, concursos y
programas de reconocimiento por iniciativas de innovacion y de alta calidad, convirtiendo ello
en un factor de diferenciacion. Se realizaran diversas actividades para mantener un alto nivel
de clima laboral y engagement (compromiso) en los colaboradores. El equipo de HR Business
Partner debe velar porque la gestion de las personas impacte positivamente en los resultados
del negocio, por ello es que se medira la productividad, indice de ausentismo, rotacion y
retencion del top talent y cargos criticos. Se revisara la estructura y competitividad salarial de
la empresa, ademas de simplificar y digitalizar procesos, asi como externalizar aquello que
pueda generar ahorros.
6.3.2 Plan de actividades de Recursos Humanos

Ver tabla 19.
6.3.3 Presupuesto del plan de Recursos Humanos

La empresa tiene una vision de continuidad y sostenibilidad que se traduce en la

elaboracion del presupuesto del area (ver tabla 20).
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Tabla 19

Obijetivos del plan de Recursos Humanos

BSC ObJeF'v_o QLA 6 [REBITEES Area Indicadores de medicién Meta 2023 2024 2025 2026 2027
Estratégico Humanos
% tpl t
° procescasigei:aﬁzl;gogceme" y 100% 75% 75%|  100%|  100%|  100%
Horas de capacitacion anual por persona 12 6 8 12 12 12
Formadc |<|)? )( dfsarrollo ? trac.ct|or1,y % capacitados en 1+D (&reas técnicas) 100% 50% 85% 100% 100% 100%
el talento apacftacion — fo; participantes Top Talent en Programa
de Desarrollo Individual 100% 25% 30% 50% 75% 100%
% laborad
° ”“evgigg; d?r:g n(;:jrzgoproceso 100% 85%|  100%|  100%|  100%|  100%
# Reconocimientos en Concurso de
y . 7 7 7 7
Innovacion y Calidad 3 5
iy Cultura, % participantes en lanzamiento (y
Ofrecer productos Transformacion L. 100% 100% 100% 100% 100% 100%
4 ) Cultural Comunicaciones y refuerzo) de nueva cultura
cui?japcgg\;eeng?sr;m q Clima Laboral Indice de satisfaccion de empleados >85% 80% 85% 85% >85% >85%
que sean de alta Indice de engagement (compromiso) de >80% 75% 80% 80% >80% >80%
calidad y con los | 'nerementar empleados
mejores precios eficiencia / valor Ventas / dotacion // Produccién/ventas
del mercado de la empresa Indice de ausentismo 4% 8% 6% 5% 5% 4%
brindando un Incrementar _ Indice per_sonal categorlg Top Talent/ 75% 45% 5506 65% 70% 750
excelente servicio productividad del HR Business Nuevos ingresos en primera Ev. D.
i Partner % Rotacion Top Talent/Dotacion Ti
en la atencion personal 0 Rotacion Oera;stm/ otacion lop 5% 25% 15% 10% 5% 5%
% Ro@oid ficos/Dotacid
b otauonC ;:ggssc rci:il:gss/ otacién 5% 20% 10% 5% 5% 5%
# vacantes sin cubrir por mes 0 10 7 5 0 0
# dias cierre proceso R/S cargos criticos 8 90 45 25 15 8
Estructura y Atraccion y # Sucszfrzz :]rf;lt?(?jsdosT{)C?PaiEtl para 80% 20% 50% 70% 75% 80%
competitividad salarial | compensaciones % To gTaIent sobr)c/e 105/ ercado
° F’Compensacién saloarial 100% 50% 65% 70% 85% 100%
% 'mp'Z?ﬁg:a;;?rljff;fg:n‘t’zﬁab'e y 100% 30% 45% 50% 75% 100%

Nota: Elaboracién propia, 2023.
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Tabla 20

Plan de actividades de Recursos Humanos

Objetivo de Recursos

Formacion y desarrollo del talento

Capacitacion

Area Planes de accion
Humanos
Digitalizacion, automatizacion y outplacement en procesos de seleccion
Atraccion y Realizar Plan de Capacitacion Estratégica y Tactica

Incorporar Plan de Formacion 70-20-10 para Top Talent

Programa de formacion en Calidad, Procesos e Innovacion para equipo 1+D

Actualizacion y digitalizacion del programa de onboarding

salarial

Compensaciones

Cultura, Programa de reconocimiento para innovadores y proyectos de mejora
Transformacion Cultural Comunicaciones y [Lanzamiento de nueva cultura de ldentidad y frugalidad
Clima Laboral |Medicion de Encuesta de Clima Laboral y Engagement - Elaborar Plan de trabajo general y por areas
Creacion del Comité de Productividad Laboral
Programa para gestion del ausentismo y control de HHEE en plantas
Incrementar productividad del HR Business  |Gestion de recupero de subsidios al 100%
personal Partner Evaluacion de potencial (Matriz 9 box)
Seguimiento a rotacion Top Talent y cargos criticos
Programa de Mentoria para Top Talent para disminuir brechas de crecimiento profesional
Comités de dotacion y rotacion
Estructura y competitividad Atraccion y Programa de Mapeo de Mercado de Sucesores para cargos criticos y Top Talent

Revision de plan salarial y plan de ajuste a largo plazo para Top Talent y cargos criticos

Revisién de esquema de compensaciones y beneficios para equipos comerciales

Revision de estructura de bonos

Nota: Elaboracion propia, 2023.
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Tabla 21

Presupuesto de Recursos Humanos

Presupuesto de Recursos Humanos

En miles de US$

Objetivo de Recursos Humanos Area Planes de accién 2023120242025 (2026 | 2027
Digitalizacién, automatizacién y outplacement en procesos de seleccion 15| 10 7 5 5
Plan de Capacitacién Estratégica y Tactica 100 12 13 14| 15
Formacion y desarrollo del talento Atraccion y Capacitacion |Incorporar Plan de Formacion 70-20-10 para Top Talent - - - - -
Programa de formacion en Calidad, Procesos e Innovacion para equipo 1+D 9 9 71 73] 75
Actualizacion y digitalizacién del programa de onboarding 7.5 -l 35 -l 35
. Programa de reconocimiento para innovadores y proyectos de mejora 2.9 3] 31] 32 33
. . . Cultura, Comunicaciones y - — -
Elevar indice de satisfaccion laboral Clima laboral Lanzamiento de nueva cultura de identidad y frugalidad 13] 35 3 3 3
Medicién de Encuesta de Clima Laboral y Engagement - Elaborar Plan de trabajo general y por &reas -l 25 25] 25 25
Creacién de Comité de Productividad Laboral - - - -
Programa para gestion del ausentismo y control de HHEE en plantas - - - - -
Incrementar productividad del . Gestion de recupero de subsidios al 100% - - - - -
HR Business Partner — - -
personal Evaluacion de potencial (Matriz 9 box) - 2 2 - -
Seguimiento a rotacién Top Talent y cargos criticos - - - - -
Programa de Mentoria para Top Talent y disminuir brechas de crecimiento profesional - 5 3[ 31 3.2
Comités de dotacion y rotacion - - - - -
Atraccion'y Programa de Mapeo de Mercado de Sucesores para cargos criticos y Top Talent - 5 32| 33 34
Estructura y competitividad salarial . Revision de plan salarial y plan de ajuste a largo plazo para Top Talent y cargos criticos -l 15 13 9 9
Compensaciones — - — - -
Revisién de esquema de compensaciones y beneficios para equipos comerciales 31] 31| 315 32| 33
Revision de estructura de bonos - 7 9 10 10
Total presupuesto anual - Plan de Recursos Humanos 88.4| 105| 101| 92.4| 98.4

Nota: Elaboracion propia, 2023.
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6.4 Plan de Sostenibilidad

Se plantea fortalecer el desempefio de la alianza, aspirando a construir un modelo de

negocio sostenible y de largo plazo que cree valor para todos los grupos de interés.
6.4.1 Objetivos del plan de Sostenibilidad

BioHaven tiene como proposito fundamental transformar la salud del mundo a través

de productos reconocidos por su alta calidad y precios competitivos, dirigidos tanto a personas

naturales como a empresas, contribuyendo con la proteccion del medio ambiente. Para lograrlo,

se ha establecido una hoja de ruta que guiara el trabajo de la alianza en las siguientes 3

dimensiones durante los proximos afios:

e Dimension de Gobernanza y temas econémicos

O

Pacto Global de las Naciones Unidas. Se busca la adhesion a este Pacto para

afianzar el compromiso hacia la sostenibilidad, y que sirva de input para cerrar
las brechas actuales, informando anualmente mediante los reportes
Environmental, Social & Governance (ESG).

Seqguridad de la informacion. Se reforzaran procesos y capacitaciones en temas

de seguridad de la informacion y Cybersecurity, evaluando la contratacion de
una poliza de ciberseguridad que proteja la informacion de la empresa y de los
stakeholders.

Programa de compras responsables. Para asegurar que los proveedores no

solamente puedan pasar el proceso de Debida diligencia respecto a temas de
anticorrupcion y proteccion de los derechos humanos, sino también respecto al

impacto en la comunidad y el medio ambiente.

e Dimensién Ambiental

o

©)

Huella de Carbono. A través de esta herramienta se identificara el total de CO2

que la operativa genera bajo el Estandar Internacional 1SO 14064.

Estrategias Net Zero. Establecer objetivos para la reduccion de emisiones bajo

este estandar y analizar los resultados del calculo de la huella de carbono seran
el punto de partida para las metas de reduccion hacia el afio 2050, alineados a
lo establecido en el acuerdo de Paris de las Naciones Unidas.

Metodologia. Se realiza de manera progresiva en 5 fases que parten desde la
identificacion de las fuentes de emision hasta el disefio de la estrategia Net Zero.

Plan de Gestion de residuos, Generar informacion cualitativa y cuantitativa

sobre la cantidad y las caracteristicas de los residuos producidos por la empresa,
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6.4.2

6.4.3

buscando gestionar en base a una economia circular para aprovechar al maximo
los recursos materiales, alargando el ciclo de vida de los productos, reutilizando,
compartiendo o arrendando los mismo, imitando a la naturaleza donde todo

tiene valor y se aprovecha.

e Dimensién Social

o Programa de voluntariado. Implementar un programa integrado por los

colaboradores y que llegue a comunidades vulnerables a través de
organizaciones como Feeding America, en actividades como charlas sobre
salud, entre otras.

o Programa Diversidad, Equidad e Inclusién (DEI). Fortalecer una cultura

organizacional que promueva la diversidad y equidad, erradicando la
discriminacion a todo nivel.
o Programa de Liderazgo. Potenciar las habilidades de los lideres para su

crecimiento y aprendizaje global en beneficio de la empresa.

o Derechos Humanos. Realizar el proceso de Due Diligence para identificar y

evaluar los impactos y riesgos potenciales relacionados con el respeto de los
derechos humanos en operaciones propias y la cadena de valor, cubriendo
aspectos como trabajo forzoso, trafico de personas, trabajo infantil, libertad de
asociacion, derecho a la negacién colectiva, remuneracion equitativa,
discriminacion, entre otros.

o Grupos de interés cubiertos. Empleados, mujeres, nifios, comunidad indigena,

trabajadores migrantes, contratistas, comunidades locales, entre otros.
Plan de actividades de Sostenibilidad
En la tabla 22 se detalla el plan de actividades de Sostenibilidad.
Presupuesto de Sostenibilidad

En la tabla 23 se presenta el presupuesto de Sostenibilidad.
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Tabla 22

Plan de actividades de sostenibilidad

Objetivo de Area Iniciativa Indicadores de medicion Meta [2023 2024 | 2025 | 2026 | 2027
Sostenibilidad
. Participacion del personal 40%| 25%| 30%| 35%)]| 40%]| 40%
Programa de voluntariado — —
Promover # actividades por afio 6 2 3 4 5 6
inclusion y talento Recursos Humanos Reforzar una cultura de equidad Aumentar el % de compromiso
y Lo . q ' 0" P Y| 98%| 90%| 93%| 95%| 96%| 98%
diversidad e inclusion orgullo hacia la empresa
Reducir la huella de carbono Disminucién % de TCO2 25%|( 5%)]| 10%| 15%| 20%]| 25%
Contribuir con el Aumentar el % de residuos
0, 0, 0, 0 0, 0,
cuidado del medio Administracion Implementar un plan de gestion de reciclables 20%| 6% L% 15%) 17%) 20%
ambiente residuos i0 i
Reduguon de la den5|f:1ad 20| 5%l 8%l 100! 15%!| 200
promedio general de residuos
Asegurar la Adherir la emprgsa al Pac.to Global de Participacién en # de actividades 5 1 5 3 4 5
gobernanzay . las Naciones Unidas
oportunidades Legaly Cumplimiento Elaboracién del Reporte de
P . N P . Reporte elaborado y publicado | 100% | 100%| 100%| 100% | 100% [ 100%
econémicas Sostenibilidad Corporativa
Implementar un F:omlte de # de sesiones por afio 12 4 6 8 12 12
Incormorar una Sostenibilidad
P Talleres para lideres por afio 3 3 3 3 3 3
cultura de Recursos Humanos Cur ‘Idora para colaborador 3 > 3 3 3 3
Sostenibilidad Reforzar la cultura de sostenibilidad - Soofld: aFr)t?ci :Zignod: ores
0 d€ participacion ¢ 99%| 90%| 92%| 94%| 96%| 99%
colaboradores por afio
. Diagnostico y evaluacién de Aprobacion de debida diligencia
Operaciones g y P g 100% 100% 100%

sostenibilidad de proveedor

de proveedor

Nota: Elaboracion propia, 2023.
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Tabla 23

Presupuesto de sostenibilidad

Objetivo de Sostenibilidad Area Iniciativa 202320242025 (2026|2027
Promover inclusién y talento Recursos Humanos Programa de voluntariado 6 6 6 6 6
Reforzar una cultura de equidad, diversidad e inclusion 2 2 2 2 2
Contribuir con el cuidado del . - Reducir la huella de carbono 0] 151 13} 13| 13
. . Administracion — -
medio ambiente Implementar un plan de gestion de residuos 5 5 5 5 5
Asegurar la gobernanza 'y Legaly Cumplimiento Adherirnos al Pacto Global de las Naciones Unidas 25| 25| 25| 25| 25
oportunidades econémicas Elaboracidn del Reporte de Sostenibilidad Corporativa 7 7 7 7 7
Incorporar una cultura de ReCUrsos HUManos Implementar un Comité de Sostenibilidad 0 0 0 0 0
Sostenibilidad Reforzar la cultura de sostenibilidad 25| 25| 25| 25 25
Operaciones Diagnostico y evaluacién de Sostenibilidad de proveedor 2 0 0 0 0

Nota: Elaboracion propia, 2023.

61



6.5 Plan financiero

En base a la propuesta de alianza estratégica con CVS en los sectores de sur y oeste, es

necesario tener suficiente apalancamiento y capacidad financiera para cumplir los objetivos, es

por ello que, en base a la evaluacién ejecutada, se realizardn optimizaciones y un enfoque a

eficiencia para alcanzar las economias de escala que permitan abastecer a CVS con el nuevo

producto Andy Ox Advance. También se optara por una inversion inicial que sera tomada del

flujo de caja efectivo del ltimo afio para incrementar la capacidad de produccién.

6.5.1

6.5.2

6.5.3

6.5.4

Objetivos del plan financiero

e Alcanzar unmargen EBITDA (EBITDA/ventas) de hasta 55% al final de los 5 afios.
e Alcanzar un ROE superior al 25% al finalizar los 5 afios

e Alcanzar un ROCE superior al 30% al finalizar los 5 afios

Supuestos para el analisis financiero

En la tabla 23 se presentan los supuestos para el analisis financiero.

Proyecciones financieras

En las tablas 24, 25, 26 y 27 se mostraran las proyecciones financieras con y sin alianza.
Anélisis financiero

El anélisis financiero se desarrolla en las tablas 28, 29, 30 y 31, y figuras 17 y 18.

6.6 Conclusiones

Se puede concluir que la alianza generara un alto beneficio para BioHaven; habra un

retorno para el accionista de un 29.7% y un margen EBITDA superior al 50% al finalizar los

cinco afios del proyecto. Asi mismo, este proyecto representara un incremento en la

valorizacion de la empresa haciéndola atractiva para futuras inversiones.

62



Tabla 24

Supuestos del analisis financiero

1 | El costo por edificio se esta evaluando segun el histérico en el balance de los | 20,000,000 millones
Gltimos afios
2 | El costo por maquinaria esta en base al histdrico del balance de los dltimos | 2,000,000
afios
3 | Capacidad de edificio se asume en base al histérico del cuadro de produccion | 200,000 unidades
4 | Capacidad de maquinaria se asume en base a lo indicado por el simulador 10,000 unidades
5 | Porcentaje de depreciacion anual de maquinarias, analizado segun el | 15%
historico de estado de resultados de los afios anteriores
6 | Porcentaje de depreciacion anual de edificios, analizado segin el histdrico | 5%
de estado de resultados de los afios anteriores
7 | Costo de la deuda Estados Unidos (2023-2027) 9%

nueva proyeccion

8 | Se asumird que todas las cuentas por cobrar y pagar estan en O para esta | 0

9 | Se asumira un stock de seguridad 5,000 para AndyOx
5,000 para Rubanna

10 | Impuestos a la renta 30%

11 | Crecimiento del PBI anual de Estados Unidos 2.1%

12 | Cuentas por pagar

5.47% de costos fijos y
costos variables

13 | Cuentas por cobrar

8.27% de ventas totales

Nota: Elaboracion propia, 2023.
Tabla 25

Proyeccion del estado de resultados del 2022- 2027 con alianza estratégica

\Ventas netas
Costos variables
Rubbana

2022

| 2023 |

2024

| 2025 | 2026 | 2027 |

114,578.59 151,006.55 167,558.73 186,280.01 207,479.61 231,512.32

Compras de materiales y suministros 24,743.65 2350647 22,331.14 21,21459 20,153.86  19,146.17
Costos variables de personal " 8183.80 8,101.54 8,101.54 8,232.21 8,232.21 8,232.21
Transporte 401.16 401.16 401.16 401.16 401.16 401.16
AndyOx
Compras de materiales y suministros 1292993 12,28343  11,669.26  11,085.80 10,531.51  10,004.93
Costos variables de personal 10,312.15 10,44880 10,448.80 10,710.02 10,710.02  10,840.63
Transporte 491.78 491.78 491.78 491.78 491.78 491.78
Cambios en inventarios -2,764.27 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Total costos variables 54,29820 5523318 53443.69 52,13556 5052054  49,116.88
Beneficio bruto N 6028039 9577337 11411504 13414445 156959.07 182,395.44
Costos de marketing y ventas
Publicidad 13,200.00  14,200.00 15,200.00 16,200.00  17,200.00  18,200.00
Servicio al cliente 10,000.00  10,000.00 11,000.00 12,000.00  13,000.00  14,000.00
Investigacion de mercado 1,408.10 1,408.10 1,408.10 1,408.10 1,408.10 1,408.10
Total costos de marketing y ventas 24,608.10 25608.10 27,608.10 29,608.10 31,608.10  33,608.10
24,608.10
Costos fijos
Administracion “ 907370 916210  9,178.70 9,164.44 9,164.44 9,164.44
Costos de despidos 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Control de calidad 11,000.00 5,822.00 6,048.00 6,720.00 7,488.00 8,256.00
Mejora en la eficiencia de costos (1+D) 3,000.00 8,000.00 5,000.00 5,000.00 5,000.00 5,000.00
Costos del inventario de existencias 41.18 20.59 20.59 20.59 20.59 20.59
Total costos fijos 23,114.88  23,004.69 20,247.29  20,905.03  21,673.03  22,441.03

Nota: Elaboracion propia, 2023.
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Tabla 26

Indicadores financieros con alianza estratégica

Indicador 2022 2023 2024 2025 2026 2027
Margen EBIDTA 11% 31% 40% 45% 50% 55%
ROE (%) -3.3% 31.0% 39.2% 36.3% 32.9% 29.7%
ROCE%) 3.35% 26.87% 22.36% 26.30% 30.31% 34.17%
Nota: Elaboracion propia, 2023.
Tabla 27
Proyeccion del estado de resultados del 2022-2027 sin alianza estratégica

[ 2022 | 2023 | 2024 | 2025 [ 2026 | 2027 |
Ventas netas 11457859  139,445.97  142,693.84  146,10551  149,689.40  153,454.37
Costos variables
Rubbana
Compras de materiales y suministros 24,743.65 26,485.12 28,349.15 30,344.38 32,480.03 34,765.98
Costos variables de personal 8,183.80 9,237.83 10,427.35 11,770.04 13,285.63 14,996.38
Transporte 401.16 401.16 401.16 401.16 401.16 401.16
AndyOx
Compras de materiales y suministros 12,929.93 12,929.93 12,929.93 12,929.93 12,929.93 12,929.93
Costos variables de personal 10,312.15 10,312.97 10,312.97 10,312.97 10,312.97 10,312.97
Transporte 491.78 491.78 491.78 491.78 491.78 491.78
Cambios en inventarios -2,764.27 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Total costos variables 54,298.20 59,858.78 62,912.34 66,250.26 69,901.50 73,898.20
Beneficio bruto 60,280.39 79,587.19 79,781.50 79,855.25 79,787.91 79,556.18
Costos de marketing y ventas
Publicidad 13,200.00 14,200.00 15,200.00 16,200.00 17,200.00 18,200.00
Servicio al cliente 10,000.00 10,000.00 11,000.00 12,000.00 13,000.00 14,000.00
Investigacién de mercado 1,408.10 1,408.10 1,408.10 1,408.10 1,408.10 1,408.10
Total costos de marketing y ventas 24,608.10 25,608.10 27,608.10 29,608.10 31,608.10 33,608.10

¥ 24,608.10
Costos fijos
Administracion 9,073.70 9,162.10 9,178.70 9,164.44 9,164.44 9,164.44
Costos de despidos 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Control de calidad 11,000.00 13,000.00 13,000.00 13,000.00 13,000.00 13,000.00
Mejora en la eficiencia de costos (1+D) 3,000.00 5,000.00 5,000.00 5,000.00 5,000.00 5,000.00
Costos del inventario de existencias 4118 4118 41.18 41.18 4118 41.18
Total costos fijos 23,114.88 27,203.28 27,219.88 27,205.62 27,205.62 27,205.62
Beneficio operativo antes de Depreciacién (EBITDA) 12,557.40 26,775.81 24,953.52 23,041.53 20,974.19 18,742.46
Nota: Elaboracion propia, 2023.
Tabla 28
Indicadores financieros sin alianza estratégica

indicadores 2022 2023 2024 2025 2026 2027

Margen EBIDTA 10.96% 19.20% 17.49% 15.77% 14.01% 12.21%
ROE(%) -3.30% 0.24% 3.02% 3.04% 2.15% 0.51%
ROCE%) 3.4% 15.1% 13.5% 11.7% 9.1% 5.3%

Nota: Elaboracion propia, 2023.
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Tabla 29

Flujo de caja econémico y financiero con alianza estratégica

Afio 0 1 2 3 4 5 VT
INGRESOS (en miles)
Ingreso por Ventas 151,007 167,559 186,280 207,480 231,512
Cuentas por cobrar 12,411 13,772 15,311 17,053 19,028
EGRESOS (en miles)
Inversiones
- Terreno
- Edificaciones -20,000
- Muebles y equipos -64,000
Instalacién de Automation integration layer -150
Instalacion de Pharma HMI -200
Cuentas por pagar -5,684 -5,545 -5,619 -5,682 -5,756
Gastos administrativos -9,162 -9,179 -9,164 -9,164 -9,164
Costos de produccion -35,790 -34,000 -32,300 -30,685 -29,151
Gastos de venta -25,608 -27,608 -29,608 -31,608 -33,608
Impuesto a la Renta (30%) -14,148 -19,878 -25,089 -31,103 -37,904 0
FC ECONOMICO -84,350 73,026 85,121 99,810 116,290 134,957 1,410,670
FINANCIAMIENTO NETO (en miles)
- Préstamo -64,350
- Amortizacion de capital 10,752 11,720 12,775 13,925 15,178
- Intereses y otros 5,792 4,824 3,769 2,619 1,366
- Ahorro fiscal -1,737 -1,447 -1,131 -786 -410
FC FINANCIERO -148,700 87,832 100,218 115,223 132,048 134,957
Resumen 0 1 2 3 4 5
FC ECONOMICO -84,350 73,026 85,121 99,810 116,290 134,957
FC FINANCIERO -148,700 87,832 100,218 115,223 132,048 134,957
[VAN Econémico | 31472737
[VAN Financiero | 301,036.72 |
Nota: Elaboracion propia, 2023.
Tabla 30
Valorizacion extrinseca de BioHaven con alianza estratégica
‘Ente rprise value = Market cap + Market value of debt - cash and equivalent Se usarael indicador de
EV/Ventas
Market Value of deb Total Revenue
Empresas Market Cap (EV) [ Total Debt Cash andequivalent =Y Ventas EV/Ventas
Incyte Corporation 16722000000 33262 2,051,422|  16,719,081,840 3,394,635 4925.148607
Catalent Inc 8181000000 4,202,000 449,000 8,184,753,000 4,757,000 1720.570317
Regeneron Pharmaceuticals 89619000000 2701400 3,105,900  89,618,595,500 12,172,900 7362.140123
Viatris 11860000000 19,274,300 1,259,900|  11,878,014,400 16,262,700 730.3839092
Promedio 3684.560739
\entas al 2027 231,512.32
El valor extrinseco | 853021193.8

Nota: Elaboracion propia, 2023.

de Pillsens es
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Figura 16

Valorizacion intrinseca de BioHaven con alianza estratégica

- BAII = (1 —t)
- (k —g) 1410670.128
EV = S/1,211,903.51
D= 104,336.46
Valor del Equity = S/1,316,239.97 Valor de la empresa
BAII 107,860.91
t= 25%
o= 2.10% % de Crecimiento PBI de Estados Unidos EV=NetD+ E
WACC(K) = 7.83%
Nota: Elaboracién propia, 2023.
Tabla 31
Flujo de caja econdmico sin alianza estratégica
Ao 0 1 2 3 4 5 VT
INGRESOS (en miles)
Ingreso por Ventas 139,446 142,694 146,106 149,689 153,454
Cuentas por cobrar 0 0 0 0 0
EGRESOS (en miles)
Inversiones
- Terreno 0
- Edificaciones 0
- Muebles y equipos -8,000
0
0
Cuentas por pagar 0 0 0 0 0
Gastos Administrativos -9,162 -9,179 -9,164 -9,164 -9,164
Costos de produccién -39,415 -41,279 -43,274 -45,410 -47,696
Gastos de Venta -25,608 -27,608 -29,608 -31,608 -33,608
Impuesto a la Renta (30%) -8,033 -7,486 -6,912 -6,292 -5,623
FC ECONOMICO -8,000 57,228 57,142 57,146 57,215 57,363 3,362
Resumen 0 1 2 3 4 5
FC ECONOMICO -8,000 57,228 57,142 57,146 57,215 57,363
[VAN Econémico | 221438.18 |

Nota: Elaboracion propia, 2023.
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Figura 17

Valorizacion intrinseca de BioHaven sin alianza estratégica

2.10% % de Crecimiento PBI de Estados Unidos

BAII * (1 —t)
Vr= — 4 -
(k —g)
BAII 257.06
t= 25%
g:
WACC(K) - 7.83%

Nota: Elaboracion propia, 2023.

Tabla 32

EV = S/223,576.41
D= 104,336.46
Valor del Equity 5  S/327,912.86(Valor de la empresa

EV=NetD+ E

Valorizacion extrinseca de BioHaven sin alianza estratégica

|Ente rprise value =

Market cap + Market value of debt - cash and equivalent

Se usara el indicador de EV/Ventas

Market Value of deb Total Revenue
Empresas Market Cap (EV)| Total Debt | Cash and Equivalent EV Ventas EV/Ventas
Incyte Corporation 16722000000 33262 2,951,422| 16,719,081,840 3,394,635 4925148607
Catalent Inc 8181000000 4,202,000 449,000  8,184,753,000 4,757,000 1720.570317
Regeneron Pharmaceuticals 89619000000 2701400 3,105,900 89,618,595,500 12,172,900 7362.140123
Viatris 11860000000 19,274,300 1,259,900| 11,878,014,400 16,262,700 730.3839092
Promedio 3684.560739

Ventas al 2027 153,454.37

El valor extrinseco de

Pillsens es 565411965

Nota: Elaboracion propia, 2023.
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CAPITULO VII. PLAN DE CONTINGENCIA

7.1 Estrategias de contingencia

Como parte del desarrollo de la matriz FODA se definen las siguientes estrategias como
aptas para tomarse como contingencia en caso no se pudiese concluir el trato con CVS
Pharmacy:

e Creacion de un nuevo producto analgésico basado en Cannabis.

e Venta de productos de BioHaven como marca blanca a un socio estratégico.

e Acuerdos de publicidad con clinicas que no pertenezcan a CVS Health.

e Compra de deuda con otros bancos para mejorar las tasas.

e Enfocarse en licitaciones con el gobierno de Estados Unidos para el caso de venta

de medicamentos (Medicare).
e Venta de productos Rubanna y Andy Ox con la marca BioHaven a cadenas

minoristas como Amazon o Walmart.
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CONCLUSIONES

e La pandemia por COVID-19, la guerra entre Rusia y Ucrania, y la inflacion en
Estados Unidos ameritan tomar una posicion de estrategia de liderazgo en costos
para tener presencia en el mercado.

e Los habitantes de Estados Unidos estan orientados a adquirir medicamentos a bajos
costos y también poseen tendencia al cuidado de la salud preventiva.

e Para ingresar a un mercado de antioxidantes OTC que estd bastante saturado es
necesario reinventar una nueva marca para captar la atencion del consumidor.

e La implementacion de la alianza estratégica permitird que todos los objetivos
trazados por BioHaven se puedan cumplir de manera satisfactoria.
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RECOMENDACIONES

e Continuar con la inversion en 1+D+i para desarrollar nuevos productos que puedan
ser Utiles para nuevas alianzas estratégicas o potenciar los ya existentes para lograr
eficiencia.

e Debido a los pronosticos en cuanto a lo econémico a nivel mundial, es
recomendable orientarse a eficiencias en los procesos de elaboracion de productos
para ser mas competitivos en el mercado actual.

e Evaluar otros mercados donde el consumidor final tenga estilos de vida orientados

al cuidado preventivo de la salud y calidad del producto.
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Nota: Elaboracion propia, 2023.

Nota: Elaboracion propia, 2023.

Nota: Adaptado de KFF.org, s.f.

Nota: Tomado de Vankar, 2023

Nota: Elaboracion propia, 2023.

Anexo 1. Desarrollo de la vision de BioHaven

Marco competitivo

Objetivos fundamentales

Competencias

productos de prevencion y
cuidado de la salud.

Vision Dirigido a clientes naturales | Ser la empresa farmacéutica lider en | Que sean de alta calidad y con precios competitivos en
propuesta enfocados en su salud, ofreciendo | Américay Europa.

el mercado para satisfacer su necesidad de salud a través
de nuestro equipo de colaboradores altamente
capacitados

Anexo 2. Desarrollo de la mision de BioHaven

Mision propuesta

Elementos de la

Situacion actual

misién
BioHaven tiene como propdsito mejorar la salud de las | Clientes Personas naturales y juridicas
personas de todo el mundo, ofreciendo productos antioxidantes | Producto Antioxidantes y analgésicos
y analgésicos destacados por sus precios competitivos y de alta | Mercado América y Europa

calidad, que han sido desarrollados a través de procesos de 1+D,
contribuyendo con el cuidado del medio ambiente.

Competencias

Precios competitivos, alta calidad, alta inversion en
investigacion y desarrollo

Imagen publica

Contribuyendo con el cuidado del medio ambiente

Filosofia

Mejorar la salud del mundo

Anexo 3. Distribucion de edades en los estados del oeste y sur de Estados Unidos

Distribucién de edades en estados del sur

0-18 afios

mayares 8 65 afios __ 3%

165

55-64 afos _
14% I

ot

HO-18 afos 1975 afios ® 26-54 afos HS5H afios W mayoreda B5 afod

15-25 afas

26-54 afios

B%

Distribucién de edades en estados del oeste

mayores a B5 afios
E%

0-18 afios

19-25 afios
8%

26-54 afics
4%

m0-18 afias 19-25 afios  ®26-54 afbos  W5564 afios W mayares a 65 afios

Anexo 4. Gastos de healthcare en Estados Unidos en millones de unidades y per cépita 2018-2026

Between 2018 and 2026 the total healthcare spending is forecasted to increase

moderately

Health Finance (1/2)

Total healthcare spending in million US$

Healthcare spending per capita in US$

P

+4 s%m +4.0%(“
4.720.105 13.791
13.244
4322 378 4.483.517 12.910
3.810.138 11.511
i I ' I
2018 2020 2022 2024 2026 2018 2020 2022 2024 2026

Anexo 5. Segmento de mercado de BioHaven

Laz zusta
No comprar salud
requisren en forma de
receta pildorzz

Dizfrutar de loz
henaficios del
producto
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Anexo 6. Propuesta de valor de BioHaven

Accemibles v de
venta libre en

tiendas v Comneibid el
supermercados descubrimiento
sBgE L \ d:;-;alal::izjdh
naturales y de general”
alta calidad
Promociones
mayor h“ﬁm_lf
visibilidad hacia : reputacion
clientes Seguir como marca de
enfocados calidad
mvestigaclones
para desarrollo
de productos

Nota: Elaboracion propia, 2023.

Anexo 7. Cash flow de Operaciones e ingresos totales de CVS entre el 2020 -2021

Total Revenues
in billions of dollars
300.0
2921
290.0
280.0
2700 2687
260.0
200.0 2020 2021

Nota: Tomado de CSV Health, 2022.

Cash Flow from Operations
in billions of dollars

19.0

18.3

18.0

17.0

60 159

15.0

40 5020 2021

Anexo 9. Uso de suplementos dietéticos entre los adultos en Estados Unidos en 2020

Uso de suplementos dietéticos entre los adul

98%

Vitaminas y minerales

Suplementos especiales

Hierbas y productos

Fuente: Statista, Agosto 2020.

Nota: Tomado Statista (s.f.a).

Anexo 11. Estudio de uso de la tecnologia en la salud en diferentes afios en Estados Unidos

Consumers’ use of technology for health and
since 2013 but has leveled off in recent years

In the last 12 months, have you used any technologies
apps. personal medical devices, or fitness monitors for

= 2013 ™ 2015 ™ 2016 m 2018 = 2020
Measure fitness and health

improvement goals
(e.g., exercise, diet, weight, sleep)

4 %
32%
28%
. . I

Note: Chart shows percentage of consumers who said "Yes."

tos estadounidenses en 2020

Nutricion deportiva Control del peso

fitness purposes has increased

including websites, smartphone/tablet
any of the following health purposes?

Monitor health issues
(e.g., blood sugar, blood pressure,
breathing function, mood)

27% 28%
24% 24%
. . . . l

Source: Deloitte Center for Health Solutions 2013-2020 Surveys of Health Care Consumers.

Nota: Tomado de Statista, 2023.

Deloitte Insights | deloitte.com/insights

hiantienen la
conflanza de
sus clisntes en
zu calidad Precios
madicos
Analgésicos
Promociones /
Productos
reconocidos
por su calidad

Anexo 8. Variacion de ingreso per capita de OTC entre 2021 al 2027

Ingreso per capita en ddlares

+4 6%

+3 5%
+3 9%
-
I +6 5%

Estados Unidos

Reino Unido Alemania China

Fuente: Statista

Elaboracion propia 2021 m2027

Nota: Tomado de CSV Health, 2022.

Anexo 10. Distribucion de gastos en bienestar segun categoria en principales paises

Wellness spending by category,’ 2% of annual spending on wellness products and services

m — .2 ——.C ——5 <A = S
2 B 4 eep
m e S 8.5 m M Mindfulness
Nutrition
mm Fitness
B Appearance
H Health

Brazil China Germany Japan us
(n =1,374) (n=131) (n = 1,283) (n = 1109) (n =1277) (n =1,319)
Question: Approximately how much money have you spent on each of the following in the past 12 months? Figures may not sum to 10096, because of rounding
Source: McKinsey Future of Weliness Survey, August 2020
McKinsey
& Company

Nota: Tomado de Callaghan et al., 2021.

Anexo 12. Relacion de ingreso/ ventas de OTC/ Prescripciones y servicios farmacéuticos

100%

75

Revenue distribution

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

@® Pharmacy services @ Prescription drug sales OTC drugs and general merchandise sales

Nota: Tomado de Betts et al., 2020.
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Anexo 13. Ingresos estimados de OTC en CVS en billones de ddlares

Ingresos estimados de OTC en CVS en Billones de dolares

15.500
15.000

14.500 14.375

13.990
14.000 13.803
13.524
13,500
13.000
12,500

2020 2021 2022 2023

Nota: Elaboracion propia, 2023.

14.764

2024

14942 14971 15.000 15.029

2026 2027 2028 2029 2030

14913

Anexo 14. Proyeccion de participacion de canal on line en Estados Unidos 2017-2025

Online retail's share of OTC Pharmaceuticals reached
26.2% in 2021

OTC Pharmaceuticals: worldwide revenue share

89.7%

84.2%

Il Online Offling

71.6% 68:9%
T 738%

62.5%

Nota: Tomado de Brinckmann, 2022.

Anexo 15. Desarrollo de la vision de la alianza entre CVS y BioHaven

Marco competitivo

Objetivos fundamentales

Competencias

Vision propuesta

Ser la alianza con mayor sinergia entre fabricante y distribuidor en sector farmacéutico
en Estados Unidos, dirigido a clientes juridicos y naturales que se preocupen por la

salud ofreciendo productos de prevencion y cuidado de salud que sean de alta calidad y
con los mejores precios del mercado con el objetivo de satisfacer su necesidad de salud
Optima a través de nuestra atencién al cliente.

Dirigido a clientes juridicos y naturales que
se preocupen por la salud ofreciendo
productos de prevencion y cuidado de salud

Ser la alianza con mayor sinergia
entre fabricante y distribuidor en
sector farmacéutico en Estados
Unidos.

Que sean de alta calidad y con los mejores precios
del mercado con el objetivo de satisfacer su
necesidad de salud Optima a través de nuestra
atencion al cliente.

Nota: Elaboracion propia, 2023.

Anexo 16. Estrategia de segmentacion en base al producto AndyOx Advance

Demogréfica

Geogréfica

Conductual

Género: Cualquier género

e Ocupacién: Todas las profesiones

Edad: Personas mayores de edad, 25 a 60 afios

Poder adquisitivo: Segmentos socioeconémicos Ay B

Todas las personas mayores de edad que se encuentren en los | e
estados del sur y oeste de Estados Unidos

Personas proactivas en el cuidado de la salud y que buscan retardar el envejecimiento
e Personas con antecedentes familiares de cancer
e Personas que compren productos sin receta médica

Nota: Elaboracion propia, 2023.

Anexo 17. Presentacion unitaria y paquete anual de AndyOx Advance

1

~

Nota: Elaboracion propia, 2023.

Nota: Adaptado de Kottler y Keller, 2016.

DISTRIBUTED BY ®CVS

ADV ANCE

ANTIOXIDANT

BIOHAVEN | 50

4

Anexo 18. Lista de los 10 mejores antioxidantes y sus precios en Amazon

Nombre Precio (US$) Aproximadamente 50-60
pastillas por envase

Superbeets 39.95 26.2
Turmeric curcum 18.79 5.04
Qunol Ultra Cog 10 29.97 16.22
PreserVision ARED2 17.93 4.18
Viva naturals sambucus saucog 24.61 10.86
suplemento diario CoQ10 14.43 0.68
Suplemento nutricost alpha 19.89 6.14
Turmeric curcumin naturewise 21.49 7.74
Quercetin with bromelain 21.95 8.2
Sovereign silver bioactivo 13 -0.75

Nota: Elaboracion propia, 2023.

Anexo 19. Mantra de marca para Andy Ox Advance

Consumidor meta

Saludable

Inversion en
1+D

Colores

Azul:

Simboliza
salud

Verde:
confianza

Valores/personalidad/caracter

Confiable

Justificadores (RPC)

Distribucion a
través de una

Puntos de paridad gran cadena

Eficaz
Accesible Fabricado de
Mantra de productos
marca naturales

“Nutricion reforzada
para un estilo de
vida saludable”

Alta Precio
calidad justo

Reduccion de
costos de
inventario

Puntos de diferencia

Proceso de
control de
calidad
automatizado

Propiedades de

ejecucion Identidad visual

Efectivo
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Anexo 20. Ventas con y sin alianza estratégica con CVS Pharmacy

Con CVS pharmacy

Ventas (miles de unidades)

2022 2023 2024 2025 2026 2027
Ventas totales (miles de unidades)-Rubbana 235.41 247.52 260.25 273.64 287.72 302.52
Precio Rubanna al publico 250.00 250.00 250.00 250.00 250.00
Ventas totales (miles de unidades)-AndyOx
(incluyendo Andyox Advance) 281.82 324.10 372.71 428.62 492.91 566.85
Precio AndyOxal publico 275.00 275.00 275.00 275.00 275.00
Total ventas hacia mercados (miles de unidades) 517.23 571.62 632.96 702.26 780.63 869.36
Sin alianza estratégica con CVS pharmacy
Ventas (miles de unidades)
Rubbana 2022 2023 2024 2025 2026 2027
Ventas totales (miles de unidades)-Rubbana 23541 247.52 260.25 273.64 287.72 302.52
Precio Rubanna al publico 250.00 250.00 250.00 250.00 250.00
\Ventas totales (miles de unidades)-AndyOx 281.82 282.06 282.29 282.53 282.77 283.00
Precio AndyOxal publico 275.00 275.00 275.00 275.00 275.00
Total Ventas hacia mercados (miles de unidades) 517.23 529.58 542.55 556.17 570.48 585.52

Nota: Elaboracién propia, 2023.
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'K'!En eite proceso se abtienen las N
Sustancias activas, capsulas,
astuches y profgecios que e
utiizardn en el proceso de
praduceion

| Adquisicidn de materias
ey [rimas y materiales de
acondicionamiento

Nota: Elaboracion propia, 2023.

Nota: Elaboracién propia, 2023.

N

*En eite proceso fe realiza el

primer contral de calidad y
almacenamiento de materiales

Anexo 21. Proceso operacional de laboratorios

'f'!Sc realiza o proceso de
farmulacion [presiamente ya
planteada) para preparar ka
solucion de a8 sustanciad activas

Formulacidn e

N

Encapsulacidn

#5g realiza un acondicionamiento
primario y posteriormente, la
empaquetacion en cipsulas {o
redipientes varios) en un
ambiente limpia, aqui se realiza
wn sepundo control de calidad.

Anexo 22. Costos de inventario de existencias, proyectado del 2018-2027

calidad.

AN [ 1istadn y estuchado

En miles de euros 2018 2019 2020 2021 2022
Costos del inventario de existencias 400.71 356.08] 69.84 5.05 41.18
En miles de euros 2023 2024 2025 2026 2027
Costos del inventario de existencias 20.59 20.59 20.59 20.59 20.59

Anexo 23. Proyeccion del costo de materiales y suministros 2023-2027

'f!.ﬁ.mndi:iunamien'lu secundario En\'
donde kas capsulas $& meten en
las blisteres y cajas, aste proceio
pasa por un tercer cantral de

208 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2024 | 2025 | 2026 | 2027
Materiales y suministros
Rubanna
Materiales y suministros 29,14029] 25060.76] 12,757.69 | 18,050.18] 24,743.65| 23506.47] 22,331.14] 2121459] 20,153.86| 19,146.17
AndyOX
Materiales y suministros 18,77553| 11,976.61] 856188 | 12,641.97] 12,929.93| 127283.43] 11,669.26] 11,085.80] 10,531.51] 10,004.93

Nota: Elaboracién propia, 2023.

Anexo 24. Célculo del costo de mano de obra por unidad de Rubanna y AndyOx al 2022

Anexo 25. Oferta comercial de COPA-DATA

entralized Technical Services

Rubbana 2018 2019 2020 2021 2022 AR wenine @wspantech (@ oo, Wiy . B8 wvsiinn
Personas en produccion 46.89 64.13 31.07 47.92 62.63 ’ ’ g
Volumen de produccion, miles de unidades 183.19 258.00 130.00 182.07 249.59 i %
Eficiencia productiva, miles de unidades/persona 3.91 4.02 4.18 3.80 3.99
Cuota de los salarios, miles EUR 4,914.18 6,609.88 3,542.51 6,265.11 8,183.79 ﬁ.i‘
Salarios por persona 104.80 103.07 114.03 130.74 130.67 ——
Costo de mano de obra por unidad 26.83 25.62 27.25 34.41 32.79
AndyOx 2018 2019 2020 2021 2022
Personas en produccion 113.81 70.73 51.58 81.78 78.96
Volumen de produccién, miles de unidades 407.60 260.00 190.00 286.92 293.45
Eficiencia productiva, miles de unidades/persona 3.58 3.68 3.68 351 3.72
Cuota de los salarios, miles EUR 12,019.03 7,331.59 5,191.23| 10,577.95| 10,312.15
Salarios por persona 105.61 103.66 100.64 129.34 130.61
Mejora en la eficiencia de costos (en miles de euros) 4,000.00 4,500.00] 3,500.00 700.00 3,000.00
Costo de mano de obra por unidad 29.49 28.20 27.32 36.87 35.14
Nota: Elaboracién propia, 2023. Nota: Elaboracion propia, 2023.
Anexo 26. Costo de mano de obra por unidad de Rubanna y Andy Ox al 2027
Proyectado
Rubbana 2023 2024 2025 2026 2027
Personas en produccion 62.00 62.00 63.00 63.00 63.00
Volumen de produccion, miles de unidades 247.52 260.25 273.64 287.72 302.52
Eficiencia productiva, miles de unidades/persona 3.99 4.20 4.34 457 4.80
Cuota de los salarios, miles EUR 8101.54 8101.54 8232.21 8232.21 8232.21
Salarios por persona 130.67 130.67 130.67 130.67 130.67
Costo de mano de obra por unidad 32.73 3113 30.08 28.61 27.21
Proyectado
AndyOx 2023 2024 2025 2026 2027
Personas en produccion 80.00 80.00 82.00 82.00 83.00
Volumen de produccion, miles de unidades 324.10 372.71 428.62 492.91 566.85
Eficiencia productiva, miles de unidades/persona 4.05 4.66 5.23 6.01 6.83
Cuota de los salarios, miles EUR 10,448.80| 10,448.80( 10,710.02| 10,710.02| 10,840.63
Salarios por persona 130.61 130.61 130.61 130.61 130.61
Mejora en la eficiencia de costos (en miles de euros) 3,000.00 3,000.00 3,000.00 3,000.00 3,000.00
Costo de mano de obra por unidad 32.24 28.03 24,99 21.73 19.12
Nota: Elaboracién propia, 2023.
Anexo 27. Optimizacion de costo de control de calidad al 2027
(en miles de euros) 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027
Control de calidad 11,000.00f 12,000.00] 13,000.00 10,000.00f 11,000.00] 11,000.00f 11,000.00f 11,000.00] 11,000.00] 11,000.00
Control de calidad + Automation integration layer 11,000.00f 12,000.00] 13,000.00 10,000.00( 11,000.00 2,886.00 3,024.00 3,360.00 3,744.00 4,128.00
Pharma HMI 11,000.00f 12,000.00] 13,000.00 10,000.00f 11,000.00 2936 3024 3360 3744 4128
Control de calidad + Automation integration layer + Pharma HMI 5:822.00| 6,048.00f 6,720.00] 7,488.00f 8,256.00

Nota: Elaboracion propia, 2023.
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Anexo 28. Costo unitario por unidad al 2027

Nota: Elaboracion propia, 2023.

Rubanna 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027
Costo variable 64,355.86] 58,597.81| 42,641.31] 50,079.81| 57,936.71| 57,617.27] 58,441.95 59,456.06| 60,395.33| 61,387.64
Costo fijo 2447441 26,712.06| 26,678.07] 19,778.75] 23,114.88| 23,004.69| 20,247.29| 20,905.03] 21,673.03| 22,441.03
Productos producidos 183.19 258.00 130.00 182.07 249.59 2417.52 260.25 273.64 287.72 302.52
Costo por unidad 484.90| 330.658421| 533.22599| 383.686084| 324.738941| 325.720168| 302.358152| 293.675152| 285.24116) 277.104802
0% -1% -10% -12% -15%
AndyOx 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027
Costo variable 31,452.16] 19,832.00] 14,302.98] 23,804.37| 23,733.86| 23,224.01| 22,609.84| 22,287.60] 21,733.31] 21,337.34
Costo fijo 51,292.51| 53220.16] 52,686.17] 45186.85| 47,722.98| 48,612.79] 47,855.39| 50,513.13| 53,281.13| 56,049.13
Productos producidos 407.60 260.00 190.00 286.92 293.45 324.10 372.71 428.62 492.91 566.85
Costo por unidad 203.005802| 280.969875| 352.574513] 240.455345| 243.502312| 221.651923| 189.060825| 169.849601| 152.186395| 136.520597
-9% -22% -30% -38% -44%
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