7

Universidad Infermacional del Ecuador

UNIVERSIDAD INTERNACIONAL DEL ECUADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION

Trabajo de Titulacion Previo a la Obtencidn del Titulo de Ingeniera Comercial

Plan estratégico para la empresa AhSupplies

Erick Daniel Pazmifio Jiménez

Quito, Junio de 2021



Plan estratégico para la empresa AhSupplies

Por

Erick Daniel Pazmifio Jiménez

Junio 2021
Aprobado:
Enyth Fadira Burbano Palacios, Tutor
Jefferson Geovanny Reyes Segovia, Presidente del Tribunal
Paola Vanessa Herrera Salazar, Miembro del Tribunal
Enrique Christian Davila Lara, Miembro del Tribunal
Aceptado y Firmado: dia, mes, afio
Enyth Fadira Burbano Palacios
Aceptado y Firmado: dia, mes, afio
Paola Vanessa Herrera Salazar
Aceptado y Firmado: dia, mes, afio

Enrique Christian Déavila Lara

dia, mes, afio

Jefferson Geovanny Reyes Segovia
Presidente(a) del Tribunal
Universidad Internacional del Ecuador



iii

Autoria del Trabajo de Titulacion
Yo, Erick Daniel Pazmifio Jiménez declaro bajo juramento que el trabajo de titulacién
titulado Plan estratégico para la empresa AhSupplies es de mi autoria y exclusiva
responsabilidad legal y académica; que no ha sido presentado anteriormente para ningln grado

o calificacion profesional, habiéndose citado las fuentes correspondientes y respetando las

disposiciones legales que protegen los derechos de autor vigentes.

\ e e

Erick Daniel Pazmifio Jiménez

Correo electronico: danny_pazmino@hotmail.com



Autorizacion de Derechos de Propiedad Intelectual
Yo, Erick Daniel Pazmifio Jiménez, en calidad de autor del trabajo de investigacion
titulado Plan estratégico para la empresa AhSupplies, autorizo a la Universidad
Internacional del Ecuador (UIDE) para hacer uso de todos los contenidos que me pertenecen o
de parte de los que contiene esta obra, con fines estrictamente académicos o de investigacion.
Los derechos que como autor me corresponden, lo establecido en los articulos 5, 6, 8, 19 y
demads pertinentes de la Ley de Propiedad Intelectual y su Reglamento en Ecuador.

D. M. Quito, diciembre de 2020

\ e e

Erick Daniel Pazmifio Jiménez

Correo electronico: danny_pazmino@hotmail.com



Dedicatoria
En primer lugar, a Dios, a mi familia y a mi novia por su incondicional apoyo y por brindarme

la fortaleza necesaria para conseguir esta meta.



Vi

Agradecimiento
A Dios, por darme la oportunidad de vivir y las fuerzas necesarias para culminar esta etapa.
A mi familia y a mi novia que con su carifio, paciencia y apoyo incondicional me han llenado
de fortaleza para concluir con este gran reto.
A la Universidad Internacional del Ecuador y sus docentes por impartir los conocimientos que
me han permitido mejorar en el aspecto personal y profesional lo cual garantizaréa éxitos en mi
futuro, especialmente a la Ing. Enyth Burbano por su guia y apoyo en la elaboracion de este
proyecto.
Y sobre todo un agradecimiento muy especial para Pablito, por la ayuda incondicional en las
innumerables noches de desvelo; por la guia, comprension, ayuda y paciencia. Fue un pilar

fundamental para la culminacion de este proyecto.

Gracias de todo corazon



vii
Resumen Ejecutivo

El presente estudio se enfocd en realizar un andlisis del contexto externo y de los
ambitos internos de AhSupplies con el fin de establecer una estrategia sostenible para que
apalanque su crecimiento y posicionamiento en el mercado de productos para tratamientos
medicos estéticos.

Se evidencid que la empresa al no gestionar sus procesos adecuadamente presenta serias
debilidades en los eslabones de la cadena de valor, asi como en los niveles de apoyo. En
concordancia con lo mencionado esta estructura administrativa no permite aprovechar las
oportunidades por lo tanto se vuelve vulnerable a las amenazas.

Los resultados de estas variables internas y externas identificaron tres lineas de accion
para mejorar la competitividad empresarial que son el incremento en ventas, la eficiencia
empresarial y la satisfaccion de los médicos clientes.

Finalmente, el cumplimiento de la estrategia planteada serd& monitoreado
periédicamente a través de un tablero de mando integral (BSC) en el cual se han definido
indicadores claves de desempefio, lo cual garantizara que se apliqguen medidas correctivas o

preventivas en caso de riesgo de cumplimiento de metas a tiempo.
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Abstract

This study focused on conducting an analysis of the external context and the internal
environment of AhSupplies, in order to establish a sustainable strategy to leverage its growth
and positioning in the market of products for aesthetic medical treatments.

It was evidenced that the company by not managing its processes adequately presents
serious weaknesses in the links of the value chain, as well as in the levels of support. In
accordance with the aforementioned, this administrative structure does not allow taking
advantage of opportunities, therefore it becomes vulnerable to threats.

The results of these internal and external variables identified three lines of action to
improve business competitiveness, which are increased sales, business efficiency and the
satisfaction of medical clients.

Finally, compliance with the proposed strategy will be periodically monitored through
a comprehensive control panel (BSC) in which key performance indicators have been defined,
which will guarantee that corrective or preventive measures are applied in case of risk of

compliance with goals on time.
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Capitulo 1: Situacién General del Sector

En el presente capitulo se expondran las soluciones a los problemas que ha ocasionado
la recesion econdmica por la pandemia mundial ocasionada por el COVID-19 en la empresa
AhSupplies, donde se analizard desde diferentes puntos de vista las alternativas que se posee
para poder reactivar el mercado en la situacion post pandemia que se vive actualmente.

Dentro de este proceso de disefio del plan estratégico se aplicaran diversos modelos
tedricos con el propdésito de realizar un diagnostico interno y externo de la Empresa y
posteriormente definir las lineas de accion que conduciran a la consecucion de los objetivos,
apalancados en sistema de control que permitira el monitoreo oportuno del cumplimiento de
las metas.

Justificacion del problema

La propuesta de implementacion de un modelo de planeacidn estratégica bajo la linea
investigativa de la gestion empresarial, busca la aplicacion de los estudios de las ciencias
administrativas que permitan estructurar eficientemente el plan estratégico de AhSupplies,
facilitando a los colaboradores de la empresa buscar los métodos méas adecuados y adaptables
a las condiciones econdmicas que engloban el mercado de productos relacionados con la
medicina estética.

Debido a las condiciones y el impacto de la pandemia por COVID-19 en los diferentes
sectores econdmicos y especialmente en el de la salud al que pertenece AhSupplies, es
necesario fortalecer la gestion empresarial, mediante un plan estratégico que garantice el
desarrollo de acciones tendientes a innovar la cartera de productos y servicios, optimizar los
procesos, para alcanzar la eficiencia operativa de manera sostenible.

Las medidas establecidas por el Estado ecuatoriano y especificamente por el Ministerio
de Salud Pudblica para ralentizar la propagacion del COVID-19, han generado restricciones de

movilidad, cuyo efecto se traduce en un costo econémico elevado: la limitacion del flujo de
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bienes y servicios afecta a numerosas actividades econdmicas, reduciendo la oferta de los
mismos. A su vez, el menor volumen de actividad ha impactado negativamente en los ingresos
de los trabajadores, y de las empresas de dichos sectores. Las economias sufren asi en ambas
partes, del lado de la oferta y de la demanda. (Bohoslavsky, 2020)

Considerando la afectacion al negocio por COVID-19 y sobre todo la mejora en el
desempefio de las ventas que se observa a partir del mes de junio/2019, el re direccionamiento
estratégico se apalanca en tres aspectos clave:

1) La empresa mantiene convenios con empresas del exterior radicadas en Espana,
Corea e Israel, lo que permite alinearse a las tendencias mundiales del sector estético,
relacionadas con servicios de capacitacion y formacion en aplicacion directa con las
nuevas tecnologias de informacion y comunicacion.

2) Definicién e implementacion de nuevas tacticas comerciales, en las que primen las
alianzas estratégicas entre los médicos y la empresa, buscando obtener relaciones de
tipo “ganar — ganar”, con respecto a condiciones comerciales y de servicio.

3) Con base en los contratos suscritos con los proveedores internacionales, beneficiarse
del apalancamiento financiero para incrementar en la cartera productos y las ofertas

de precios en el mercado internacional para productos del segmento estético.

El desarrollo de estos tres aspectos clave, permitira que la empresa obtenga una ventaja
competitiva en el mercado, en constante alineamiento con las tendencias vanguardistas del
segmento estético y la nueva realidad post COVID -19, lo cual permitird su reactivacion
econdmica y sostenibilidad en el mercado.

Ademas, es preciso indicar que el éxito de este negocio radica en la vision y la
construccion de relaciones con enfoque a largo plazo de la empresa con el profesional de la
salud; es decir requiere ofrecer un producto diferenciado, con valor agregado y que considere

las expectativas de los médicos clientes.
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En este sentido, la ventaja competitiva constituye un factor, destreza o habilidad
diferenciadora de las caracteristicas de una organizacion ya sea en un producto o servicio, esto
hace que los usuarios de los mismos lo perciban como Unico por lo que este se coloca de manera
preferente en el mercado. (Publishing, 2007)

En concordancia con lo mencionado anteriormente, el producto o servicio a ofertar debe
ser previamente disefiado con el fin de atender las preferencias de los consumidores,
dependiendo del éxito del mismo se podria hablar de su valor agregado y diferenciador, asi
como la ventaja competitiva en el mercado. (Cuatrecasas Arbos, 2012)

Planteamiento del Problema

La emergencia sanitaria ha originado una reaccion en cadena que ha golpeado

drasticamente las condiciones economicas de la empresa. A continuacion, se presenta el

esquema sobre los aspectos criticos que han afectado la operacion de la empresa:
Falta de rotacién de
inventario
|}> Reduccién de ingresos

|}> Falta de liquidez
‘ 5 Incremento de las
cuentas por pagar

Figura 1 Aspectos criticos de la empresa

La gestion de inventarios implica equilibrar la disponibilidad del producto con los
costos de suministrar un nivel determinado de stock de los productos. Los costos de inventario
en los que incurre la empresa, estan relacionados con, aprovisionamiento, almacenamiento y
mantenimiento del inventario. En este contexto la falta de rotacion de los productos implica un

incremento en los costos de inventario.
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Consecuentemente, la falta de rotacion del inventario implica estar inmersos en una
etapa en la que los ingresos por ventas se reducen drésticamente, debido a que la demanda de
mercado se contrae, ya sea por disminucion del consumo medio de los clientes o por la pérdida
de estos afectando gravemente la liquidez de la empresa, como un resultado de la falta de
captacion de caja.

En el caso particular de AhSupplies, existe un elemento adicional que agrava la
situacion econdmica de la empresa, especificamente se hace referencia a las cuentas por pagar
a proveedores, en razon del gran volumen de importaciones realizadas a inicios del 2020, y a
los compromisos financieros que devienen de estas compras.

Como se puede observar en la Tabla 1, la reduccion en las ventas a partir del mes de
marzo de 2020 ha sido muy dramatica. Con respecto a febrero de 2020 la caida en facturacion
alcanza el 47%, acentuandose la crisis en abril de 2020 con un decrecimiento del 94% vy en el

mes de mayo de 2020 del 72%.
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Tabla 1

Facturacion de junio del 2019 a septiembre del 2020

MES/ANO FACTURACION NETA
jun-19 $66.513,57
jul-19 $64.003,90
ago-19 $74.810,17
sep-19 $74.219,75
oct-19 $135.727,82
nov-19 $91.835,67
dic-19 $78.952,11
ene-20 $78.123,24
feb-20 $67.624,95
mar-20 $35.390,43
abr-20 $3.542,30
may-20 $18.592,17
jun-20 $27.835,22

jul20 $32.723,41
Ago-20 $35.426,59
Sep-20 $37.289,37

Sin embargo, a partir del mes de junio de 2020 se puede observar que existe una
recuperacion importante en las ventas, marcada principalmente por la reapertura de los centros
estéticos y consultorios que aplican este tipo de tratamientos, cumpliendo con los protocolos

de bioseguridad para seguridad de pacientes y médicos.
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Esta nueva realidad post pandemia, implica la adaptacion a las nuevas tendencias en el
mercado de la medicina estética. Este tipo de situaciones generan oportunidades de crecimiento
que se deben identificar, impulsar e implementar en todos los eslabones de la cadena de valor
empresarial; es el momento adecuado para analizar el ambiente interno y el entorno
empresarial, con el fin de establecer las lineas de accion de accién que apalanquen la
sostenibilidad financiera de la empresa.

Objetivo General

Disefiar e implementar un plan estratégico para la empresa AhSupplies, que apoye a la
reactivacion econdémica post pandemia.
Objetivos Especificos

1. Elaborar un diagndstico general del sector de la medicina estética.

2. Compartir la filosofia empresarial de AhSupplies.

3. Analizar y diagnosticar el nivel actual de gestion de AhSupplies, en referencia al
contexto global y a la evaluacion de la empresa y su entorno

4. Realizar un diagndstico con respecto la gestion interna de AhSupplies.

5. Construir los objetivos y estrategias para el cumplimiento de la filosofia
empresarial.

6. Disefiar el plan operativo de AhSupplies y un tablero de control para el monitoreo y
seguimiento a la ejecucidn de la estrategia.

7. Establecer las conclusiones y recomendaciones que se derivan del presente estudio.
Situacion General

Segun la American Society for Aesthetic Plastic Surgery (ASAPS), de acuerdo a las
estadisticas publicadas correspondientes al 2019, se registran los siguientes datos:

Los Procedimientos Estéticos / Cosméticos presentan un aumento general del

5,4% en relacion al 2018.
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Los tratamientos no invasivos, como los rellenos, aumentaron un 10,4%,
significativamente mas que las operaciones estéticas que realizan una leve
disminucion del 0,6%. El lugar de mamas con implantes ha subido hasta el
primer entre las operaciones mas frecuentes. Esto representa un crecimiento de
6,1% en comparacién con el afio anterior y del 27,6% en comparacion con 2014.
El mayor aumento en procedimientos quirargicos fue en liposuccion y
abdominoplastia, ambos con un aumento de mas del 9% en comparacion con el
afio anterior. El tratamiento con toxina botulinica fue el que més creci6 desde
2017 con un aumento del 17,4%, seguido por los tratamientos de relleno con
acido hialurénico con un 11,6%.

Los dos principales paises (EE. UU. Y Brasil) representan el 28,4% del total de
procedimientos estéticos realizados en todo el mundo, seguidos por los ocho
paises restantes (México, Alemania, India, Italia, Argentina, Colombia,
Australia y Tailandia). Brasil ha escalado al primer lugar del mundo en
procedimientos de cirugia estética, mientras que Estados Unidos lidera el mundo
en procedimientos no quirargicos. (ISAPS, 2014)

El mercado mundial de la medicina estética esta en franco crecimiento, impulsado por
el dinamismo de las regiones asiaticas, que son actualmente la principal fuente de manufactura
y provision de productos.

El sector de la medicina estética es uno de los sectores de mayor crecimiento dentro de
la ultima década, esto se debe a los ideales de belleza que se han impuesto y generalizado en
la sociedad gracias a personas muy influyentes en el medio, donde se puede palpar que las
personas pueden dejar necesidades basicas a un lado con tal de encajar dentro de una sociedad

superficial.



24

Espafia es un pais referente para el turismo de salud y belleza, genera una fuerte
demanda externa e interna, ya que una parte creciente de su poblacion se aplica tratamientos
de medicina estética: en 2020, el 35,9% de la poblacion probd procedimientos de medicina
estética, lo que representa un incremento del 5,4% en los Gltimos dos afios. Esta ampliacion de
la base de consumidores de la medicina estética crea perspectivas muy prometedoras para el
futuro de este mercado en Espafia. (HERALDO, 2020)

El mercado es impulsado por la creciente conciencia mundial sobre la medicina estética
y la creciente demanda de procedimientos estéticos entre los hombres. Sin embargo, en esta
misma linea, la evolucion vertiginosa del mercado de la medicina estética se debe a:

e Preferencia en la aplicacion de tratamientos no quirargicos en lugar de

procedimientos quirirgicos.

e Medicina asistida y personalizada con tecnologia no invasiva.

e Diferencia en costos del procedimiento estético no quirurgico al quirdrgico.

Los usuarios finales de medicina estética pueden ser hospitales, clinicas o centros
médicos de cirugia ambulatoria, clinicas de dermatologia, entre otros que cuentan los permisos
para aplicar procedimientos médico estéticos. El potencial del mercado de medicina estética
demuestra que a nivel global las regiones mas importantes son: América del Norte, Europa,
Asia Pacifico y Brasil en Sudamérica.

Panorama Actual del Sector

Como se indicd anteriormente, a nivel global la medicina estética consiste en la
promocion de la salud y belleza utilizando practicas médicas de corta intervencion, cuyo fin es
la restauracion, el mantenimiento y el cuidado corporal, la salud, bienestar y belleza.

Debido a la crisis que atraviesa el mundo por la pandemia por COVID-19, a pesar de la
contraccién que sufrid la industria de la medicina estética durante el primer semestre de 2020,

se puede notar una recuperacion del sector.
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El contexto de la medicina estética, presenta una situacion muy particular para los
pacientes, ya que al momento de seleccionar un tratamiento generalmente se analiza tres
aspectos: belleza, salud y la capacidad econdémica de los pacientes.

Con base en este enfoque, a continuacién, los paises que registran mayor nimero de
tratamientos:

En primer lugar, estd Estados Unidos, pais en el que, en promedio, anualmente se
realizan 1,7 millones de operaciones y 10,4 millones de procedimientos estéticos no invasivos,
especialmente las inyecciones de toxina botulinica, rellenos dérmicos y el peeling quimico.
Detras de EE.UU., estan Brasil y China. Le siguen India, México, Japon y Corea del Sur.

En el Ecuador los servicios de medicina estética estdn considerados dentro de la
categoria de servicios bajo el control de la Agencia de Regulacion Control Sanitario (ARCSA).

Adicionalmente, por tratarse de un tipo de servicio que provee diagnostico, tratamiento,
aplicacion de sustancias inyectables o de uso topico, la ley observa a los establecimientos de
medicina estética en varios articulos.

Dentro de la competencia de la autoridad sanitaria (ARCSA), en el Art. 6 constan los
numerales:

14. Regular, vigilar y controlar la aplicacion de las normas de bioseguridad, en
coordinacion con otros organismos competentes.

18. Regular y realizar el control sanitario de la produccidn, importacion,
distribucién, almacenamiento, transporte, comercializacion, dispensacion y
expendio de alimentos procesados, medicamentos y otros productos para uso y
consumo humano; asi como los sistemas y procedimientos que garanticen su
inocuidad, seguridad y calidad, a través del Instituto Nacional de Higiene y
Medicina Tropical Dr. Leopoldo Izquieta Pérez y otras dependencias del

Ministerio de Salud Publica.
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21. Regular y controlar toda forma de publicidad y promocion que atente
contra la salud e induzcan comportamientos que la afecten negativamente.

22. Regular, controlar o prohibir en casos necesarios, en coordinacion con
otros organismos competentes, la produccién, importacién, comercializacion,
publicidad y uso de sustancias toxicas o peligrosas que constituyan riesgo para
la salud de las personas.

24. Regular, vigilar, controlar y autorizar el funcionamiento de los
establecimientos y servicios de salud, publicos y privados, con y sin fines de
lucro, y de los demas sujetos a control sanitario.

31. Regular, controlar y vigilar los procesos de donacion y trasplante de
Organos, tejidos y componentes anatomicos humanos y establecer mecanismos
que promuevan la donacion voluntaria; asi como regular, controlar y vigilar el
uso de odrtesis, proétesis y otros implantes sintéticos en el cuerpo humano.
(RESOLUCION ARCSA, 2019)

La Ley Orgéanica de la Salud, en el articulo siete se refiere a los derechos de los
pacientes, en el siguiente literal:

e) Ser oportunamente informada sobre las alternativas de tratamiento, productos y
servicios en los procesos relacionados con su salud, asi como en usos, efectos, costos y calidad;
a recibir consejeria y asesoria de personal capacitado antes y después de los procedimientos
establecidos en los protocolos médicos.

Regula a los establecimientos de salud: Art. 180.- La autoridad sanitaria nacional
regulara, licenciard y controlara el funcionamiento de los servicios de salud publicos y
privados, con y sin fines de lucro, autbnomos, comunitarios y de las empresas privadas de salud

y medicina pre pagada y otorgara su permiso de funcionamiento.
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Ademas, regula a los profesionales de la salud autorizados para prestar servicios de
salud: Art. 193.- Son profesiones de la salud aquellas cuya formacion universitaria de tercer o
cuarto nivel estd dirigida especifica y fundamentalmente a dotar a los profesionales de
conocimientos, técnicas y practicas, relacionadas con la salud individual y colectiva y al control
de sus factores condicionantes, y Art. 194.- Para ejercer como profesional de salud, se requiere
haber obtenido titulo universitario de tercer nivel, conferido por una de las universidades
establecidas y reconocidas legalmente en el pais, o por una del exterior, revalidado y
refrendado. En uno y otro caso debe estar registrado ante el CES y por la autoridad sanitaria
nacional.

Finalmente, se debe indicar que en las definiciones también se establece normativa a
los proveedores de todo medicamento e insumo médico: Son establecimientos farmacéuticos
autorizados para realizar importacion, exportacion y venta al por mayor de medicamentos en
general de uso humanao, especialidades farmacéuticas, productos para la industria farmacéutica,
auxiliares médico-quirargico, dispositivos médicos, insumos medicos, cosmeticos y productos
higiénicos. Deben cumplir con las buenas practicas de almacenamiento y distribucion
determinadas por la autoridad sanitaria nacional. Funcionardn bajo la representacion y
responsabilidad técnica de un quimico farmaceutico o bioquimico farmacéutico.

En el Ecuador, los organismos encargados de registrar las actividades de salud no
consideran a los servicios de medicina estética dentro de las estadisticas, por lo que no se
dispone de cifras sobre el tipo de servicios ni de las cantidades que se brindan de los mismos.
Por su parte, las sociedades profesionales reconocidas, como la sociedad ecuatoriana de
medicina estética, tampoco registra datos que sobre el tipo de servicios prestan los
establecimientos.

En paises desarrollados se dispone de este tipo de informacion estadistica de estos

procedimientos bajo definiciones claras. Como ejemplo en EEUU, existe una diferencia clara
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en los procedimientos de medicina estética: se los considera quirdrgicos y no quirargicos, y
Unicamente pueden ser proporcionados por médicos autorizados para el ejercicio de la
profesion.

Perspectivas de Crecimiento del Sector

Las perspectivas de crecimiento en el sector de la medicina estética son muy
prometedores se espera que, conforme la crisis econdmica se vaya superando, el namero de
tratamientos aumente y hasta sobrepase los del afio pasado.

Segun el informe sobre el Mercado Global de Estética Médica 2020-2024, se espera
que el mercado de la medicina estética crezca en USD 7,64 miles de millones durante el 2020
al 2024, con una tasa compuesta de crecimiento anual del 7% durante el periodo de pronostico.
(Lewis, 2020)

Esta perspectiva de crecimiento se prevé debido al aumento de la conciencia global
acerca de la médica estética, ganando participacion a partir de una serie de factores, tales como
el aumento de geriatricos en la poblacion mundial, la prevalencia de enfermedades, la creciente
demanda de deteccion temprana de enfermedades y el desarrollo de aplicaciones innovadoras
para salud y belleza sin importar el sexo del paciente. Los estudios revelan que la primera
tendencia que estimula este mercado es la busqueda de una belleza natural, discreta y
reversible, motivada por el cuidado de la salud preventiva. En segundo lugar, esta la entrada
de un grupo objetivo mucho mas joven, cuya edad desciende a los 26 afos, influenciada por el
impacto de las redes sociales. Y, por ultimo, destaca un crecimiento constante de los clientes
masculinos como usuarios de la medicina estética.

Ademas, otros factores relacionados con el crecimiento poblacional, el aumento en el
reconocimiento de la salud y la corriente a invertir en nuevos servicios de salud han permitido

que el mercado de estética facial aumente. De acuerdo a los datos emitidos por la Organizacion
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Mundial de la Salud (OMS), el gasto global en salud de todos los paises como porcentaje de su
PIB, escala del 5% al 15%, ofreciendo una oportunidad sustancial en este mercado.

Las tendencias de la medicina estética sefialan que un 56.7% de los usuarios seleccionan
tratamientos faciales principalmente, mientras que un 20% de la poblacion indica que realizara
tratamientos faciales y corporales indistintamente. (AhSupplies, 2020)

Por su parte, los rellenos dérmicos y la toxina botulinica son los tratamientos que
registraran mayor demanda, debido a que en la actualidad la principal preocupacion de los
jovenes es combatir la celulitis y reducir la grasa corporal, mientras que, en la poblacion mayor,
optan por tratamientos de hiperpigmentacion, manchas y fotorejuvenecimiento.

A estas necesidades se suma el nuevo tratamiento que se proyecta para el proximo afio
2021, baby botox la cual consiste en infiltrar dosis mas bajas de toxina botulinica con el fin de
disminuir o prevenir ciertas patologias antes que aparezcan.

Es importante mencionar que el baby botox, no significa que la toxina botulinica se
inyecte en personas mas jovenes, sino que consiste en una disolucién mas alta para que su
efecto sea més leve.

Entre las patologias mas frecuentes de la piel se encuentra la alopecia; por esta razon,
la medicina estética dermatoldgica se ha expandido a otras especialidades enfocadas en la
restauracion capilar, siendo el injerto de cabello la técnica mas solicitada a escala mundial.

Como se indic6 anteriormente, en el Ecuador, los organismos estatales encargados de
registrar las actividades de salud no consideran a los servicios de medicina estética dentro de
los registros estadisticos, razén por la cual no se dispone de cifras oficiales sobre el tipo de
servicios. Ademas, es preciso indicar que, las sociedades profesionales relacionadas la
medicina estética, tampoco disponen de datos sobre el tipo de servicios prestan en sus

establecimientos.
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Sin embargo, la fascinacién de las personas por su apariencia fisica es un negocio
rentable para el mercado de productos para tratamientos de medicina estética en el Ecuador,
pues los consumidores finales consideran este tipo de tratamientos como una inversion en la
que, por lo general, no reparan en realizar gastos asociados con la belleza y salud.

El mercado de los servicios de salud, representa en el pais aproximadamente el 8,3%
del Producto Interno Bruto (PIB), crece a un ritmo en el rango del 3 al 4% anual. (Banco Central
del Ecuador, 2019). El crecimiento de esta industria se debe a que actualmente los ecuatorianos
estan més atentos a su calidad de vida relacionada con las prestaciones en el campo de la salud
y apariencia fisica.

En concordancia con lo indicado anteriormente, segun el Banco Central del Ecuador,
en la prevision para el 2021 se estima que la economia se recupere y crezca 3,1%, equivalente
a un Producto Interno Bruto (PIB) de USD 67.539 millones en valores constantes. Esta
recuperacion de la economia ecuatoriana sera dinamizada principalmente por el gasto de los
hogares, que se incrementaria en USD 3.441 millones, por mayores importaciones de bienes
de consumo (USD 136,2 millones) y un incremento en las remesas recibidas (USD 272,5
millones) (Banco Central del Ecuador, 2019). En este contexto, entre los rubros establecidos
en el gasto de los hogares se encuentran los servicios de salud con una participacion en
promedio del 8,33% tal como se indic anteriormente.

Resumen

En el presente capitulo se realizd6 un planteamiento de los problemas que se han
generado dentro de la empresa AhSupplies a partir de la emergencia sanitaria por el COVID
19, donde se expuso sus causas y consecuencias que afectaron directamente al desempefio
empresarial y ocasionaron su crisis econdmica, en base a este analisis se plantea la propuesta
de la realizacion del plan estratégico con el fin de lograr una correcta reactivacién econémica

post pandemia lo que permita que la organizacion se pueda mantener y crezca dentro del
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mercado en base a las estadisticas proyectadas por especialistas dentro del campo de la
medicina estética mundial como dentro de las proyecciones internas de crecimiento del pais.
A traveés de la formulacién del plan estratégico de AhSupplies la empresa contara con
un documento en el cual se estableceran las lineas de accion para el cumplimiento de los
objetivos empresariales en el corto y mediano plazo, y ademas se contara con una herramienta

de seguimiento y monitoreo de los objetivos y metas que se plantee la organizacion.
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Capitulo 2: Filosofia Empresarial

Al hablar de los elementos orientadores de un plan estratégico se hace referencia
especificamente la filosofia empresarial. Estos elementos son la mision, la vision y los valores.
Existen muchos enunciados sobre el concepto de la filosofia empresarial, sin embargo, se
selecciond la siguiente definicion considerando que aborda todos los temas de manera integral:

La filosofia empresarial es una destilacion de la cultura o ambiente de una empresa en
un grupo de valores centrales que informan todos los aspectos de sus practicas comerciales.
(Kimberlee, 2018)

En este contexto a lo largo de este capitulo se definird la filosofia empresarial de
AhSupplies como la mision, la visién y los valores, integrando a esta propuesta ciertos
elementos necesarios que complementan esta base filosofica: la propuesta de valor, promesa
de venta/servicio y el codigo de ética.

Antecedentes

AhSupplies, nace en Ecuador en el 2013 como una propuesta para acercar la tendencia
estética europea, asi como las ultimas novedades a nivel mundial al mercado de productos para
medicina estética en el Ecuador. Uno de los factores importantes que brinda la empresa es que
su CEO se encuentra presente en los principales congresos de medicina estética a nivel mundial
evaluando y buscando las ultimas tendencias a nivel internacional para poderlas incorporar al
mercado ecuatoriano, siendo los pioneros en varios productos y con marcas de excelente
calidad y renombre lo cual ha permitido que la empresa se posicione de muy buena manera en
el mercado y brinde la seguridad necesaria para que sus clientes confien en los productos que
se oferta y sea su aliado estratégico dentro del desenvolvimiento de sus labores.

El objeto social de la empresa radica en la importacion, exportacion, elaboracién,
compraventa, comercializacion y distribucion de toda clase de equipos médicos cosméticos, o

de asistencia a la labor médica. Los productos que comercializa la empresa son de tecnologia
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avanzada y comprobada seguridad, lo que permite brindar un alto valor a los profesionales
médicos que enfocan sus servicios en tratamientos de salud, bienestar, belleza y armonia del
cuerpo humano.

Vision

La visidén de una empresa es una declaracion que indica hacia donde se dirige la empresa
en el largo plazo, o qué es aquello en lo que pretende convertirse.

A diferencia de la mision, la declaracién de la visidn contesta la pregunta ¢qué se quiere
ser?, mientras que la mision contesta la pregunta: ¢cual es la razon de ser? La razon de
establecer la visidn de una empresa, es que ésta sirva como guia que permita enfocar los
esfuerzos de todos los miembros de la empresa hacia una misma direccion, es decir, lograr que
se establezcan objetivos, disefien estrategias, tomen decisiones y se ejecuten tareas, bajo la guia
de ésta; logrando asi, coherencia y orden. (K, 2020)

El establecer la vision de una empresa, también permite que ésta sirva como fuente de
inspiracion, logrando que todos los miembros de la empresa se sientan identificados,
comprometidos y motivados en poder alcanzarla.

Vision de AhSupplies: Al 2021, “marcar la diferencia para los clientes, convirtiéndonos
en su primera opcidn por la calidad de nuestros productos y la continua innovacion en los
servicios que brindamos.” (AhSupplies, 2018)

Mision

La mision constituye una declaracion de la razén de ser de la compafiia y especifica el
rol que ésta va a desempefiar en su entorno. La declaracién de la mision en consecuencia, debe
indicar claramente el alcance y direccion de las actividades de la organizacion y hasta donde
sea posible, proporcionar un esquema para la toma de decisiones por parte de todos los

miembros de la organizacién. (Roncancio, 2019)
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Ackoff (2007) plantea cinco caracteristicas indispensables para que el enunciado de

misién tenga valor:

1.

La primera de ellas significa que la adopcion de una mision debe cambiar el
comportamiento de la empresa que la enuncia que se debe contener una
formulacion de los objetivos de la empresa, en forma tal que los progresos en
ese sentido puedan ser medidos.

La segunda, requiere establecer en forma individual, o Unica, lo que la empresa
quiere; no lo que la mayoria de las empresas quieren y eso implica que se debe
diferenciarla de las otras empresas.

La tercera, implica encontrar un concepto unificador que amplie la visién que
la empresa tiene de si misma y la enfoque correctamente, se debe definir el
negocio en el que la empresa quiere estar, y no necesariamente aquel en el cual
ya esta.

La cuarta, lleva a establecer como se propone la empresa servir a sus clientes y
proveedores, publico en general, accionistas y empleados, debe ser significativo
para todos los participantes de la empresa.

La quinta caracteristica del enunciado de mision es que debe motivar a todos

aquellos cuya participacion se requiere, debe ser estimulante e inspirador.

Mision de AhSupplies: AhSupplies es una empresa ecuatoriana especializada en la

importacion, distribucion y comercializacion de dispositivos médicos, cosmeceuticos y equipo

médico que han sido disefiados con tecnologia de punta y comprobada seguridad, que atiende

el mercado nacional de profesionales médicos que trabajan en salud, bienestar, belleza y

armonia del cuerpo humano. (AhSupplies, 2018)
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Un valor es aquello que sustenta la actividad productiva en una organizacion y sienta

las pautas de comportamiento entre sus integrantes y entre ésta y los consumidores o clientes.

(Irigaray, 2020)

Valores de AhSupplies:

Orientacion al Cliente: buscar la satisfaccion de las necesidades de los clientes, en
cuyas manos estara el futuro de la empresa.

Fiabilidad: satisfacer de forma adecuada y sin dilaciones en el tiempo la demanda
de los clientes, respondiendo asi a la confianza que hayan depositado en la
organizacion.

Compromiso: cumplir adecuadamente con los acuerdos comerciales, e intentar crear
una sinergia con los clientes.

Responsabilidad: Asumir las funciones y deberes, con la conviccion de cumplirlas
de manera eficaz, eficiente y oportuna, en el marco de los objetivos estratégicos de
la empresa.

Integridad y Transparencia: Promover los mas altos estandares de integridad
empresarial y humana, para garantizar una gestion objetiva y transparente en todos
los procesos.

Respeto: Interactuamos reconociendo los intereses de todas las partes: empresa,
médicos y pacientes.

Trabajo en equipo: Considerar al personal como el factor critico de éxito,
procurando el maximo nivel de competencia profesional, con una solida cultura de
trabajo en equipo, para la consecucién de resultados.

Innovaciéon: Promover la innovacion de procesos y sistemas de gestion, para

optimizar la operacion de los servicios.
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Propuesta de Valor

La propuesta de valor debe comunicar aquello que la empresa espera hacer mejor o de
manera diferente que la competencia para sus clientes. Ofrece una solucion a los problemas de
los consumidores y satisface sus necesidades explicitas y latentes. (Macias, 2010)

La propuesta de valor de AhSupplies se basa en garantizar la calidad, durabilidad,
seguridad y confianza en productos para la medicina estética.

Promesa de Venta / Servicio

Es el compromiso de la empresa con el cliente, con lo que recibiran y hara por sus
clientes, asi como lo que ellos perciben que pueden esperar de ella. (Meza, 2013)

La promesa de venta de AhSupplies se basa en que los productos son disefiados con
tecnologia de punta y comprobada seguridad.

Codigo de Etica

El cédigo de ética es un documento compuesto por una serie de normas, reglamentos y
valores que han sido establecidos para regular los comportamientos y actitudes de las personas
que forman parte de un mismo contexto, bien sea con respecto a una profesion, organizacion o
empresa. (Morales, 2018)

El cddigo de ética de AhSupplies se constituye en uno de los medios que apoya
sustancialmente un sentido de respeto, honestidad e integridad, convirtiéndose en parte esencial
de la cultura corporativa y confirma la apropiada gestion de los procesos empresariales.

Se trata de una herramienta de gestion que contiene las normas y procedimientos
importantes para la conducta empresarial, tales como empleo, salud y seguridad, conflictos de
intereses, propiedad intelectual y proteccion de informacion confidencial; con lineamientos de

acuerdo a leyes y regulaciones en las que se desenvuelve AhSupplies.
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Resumen

A lo largo del presente capitulo se ha compartido la esencia y la razén de ser de la
empresa AhSupplies, a donde van dirigidos sus esfuerzos y qué busca con sus esfuerzos, donde
se puede evidenciar el compromiso que existe cony para sus clientes, brindandoles la seguridad
y confianza necesaria para llevar a cabo los procedimientos con sus pacientes, esto gracias a la
presencia de la CEO en los congresos internacionales evaluando las Gltimas tendencias en el
sector de la medicina estética y los estudios y pruebas a los que se someten los productos que

se comercializa asegurando la calidad antes de ingresar al mercado ecuatoriano.
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Capitulo 3: Contexto Global y Evaluacion Externa

Anélisis Competitivo del Pais

El anélisis competitivo es un proceso que permite identificar las fortalezas y debilidades
de la empresa, asi como también las oportunidades y amenazas que impactan su gestion en
referencia a su mercado objetivo.

Este analisis se constituye en el fundamento para el desarrollo del proceso estratégico,
motivo por el cual es necesario tener conocimiento sobre los siguientes aspectos:

e EIl origen e impacto de los cambios probables que puedan implementar los

competidores.

e Las posibles respuestas que puedan adoptar los competidores sobre los movimientos

estratégicos que otras empresas puedan implementar.

e Lareaccion y adaptacion de los competidores a los posibles cambios del entorno.

En este contexto es pertinente mencionar que la competencia esta integrada por las
empresas que desarrollan sus actividades y dirigen sus esfuerzos en un mismo mercado, por lo
tanto, buscan satisfacer las mismas necesidades del grupo objetivo de AhSupplies.

Condiciones de la demanda

Las condiciones de la demanda de ven influenciadas por los clientes locales y su
exigencia frente a los procedimientos y calidad de productos que buscan para sus tratamientos,
estas se ven afectadas por el mercado internacional lo que provoca una demanda inusual en
segmentos especializados. (Porter, 1998)

En la actualidad, gracias a la globalizacion de los mercados se evidencia que existe un
crecimiento acelerado de los consumidores de tratamientos estéticos, sin embargo, para
empresas como AhSupplies, contar con una demanda nacional es un factor critico, tal es asi,
que las eminentes expectativas de los consumidores ecuatorianos y residentes en el pais con

respecto a tratamientos estéticos han beneficiado al crecimiento y desarrollo de estas industrias,
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lo cual es muy favorable para el desarrollo del negocios relacionados con la comercializacion
de productos para medicina estética. En este sentido, considerando que la globalizacion de la
economia se ha convertido en la punta de lanza para la dinamizacion de los mercados, es
oportuno desarrollar modelos de gestién enfocados en captar la mayor cantidad de clientes, a
través de la implementacion de planes comerciales centrados en cumplir con los requisitos de
los clientes, tomando como eje la calidad de los productos y servicios.

El grupo objetivo de AhSupplies esta conformado por profesionales de la salud,
principalmente de las siguientes especialidades, en el siguiente orden de prelacion:

e Medicos con especialidad en estética

e Dermat6logos

e Cirujanos plasticos

e Meédicos Generales y de otras especialidades que aplican procedimientos estéticos

e Odontologos que aplican tratamientos en estetica orofacial

Estrategia, estructura y rivalidad de las empresas

En una estructura de libre mercado, las empresas tienen libertad total para participar y
competir, como es el caso de las empresas que proveen productos y dispositivos médicos que
utilizan los profesionales de la salud en las clinicas y consultorios privados que se dedican a la
aplicacion de todo tipo de tratamientos relacionados con la medicina estética, muchos de ellos
han sobresalido, tal es el caso de Quifatex, que tiene presencia a nivel nacional. En el mercado
de productos para tratamientos de medicina estética, existen empresas importadoras nacionales
y firmas internacionales, donde se evidencia un nivel de rivalidad alto, situacion que obliga a
los participes a emplear innovadoras estrategias de comercializacion para captar niveles
importantes de cantidad de demandantes, lo cual obliga a AhSupplies a aplicar estrategias
competitivas, ofreciendo productos y servicios de calidad que cumplan las expectativas de los

clientes.
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Con respecto a la oferta de productos para medicina estética, durante los Gltimos cinco
afios las empresas importadoras de dispositivos médicos para este segmento han crecido de
manera importante. En esta misma linea podemos mencionar a las siguientes empresas:

e Restrepo Comercial.

e Quifatex
e Megalabs
e Medlab

e Biopas

e Promoitalia

e Mercatti

e Croma Ecuador (Novoderma Pharma)

e Nutramedix Laboratorios del Ecuador S.A.

Ademas, es preciso indicar que en el mercado existen otras organizaciones que operan
mediante la modalidad de contrabando.

A continuacién, se presenta la matriz de resultados con respecto al analisis de los
principales competidores del mercado de productos para aplicacion de tratamientos de

medicina estética:



Tabla 2

Principales competidores de AhSupplies en el mercado
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ACIDO HIALURONICO
Frecuencia Variedad de
Empresa de promo productos Duracion Precio
Relleno e
AhSupplies Mensual hidratacion 12meses | $ 98,56
Relleno e
Restrepo comercial Mensual hidratacion 12meses | $ 150,00
Galderma - Quifatex Mensual Relleno 10meses | $ 150,00
Acromax - Megalabs Mensual Relleno 10meses | $ 180,00
Relleno e
Medlab Mensual hidratacion 8meses $ 100,00
Relleno e
Biopass Mensual hidratacion 10meses | $ 190,00
HILOS PDO
Frecuencia de Variedad de
Empresa promo productos Presentacion Precio
. MF 25UND | MF $123.75
AhSupplies Mensual MF - ESP ESP 12U ESP $273
o MF 20UND MF $150
Promoitalia Mensual MF - ESP ESP 10UND ESP-292%
Mercatti Mensual MF MF 20UND MF $135
HIDROXIAPATITA DE CALCIO
Empresa Frecuencia de promo | Presentacion | Pureza Precio
AhSupplies MENSUAL 1.25ml 70% $ 200,00
Acromax — Megalabs MENSUAL 1.5ml 36% $ 380,00

Sectores relacionados y de apoyo

Actualmente se evidencia el gran desarrollo de la industria de la medicina estética en el

pais, lo cual es muy beneficioso para otros sectores relacionadas y de apoyo.

Dentro de los sectores médicos relacionados con la medicina estética, se encuentran los

siguientes:

e Procedimientos quirdrgicos estéticos, que se realizan a nivel facial y corporal, tales

como.
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Lifting quirdrgico.

Cirugia de mentén.

Odontologia estética.

Blefaroplastia (cirugia de parpados).
Otoplastia (cirugia de orejas).

Rinoplastia (cirugia de nariz).

Reduccion de abdomen (abdominoplastia).
Braquiplastia.

Liposuccion.

Aumento de senos.

Levantamiento de senos.

Cirugia de reduccion de senos.
Levantamiento de glateos (lipectomia en la parte baja del cuerpo).
Estiramiento de muslos internos.

Trasplante de cabello.

e Medicina integrativa, mediante la aplicacion de tratamientos nutricionales

orientados a cumplir objetivos especificos, tales como:

Mejorar la salud: tiroidea y hormonal, gastrointestinal y el correcto
funcionamiento de nuestro sistema nervioso e inmunolégico.

Ganancia o pérdida de peso: Para reducir grasa, ganar musculo y evitar una
retencion de liquidos excesiva es necesario un balance adecuado de nutrientes
y un control caldrico en base al consumo caldrico que la persona tenga a lo
largo del dia.

Proteccion cardiovascular, enfermedades como la hipertension, el

hipercolesterolemia, la arteriosclerosis o infarto de miocardio, son cada dia
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mas frecuentes en edades mas tempranas. Para ejercer una prevencion o
mejorar cualquiera de estas patologias.

- Mejora del Sistema Inmunoldgico: Existen muchas estrategias para mejorar el
sistema inmunoldgico, pero lo primero que se debe hacer es retirar aquello que
pueda estar alterdandolo y estimulandolo, como puede ser un téxico
medioambiental o alimentos al que la persona tenga alergia o intolerancia.

- Reduccién o control de procesos inflamatorios: La alimentacion juega un papel
importante en la regulacién de la produccion de prostaglandinas pro
inflamatorias y antinflamatorias, siendo un aspecto fundamental a tener en
cuenta en el tratamiento de todas aquellas patologias en las que medien
procesos inflamatorios.

- Regulacioén de la flora intestinal: La composicion de la dieta puede alterar el
equilibrio gastrointestinal, provocando un cuadro de disbiosis que puede
complicarse sucesivamente con cuadros mas agudos como puede ser la
Candidiasis.

- Proteccion hepatica y detoxificacion: Una de las funciones hepaticas mas
importantes es la de depurar nuestra sangre y neutralizar las sustancias que
resulten toxicas para el organismo.

Servicios de capacitacion y formacidn, para los profesionales de la salud en temas
relacionados con la medicina estética. En este ambito, se encuentran empresas
nacionales e internacionales que brindan servicios de capacitacion, las cuales
generalmente cuentan con el respaldo de colegio de médicos o auspicios de casas
comerciales; vy, las universidades que ofertan programas de especializacion o

maestrias relacionadas con este ambito.
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Con respecto a los sectores de apoyo, se encuentran todos los relacionados con la cadena

de valor empresarial que brindan apoyo para el desarrollo de las actividades:

Proveedores.

- Servicios de importacion.

- Servicios de logistica (transporte y almacenamiento).

- Servicios de certificacion de normas técnicas para la obtencion de registros
sanitarios.

- Servicios de asesoramiento promocional y publicitario.

- Servicios de asesoria legal.

Influencia del analisis en el sector

El nivel de competitividad en el mercado de productos para medicina estética viene

marcado por un elevado grado de rivalidad entre los competidores existentes, ya que prevalecen
las siguientes condiciones:

- Conrespecto a la demanda, los consumidores (profesionales de la salud) consideran
a los productos para la aplicacion de tratamientos estéticos como bienes de
consumao, sobre los que el comprador tiene varias opciones para realizar su eleccion.
En este sentido las variables de eleccion estan relacionadas con la calidad, el costo
del producto, condiciones de crédito y servicio post venta que le pueda brindar la
casa comercial.

- En referencia a los competidores, existen varias empresas que operan en este
mercado, ademas coexisten organizaciones ilegales que afectan drasticamente las
operaciones regulares dentro del cumplimiento del marco normativo vigente.

- La estrategia comercial que implementan los competidores se fundamenta

basicamente en campafias promocionales. Ademas, un punto importante que se debe

mencionar, radica en que no se aplica ética en los negocios, existen practicas
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desleales de algunos competidores que lo Unico que buscan es desacreditar los
productos de la competencia.

- La diversidad del tamafio de los competidores permite que el alcance de las
estrategias publicitarias y promocionales tenga una gran brecha. Las grandes
empresas por contar con un musculo financiero de mayor tamafio, pueden ser mucho
mas agresivas y estar dispuestas a arriesgarse mucho.

En relacion a los sectores relacionados, especificamente a los servicios afines con
tratamientos estéticos quirdrgicos, se puede indicar que no existe un alto grado de rivalidad, ya
que en la actualidad la poblacién demandante de tratamientos estéticos comienza a cambiar, es
decir, se suman los hombres, personas con edades mas tempranas y de clases sociales diversas,
priorizando practicas medicas de pequefio intervencionismo, en las que se emplea anestesia
local y en régimen ambulatorio no quirurgico.

Por su parte la gran diversidad de servicios de apoyo, facilitan la gestion empresarial
para el cumplimiento de los objetivos de negocio, permitiendo de esta manera:

- Eficacia en resultados, debido a su especialidad en la prestacion de los servicios de

apoyo que ofertan.

- Reduccidn de costos operacionales.

- Mejora de los resultados econémicos y financieros.

- Optimizar las decisiones estratégicas y operativas, segun sea el caso.

- Orientar adecuadamente la gestion en situaciones especificas que se requiera, en el
ambito regulatorio, comercial, aduanero, entre otros.

- Resolver situaciones en las que es necesario contar con asesoria externa.
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Anélisis del Entorno PESTEC (PESTE)

La evaluacion externa estd enfocada hacia la exploracion de las variables que afectan
al entorno en el que se desenvuelve la empresa y el andlisis de la industria. (Ipinza & Sénchez,
2015) Este andlisis tiene como objetivo identificar y evaluar las tendencias y eventos que no
estan bajo el control de la organizacion.

Este proceso de evaluacién, considera las siguientes variables:

- Fuerzas politicas, gubernamentales, y legales (P).

- Fuerzas econdmicas y financieras (E).

- Fuerzas sociales, culturales, y demograficas (S).

- Fuerzas tecnoldgicas y cientificas (T).

- Fuerzas ecoldgicas y ambientales (E).

Fuerzas politicas, gubernamentales y legales (P)

Inestabilidad politica que atraviesa el pais.

La importancia de los riesgos politicos en el contexto de los negocios, cada vez gana
mayor relevancia en el sector empresarial.

Segun el Banco Mundial, la crisis sanitaria por el COVID-19 y la caida por el precio
del petrdleo generd nuevos desafios, debido a las medidas tomadas por el gobierno frente a esta
pandemia mundial de priorizar el gasto publico para enfrentar la emergencia y proteger a la
ciudadania, que provoco una contraccién importante econdémica. Debido a la crisis se generd
un desequilibrio frente a la falta de amortiguadores fiscales, las medidas optadas por el
gobierno para enfrentar la crisis y reducir las necesidades inmediatas de financiamiento, mitigar
los efectos de la crisis, restaurar la estabilidad macroeconémica y garantizar la sostenibilidad
de las finanzas publicas fueron las renegociaciones del pago de las deudas con China y los
bonos internacionales, y un programa a mediano plazo con el Fondo Monetario Internacional

con el apoyo de otras instituciones financieras. (Banco Mundial, 2020)
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Por su parte, Llorente y Cuenca, entre otros puntos destaca que luego de varias sesiones
de trabajo, identifico los siguientes varios riesgos para los negocios en 2020, entre ellos las
elecciones en el 2021 y sus efectos en la inestabilidad e incertidumbre en el entorno ya que las
compafiias del pais reevaluaran sus decisiones de inversion hasta tener el panorama a futuro
mas claro. (Llorente y Cuenca, 2020)

Sobre la base de lo expuesto anteriormente, AhSupplies considerando la incertidumbre
politica que deviene de los comicios electorales a realizarse en 2021 y el régimen politico que
imponga el nuevo gobierno, ha tomado las previsiones del caso, suscribiendo contratos a largo
plazo con los proveedores con el fin de reducir el riesgo de gobernabilidad que podria suponer
el nuevo mandato. Este enfoque, se ha aplicado considerando cuatro elementos clave: estar
conectados a los posibles cambios del nuevo gobierno, pensar proactivamente con vision de
largo plazo, actuar con diligencia, y generar capacidades de adaptacion y resiliencia.

Buenas relaciones con entidades pablicas relacionadas con el giro del negocio.

La Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA) dentro
de su decreto ejecutivo No. 1290, sefiala como indispensable la necesidad de mejorar el control
post registro y facilitar la gestion del sector productivo nacional, a través de un ente que se
especialice en la gestion de control sanitario de los productos de consumo. Ante esta necesidad
nace ARCSA estableciendo que sera el organismo técnico encargado de “la regulacion, control
técnico y vigilancia sanitaria de los siguientes productos: alimentos procesados, aditivos
alimentarios, medicamentos en general, productos nutracéuticos, productos bioldgicos,
naturales procesados de uso medicinal, medicamentos homeopaticos y productos dentales;
dispositivos médicos” (Decreto Ejecutivo No. 1290, 2012), fabricados en el pais o en el
exterior, para su importacién, exportacion, comercializacion, dispensacion y expendio.

Dentro de las competencias de la Agencia de Regulacién, Control y Vigilancia

Sanitaria, le corresponde la emision de los Registros Sanitarios y permisos de funcionamientos
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que se aplican tanto en los procesos de importacion, almacenamiento y comercializacion de los
productos. En este sentido mantener una relacion positiva con esta institucion le permite a la
empresa viabilizar los requerimientos legales para operar sin contratiempos. Cabe indicar que
las buenas relaciones con entes de control, de caracter continuo y organizado, permiten
mantener el apoyo de aquellos servidores publicos con los que se vincula la gestion regulatoria
dentro del entorno en el que se desenvuelve la empresa, situacion que se la ha venido
manejando eficazmente AhSupplies, al cumplir en todos los ambitos con las regulaciones
sanitarias vigentes.

Certificaciones de marcas de los productos que se comercializan.

En el Ecuador, el Servicio Nacional de Derechos Intelectuales (SENADI) es el
organismo técnico de derecho publico, adscrito a la Secretaria de Educacion Superior, Ciencia,
Tecnologia e Innovacién, y autoridad nacional competente, que ejerce las facultades de
regulacion, gestion y control de los derechos intelectuales.

El SENADI es el organismo competente para proteger y defender los derechos
intelectuales; organizar y administrar la informacion sobre los registros de todo tipo de
derechos de propiedad intelectual en articulacion al Sistema Nacional de Informacion de
Ciencia, Tecnologia, Innovacion y Saberes Ancestrales del Ecuador.

Considerando que el mercado en el que opera AhSupplies es de libre competencia,
contar con registros de las marcas se convierte en una herramienta de ventaja competitiva, ya
que permite en primer lugar, contar con una proteccion juridica respecto a la marca,
garantizando de esta manera el derecho exclusivo a utilizarla para identificar los productos que
se comercializan, por otro lado, se busca obstaculizar intentos de los competidores desleales
por utilizar signos distintivos similares. Es posible ejercer acciones legales en contra de terceros
por uso indebido, malicioso de la marca registrada. Ademas, incrementa el valor de la empresa,

en vista que las marcas son sujetas de avalio y aumentan asi el valor patrimonial de la empresa.
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En este sentido es preciso indicar que la empresa AhSupplies, actualmente cuenta al
rededor del 50% de los registros de marcas de los productos que comercializa.

Incremento en las regulaciones para los tratamientos médicos estéticos.

En la Unién Europea se ha desarrollado la norma UNE-EN 16844:2018+A1:2018 de
servicios de medicina estética y tratamientos médicos no quirdrgicos que, por primera vez,
regula este ambito de la especialidad a nivel comunitario.

En este sentido y considerando los procesos de normalizacion en el Ecuador, la
prioridad corresponde a la adopcién de normas de jerarquia internacional, en este caso la norma
citada anteriormente. La norma contiene varios aspectos, por una parte, regula de forma global
los servicios de medicina estética; también establece aspectos importantes sobre la forma de
realizar normativas, para regular servicios tanto médicos como no médicos; y, se enfoca en
cuestiones como la publicidad, el turismo médico y la confidencialidad.

AhSupplies esta en constante seguimiento sobre la modificacién de la regulacion
relacionada con la normativa de funcionamiento de centros estéticos; pero sobre todo se esta
adaptando a este tipo de cambios participando en reuniones de las asociaciones de medicina
estética para conocer e involucrarse en las lineas de accion que tomen estos gremios.

Contrabando de dispositivos médicos.

En el proyecto de ley orgénica para la prevencion y combate del contrabando y
defraudacion aduanera de mercancias, se establece que “el incremento del contrabando y la
defraudacion aduanera de mercancias en el territorio ecuatoriano, representa un riesgo para la
seguridad nacional, la ciudadania y del Estado” (Asamblea Nacional del Ecuador, 2020),
debido a que afecta a muchos factores internos del pais como la generacion de empleo formal,
la declaracién de impuestos, la cultura de legalidad y en general al desarrollo social, generando
un impacto negativo en la capacidad recaudatoria del Estado debido al contrabando y la evasion

fiscal. Esto conlleva a que las empresas legales compitan en condiciones inequitativas contra
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importadores y comercializadores que evaden el pago de los impuestos y esto afecta la
dindmica del mercado, aquejando la sostenibilidad de la sociedad en su conjunto, y generando
un grave caso de competencia desleal.

Segun la Alianza Latinoamericana Anti Contrabando (ALAC), las cifras del impacto
del contrabando, a mayo del 2019 “equivalen al 2 % del PIB de América Latina o unos 150.000
millones de délares anuales, lo que afecta a industrias como las de siderurgia, tabaco, licores,
medicamentos y cosméticos; metal-mecanica y acero; plasticos y calzado; textiles y
confecciones; y ciberseguridad”. Dentro del Ecuador, “represent6 en 2018, cerca de USD 400
millones anuales en la recaudacion de impuestos no declarados” solo por concepto de
contrabando de productos. (Asamblea Nacional del Ecuador, 2020)

Las acciones tomadas en contra del contrabando y comercio ilicito no han sido
suficientes para aplacar estos delitos, “infortunadamente Ecuador ocupa el puesto 60 de 84
paises del mundo, siendo el puesto 84 el mas bajo”. (Asamblea Nacional del Ecuador, 2020)

El mercado de la medicina estética no esta fuera de esta actividad ilegal, AhSupplies ha
denunciado casos de contrabando en relacion a productos que han ingresado desde la frontera
con Colombia sin pagar los impuestos, sin embargo, hasta la fecha no se ha tenido resultados.
En estos casos, debido a la falta de control el mercado se afecta drasticamente, se genera la
competencia desleal, lo que influye sobre los clientes y las ventas de las empresas formales,
como es el caso de AhSupplies.

Fuerzas econdmicas y financieras ( E)

Crecimiento econdémico para el 2021.

Incremento del PIB en 3.1%. Segun los resultados y previsiones del Banco Central del
Ecuador, “para 2021 se estima que la economia se recupere y crezca 3,1%, equivalente a un
Producto Interno Bruto (PIB) de USD 67.539 millones en valores constantes.” (Banco Central

del Ecuador, 2019). Frente al 2020 que tuvo como caracteristica la suspension temporal de
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actividades econdmicas debido a la pandemia mundial, y su paulatina recuperacion. Esta
recuperacion economica viene de la mano por el aumento del gasto de los hogares, mayores
importaciones de bienes de consumo y el aumento de remesas recibidas.

Adicionalmente, se pronostica un aumento en las exportaciones de bienes y servicios
con la recuperacion de la venta de petréleo y sus derivados, asi como de los productos no

petroleros, en particular banano y platano, camaron y cacao, que mantendrian la dinamica de

crecimiento.
Tabla 1: Cuadro Oferta - Utilizacion Grafico 1: PRODUCTQ INTERNO BRUTO (PIB)
Tasas de variacion 2007=100 2007=100
2019 2020 2021 A =
Variables | Escenarios prelim! (prey)” (prey)” -1
Anos 2019 2020 2021
P 1B (pc) 0,1 89 31 S
Importaciones 16 -105 32 \
OFERTA FINAL 04 92 31 N\,
CONSUMO FINAL TOTAL 07 14 31 A . /
Administraciones publicas 25 3,3 13 - \, cm /
Hogares 15 85 42 o /
Formacién Bruta de Capital 94 19.4 02 \l
Fijo 4
Exportaciones 52 51 31 m
DEMANDA FINAL 04 92 31 -
{prev)” comesponde a la prevision del afo —
(prelim) comresponde a la sumatona de tnimestres de las Cuentas Pt —
Nacionales Trimestrales

Figura 2 Crecimiento de la economia. Incremento del PIB en 3.1%

Fuente: La economia ecuatoriana se recuperara 3,1% en 2021. (2020, noviembre). Banco Central del Ecuador.
Recuperado  de  https://www.bce.fin.ec/index.php/boletines-de-prensa-archivo/item/1394-la-economia-ecuatoriana-se-
recuperara-3-1-en-2021.

La proyeccion de la inminente recuperacion econémica prevista para el 2021 es muy
alentadora para el sector productivo y comercial ecuatoriano. El incremento en el gasto de los
hogares tendrd un importante papel, cuyos resultados se justifican entre otras causas por
mayores importaciones de bienes de consumo, entre los cuales estan los productos para
medicina estética que corresponden al giro de negocio de AhSupplies, situacién a la que se
alinea la empresa, aplicando estrategias relacionadas con flujo de efectivo, apalancamiento
financiero con proveedores, compras a escala, y promocidn agresiva para incrementar los

niveles de ventas.


https://www.bce.fin.ec/index.php/boletines-de-prensa-archivo/item/1394-la-economia-ecuatoriana-se-recuperara-3-1-en-2021
https://www.bce.fin.ec/index.php/boletines-de-prensa-archivo/item/1394-la-economia-ecuatoriana-se-recuperara-3-1-en-2021
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Fuerzas sociales y demogréficas ( S)

Crecimiento de la demanda de tratamientos estéticos gracias a la diversificacion de
la demanda en hombres, personas con edades mas tempranas y de clases sociales diversas.

Con base en los datos de la empresa AhSupplies, el crecimiento en ventas entre el mes
de junio y diciembre 2020, supera el 200%. Esto se explica debido a que en la actualidad la
poblacién demandante de tratamientos estéticos comienza a cambiar, es decir, se suman los
hombres, personas con edades mas tempranas y de clases sociales diversas, priorizando
practicas médicas de pequefio intervencionismo, en las que se emplea anestesia local y en
régimen ambulatorio no quirurgico.

Esta tendencia se ha mantenido, y se puede considerar que también es un resultado de
la nueva realidad que vive la poblacion mundial por la pandemia de COVID-19. En base a una
publicacion del diario EI Comercio sobre la tendencia de tratamientos estéticos en Miami, que
es una ciudad referente en medicina estética a nivel mundial, se puede concluir que el
incremento por la demanda de estos tratamientos se debe en gran parte a las personas que
querian mejorar su imagen frente a la pantalla durante el lapso de teletrabajo tanto de hombres
como de mujeres, ademas del incremento de pacientes con problemas médicos producidos por
el estrés y de los pacientes que habian retrasado sus tratamientos regulares. Debido a la realidad
que se vive en el mundo también se incrementd la demanda de pacientes en cuanto a
tratamientos quirdrgicos, ya que el reposo y recuperacion por parte de los pacientes se podia
desarrollar en casa sin mayor dificultad. (EI Comercio, 2020)

En este sentido, en concordancia con lo mencionado en el punto sobre el crecimiento
econdmico previsto para el 2021, AhSupplies se prepara para aplicar estrategias para
aprovechar el incremento de la demanda de tratamientos médicos estéticos, implementando
estrategias comerciales efectivas relacionadas con promocidn agresiva para incrementar los

niveles de ventas y fidelizacion de los médicos clientes.



53

Fuerzas tecnolégicas y cientificas ( T)

Aplicacion de TIC s en el proceso comercial.

Segun la Revista Espacios la inversion en el sector empresarial en TIC’S en el
Ecuador es un tema que ha tenido mucha relevancia por parte de los empresarios y sectores
industriales, sobre todo al identificar que el uso de estas con son la base fundamental para un
mejor desarrollo de la empresa y “mejorar la productividad a través de la implementacion de
equipos, software y herramientas que agilizan el proceso de comunicacion y transferencia de
informacidn, optimizando recursos y reduciendo costos.” (Revista Espacios, 2018)

Se ha evidenciado que la inversion en estas herramientas tecnologicas es constante, lo
que permite justificar que la empresa ecuatoriana sigue la tendencia de modernizacion de
procesos de gestion.

Las empresas en la actualidad ya tienen plena conciencia de la necesidad de incursionar
en el desarrollo de estas tecnologias dentro de su organizacidn, no solo para integrar procesos
con mayor rapidez, sino también que gracias a estas facilidades tener la oportunidad de llegar
a nuevos mercados a través de la internacionalizacion de sus productos y servicios.

En base a lo expuesto se puede afirmar que, si las empresas no enfocan sus esfuerzos
en implantar estas nuevas tecnologias en su gestion, se enfrentaran a retos mas grandes y a un
mayor grado de incertidumbre dentro de su desarrollo y permanencia en el mercado.

“Para ser realmente competitiva la organizacion debe incluir en su planificacion
estratégica lineamientos orientados a fortalecer y mejorar sus procesos de manera automatizada
y gestionar su actividad de negocio a través de la utilizacién de tecnologias modernas y
dinamicas”. (Revista Espacios, 2018).

Los descrito anteriormente ratifica que la aplicacion de TIC"s en el proceso comercial
de AhSupplies, es una herramienta basica en la actualidad para la gestién eficiente de los

clientes y su fidelizacién, permitiendo los siguientes beneficios:
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- Reducir costos al optimizar la disponibilidad y veracidad de la informacion.

- Brinda mecanismos para fortalecer la relacion y comunicacion con los clientes, el
diversificar canales electronicos para los procesos de promocidn, venta y post
venta.

Actualmente la empresa no tiene un nivel de madurez aceptable con respecto al uso de

TIC’s sobre todo en sus procesos comerciales, maneja redes sociales sin embargo su pagina
se encuentra en etapa de desarrollo.

Capacitacion y formacion de médicos clientes para mejorar sus habilidades,
conocimientos y técnicas.

La medicina jamas ha sido considerada como una ciencia exacta. Cada paciente
presenta un cuadro diferente, sus habitos, las causas y sus respuestas hacen que cada caso se
convierta en unico. Por eso, en el campo de la medicina, no se puede conocer con exactitud en
cuanto tiempo ni en qué nivel sera posible solucionar determinados problemas.

En todas las de la medicina, y en especial en estetica, el talento del profesional médico
que aplica el tratamiento, cobra especial relevancia. Como, por ejemplo, la celulitis. Las causas
que la producen difieren entre cada paciente, sus habitos, incluso la propia genética son
variables que determinan sus posibles causas. Por esta razdn de manera especial en la medicina
estética, la formacién continua del médico cobra especial relevancia; de hecho, los resultados
del tratamiento en gran parte estan relacionados a las técnicas e, ineludiblemente, a la “mano”
y al “0jo” de los profesionales médico estéticos.

En esta misma linea, la seguridad del paciente tiene relacién directa con la formacion y
habilidades del médico estético. Es muy importante que el profesional médico desarrolle
capacidades para reconocer la tipologia del rostro o cuerpo e identificar los procesos quimicos
y fisicos ligados a los mismos, para aplicar tratamientos que permitan anticiparse a los signos

del envejecimiento y prevenirlos. Este talento sin duda se desarrolla y se ve incrementado a
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través del constante estudio al que los profesionales médicos pueden acceder y se va
perfeccionando con la formacién y préctica.

Los procesos de formacion en los que se transfieren habilidades, conocimiento, técnicas
a los médicos clientes, favorecen al desarrollo de la ventaja competitiva empresarial. Este
aspecto es muy importante, ya que permite definir alternativas de negocio ligadas a la
capacitacion de los profesionales de la medicina estética. Sin embargo, es necesario mencionar
que, en la actualidad, los altos costos de speakers a nivel internacional y la pandemia han
limitado el desarrollo de formaciones a nivel presencial.

Fuerzas ecologicas y ambientales ( E )

Implementacidn de una politica medioambiental como parte del plan mejora
continua de las actividades desarrolladas con el fin de proteger el medio ambiente.

Segun la International Organization for Standardization 1ISO hay mas de 300.000
certificaciones de 1SO 14001 en 171 paises de todo el mundo. Esta norma busca que las
empresas puedan demostrar que son responsables y estan comprometidas con la proteccion del
medio ambiente. Mediante esta norma se puede gestionar e identificar los riesgos ambientales
que pueden darse internamente en la organizacion mientras se realizan las actividades.

La implementacion de esta norma ISO 14001 y el SGA son un activo de valor de suma
importancia para las empresas y organizaciones que lo poseen. Esto se debe a que genera una
gran confianza en clientes, proveedores, sociedad, comunidad, etc. En definitiva, en todo el
entorno relacionado con la empresa.

Actualmente EI ARCSA exige contar con la certificacion de BPADT, para el
funcionamiento de la empresa. Esta certificacion contiene un apartado relacionado con la
Contaminacion del aire, del agua y de la tierra. AhSupplies se encuentra en proceso de

certificacion de esta regulacion, la cual es factible homologarla segln corresponda a la 1SO
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14001 para facilitar el proceso de implementacion de este sistema de gestion medioambiental,
lo cual se convertiria como una ventaja competitiva empresarial.

Dentro del analisis PESTE se pudo identificar que existen varios factores que afectan
la operacién de la empresa, y estos en su gran mayoria no estan bajo el control de la misma
como la inestabilidad politica que atraviesa el pais debido a las préximas elecciones y otros
que se podrian atacar como la aplicaciéon de TIC’S dentro del proceso comercial. En base a
esto, se procedera a evaluar los factores de manera mas detallada en la Matriz de Evaluacion
de Factores Externos para poder realizar un analisis mas exhaustivo, poder determinar el
aprovechamiento de oportunidades y la respuesta que se tiene frente a las amenazas que
presenta la industria donde se desarrolla la empresa.

Matriz Evaluacion de Factores Externos (MEFE)

El proposito de la auditoria externa es crear una lista definida de las oportunidades
que podrian beneficiar a una organizacion y de las amenazas que deben evitarse. El objetivo
de la auditoria externa no es elaborar una lista exhaustiva de cada factor posible que pudiera
influir en la organizacion; el objetivo principal es identificar las principales variables, para lo

cual se utiliza la matriz EFE. (Ipinza & Sanchez, 2015)
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Matriz EFE de la empresa AhSupplies
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MATRIZ EFE DE LA EMPRESA AHSUPPLIES

FACTORES DETERMINANTES DE EXITO PESO | VALOR | PONDERACION
Oportunidades
Estabilidad politica que atraviesa el pais. 0,05 3 0,15
B_uenas relamo_nes con entidades publicas relacionadas con el 0,06 4 0,24
giro del negocio.
Certlflc_ac!ones de marcas de los productos que se 0,07 5 0,14
comercializan.
Crecimiento econdmico para el 2021. Incremento del PIB en 0,09 3 0,27
3.1%.
Crecimiento de la demanda de tratamientos estéticos
(diversificacion de la demanda: hombres, personas con edades 0,09 3 0,27
mas tempranas y de clases sociales diversas).
Capacitacion y formacion de médicos clientes para mejorar
- -~ e 0,15 1 0,15
sus habilidades, conocimientos y técnicas.
Aplicacién de TICs en el proceso comercial. 0,11 2 0,22
Implementacion de una politica medioambiental como parte
del plan mejora continua de las actividades desarrolladas con 0.1 3 0.3
el fin de proteger el medio ambiente.
0,72 1,74
Amenazas
Inc,re:mento en las regulaciones para los tratamientos médicos 0,17 2 0,34
estéticos.
Falta de control de las autoridades gubernamentales,
perjudican a las empresas que operan legalmente, por la 0,11 1 0,11
entrada ilegal de mercancia.
0,28 0,45
| TOTAL 1 2,19

Después de realizar la Matriz EFE se puede concluir que el valor resultante de 2.19 esta

por debajo del promedio indicando poco aprovechamiento de las oportunidades y no responder

adecuadamente para neutralizar las amenazas que el entorno presenta. Ademas, que se tiene

muchos factores con valores 2 y 1 que indican una pobre respuesta ante las oportunidades y

amenazas que el entorno presenta.
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La Organizacién y los Competidores

Las cinco fuerzas de Porter refleja una sintesis descriptiva de todos los aspectos que
intervienen en la intensidad de la competencia dentro de un sector o actividad, esta competencia
no solo esta determinada por el grado de rivalidad entre los competidores, sino de todas las
fuerzas que intervienen dentro de la industria. (Mata, 2010)

Con base en lo descrito anteriormente, se debe indicar que las estrategias que aplique
AhSupplies deben responder al ambito en el que se desenvuelve la empresa. Este entorno se
compone de varios factores que inciden en la estrategia de la empresa, sobre los cuales no se
tiene el control directo (poder de negociacion de los proveedores, poder de negociacion de los
compradores, amenaza de los sustitutos, amenaza de los entrantes, rivalidad de los
competidores), por lo que su éxito dependera de la calidad de informacion que se recabe para
anticipar los efectos y tomar el rumbo adecuado.

Poder de negociacion de los proveedores, poder de negociacion de los
compradores

El poder de negociacion de los proveedores, se considera como la capacidad superior
gue poseen estos agentes econdémicos en el momento de vender insumos, materias primas,
bienes o servicios a las empresas productoras o comercializadoras en los diferentes mercados.

Por lo tanto, la regla del poder de negociacion de los proveedores indica que un
proveedor tiene mas poder de negociacion si es capaz de influir mas en las decisiones de la
empresa que adquiere sus bienes o servicios; contrariamente, un proveedor tiene menos poder
de negociacidn si es capaz de influir menos en las decisiones de la empresa que adquiere sus
bienes o servicios.

En el caso de AhSupplies, considerando que uno de los aspectos estratégicos consiste
en la calidad del producto para garantizar la seguridad del tratamiento tanto al médico como al

paciente, los proveedores seleccionados manejan contratos de distribucion exclusiva para los
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territorios, asignando cupos de compras que se deben cumplir para mantener la distribucion
territorial. En este sentido, es preciso mencionar que el poder de negociacion se concentra en
el proveedor. En caso de incrementar los volimenes de compra a escala, se puede variar el
poder de negociacidn obteniendo ciertas ventajas en precio o bonificacion en la cantidad de los
productos para efectos de estrategias comerciales.

Por su parte, el poder de negociacion de los compradores, se define como la capacidad
superior que poseen estos agentes econdémicos en el momento de comprar insumos, materias
primas, bienes o servicios a las empresas fabricantes o productoras.

En el caso de AhSupplies, considerando que se desenvuelve en un mercado de libre
competencia y existen varios proveedores de productos para aplicacion en el campo de la
medicina estética, el grupo objetivo que esta conformado por los profesionales de la salud tiene
el poder de negociacion definiendo su decision de compra por las empresas que le brinden
mejores condiciones de calidad, de precio y servicio post venta.

Amenaza de los sustitutos, amenaza de los entrantes, rivalidad de los
competidores

Se consideran productos sustitutos, aquellos bienes que pueden ser consumidos en el
lugar de otros. Su principal caracteristica radica en que tienen demandas relacionadas entre si,
por lo tanto, el consumidor esta consciente que puede sustituir uno por otro cuando lo crea
oportuno.

Para el caso de AhSupplies los productos sustitutos son los que fueron mencionados en
el apartado de sectores relacionados, con mayor prioridad los procedimientos quirdrgicos
estéticos. En este contexto es preciso ratificar lo mencionado anteriormente, no existe una gran
amenaza, ya que en la actualidad la poblacién demandante de tratamientos estéticos comienza

a cambiar, es decir, se suman los hombres, personas con edades mas tempranas y de clases
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sociales diversas, priorizando practicas médicas de pequefio intervencionismo, en las que se
emplea anestesia local y en régimen ambulatorio no quirurgico.

Con respecto a la amenaza de los productos entrantes es baja, se debe indicar que
AhSupplies esta en constante participacion en congresos internacionales donde se presentan
los nuevos productos o innovaciones con respecto a dispositivos médicos para tratamientos
estéticos. Esta ventaja permite estar a la vanguardia en este segmento de mercado, manteniendo
contacto directo con los fabricantes de este tipo de productos.

Dentro de este segmento de mercado cabe recalcar que existen demasiadas barreras de
entrada, puesto que requiere de una alta inversion y realizar tramites para certificaciones y
permisos necesarios para el correcto funcionamiento de la empresa, ademas de sacar registros
sanitarios de todos los productos que se vaya a comercializar y dependiendo de la categoria en
la que encaje el producto este registro puede tardar hasta dos afios.

Finalmente, en relacién a la rivalidad entre competidores se ratifica lo sefialado
anteriormente, que el nivel de competitividad en el mercado de productos para medicina
estética viene marcado por un elevado grado de rivalidad entre los competidores existentes,
pero esto no afecta en lo absoluto al crecimiento de la demanda de productos puesto que el
mercado de la medicina estética estd en auge, y cada vez son mas los clientes que buscan estos
tratamientos y se abren nuevos nichos de mercado, lo que determina que los profesionales de
la salud que son los demandantes en el mercado, al momento de tomar la decision de compra
evalGan factores tales como: calidad, precio, promociones, respaldo técnico de la marca y
servicios post venta, como los mas importantes.

En base a lo expuesto se puede concluir que la industria en la que se desenvuelve la
empresa AhSupplies es atractiva y se puede competir, ya que Unicamente se tienen dos fuerzas

con intensidad alta, por lo que se pueden aplicar estrategias para seguir creciendo en el mercado
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y abarcar mayores segmentos segln las necesidades que estos requieran y con constante
actualizacion del mercado tanto nacional como las influencias internacionales.
Resumen

En el presente capitulo se pudo conocer que gracias a la globalizacion de mercados la
industria se ha visto favorecida debido al aumento de la demanda por los tratamientos médicos
estéticos ya que existe un incremento de personas y sectores de la poblacion que buscan
realizarse los mismos, lo que beneficia el desarrollo de este tipo de negocios dentro de la
industria, por ello se puede evidenciar el nivel de competencia que existe dentro donde resaltan
firmas tanto nacionales como internacionales que han sabido posicionarse con diferentes
estrategias ganando de esta manera sectores de mercado.

También se puede destacar dentro de las matrices que se desarrollaron en el capitulo
que existe poco aprovechamiento de las oportunidades y no se responde adecuadamente para
neutralizar las amenazas que el entorno presenta.

En referencia a la rivalidad entre competidores, debido a que el mercado de venta de
productos para medicina estética es de libre competencia, mismo que se caracteriza porque en
el existe un importante nimero de empresas que comercializan este tipo de productos, existe
gran rivalidad entre los oferentes, motivo por el cual los médicos demandantes de dispositivos
médicos para tratamientos médicos estéticos mantienen el poder al momento de la compra,
cuya decision se basa en aspectos como calidad, precio, promociones y servicio post venta que
le puedan ofrecer.

Con respecto al poder de los proveedores este se concentra en los fabricantes
internacionales a los cuales se adquiere el producto, ya que la politica de ellos es establecer
convenios de distribucion por territorios en los que se fijan los montos de compras anuales con

el fin de mantener la exclusividad de marca o cierre de contrato.
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Capitulo 4: Evaluacion Interna

Anélisis Interno AMOFHIT

El analisis AMOFHIT corresponde a un analisis interno de la empresa, donde se
evalian a profundidad tanto las fortalezas que se podrian potenciar a futuro como las
debilidades que son oportunidades de mejora y que pueden llegar a ser transformadas en
fortalezas a futuro para el mejoramiento constante de la empresa. Es de suma importancia que
este analisis se lo realice con toda la franqueza para poder extraer informacion veraz y poder
trabajar sobre esta, impulsando las fortalezas y mejorando las debilidades. Este analisis también
se puede extraer un elemento fundamental de la competitividad que es la diferenciacion de la
empresa. (Ipinza & Sanchez, 2015)

Administracion y gerencia (A)

Dentro de esta area funcional se desarrollan los aspectos operacionales y estratégicos
de la empresa, ademas de definir el rumbo y las estrategias a seguir dentro de la organizacion.
Es la encargada de la sabia asignacion de recursos para el resto de areas enfocandose en el
cumplimiento de las metas, tiene como objetivo permanente maximizar la productividad para
utilizarlo como medio para incrementar la competitividad dentro del sector.

Sistema de planeamiento estratégico.

A pesar que AhSupplies cuenta con instrumentos de gestion empresarial (plan
estratégico, plan operativo), estos estan desactualizados y su estado de completitud es parcial.
En este contexto se determina que:

- No se desarrolla un proceso de planeamiento formal y continuo.

- Los instrumentos de gestion estratégica y operativa no estan acorde al giro de

negocio y necesidad de la empresa, en el ambito de la planificacion institucional.
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Efectividad y utilizacion de los sistemas de toma de decisiones y control gerencial.

Un adecuado proceso de toma de decisiones esté ligado a dos aspectos que, entre otros,
son de vital importancia: el andlisis de la demanda relacionado con la tendencia del mercado
de tratamientos y productos para medicina estética y la oferta de este tipo de productos, al
conocer a los competidores. A través de este estudio, es posible delinear estrategias y encontrar
mejores oportunidades que permitan crear ventaja competitiva.

En este contexto, AhSupplies no ha definido un proceso adecuado y continuo para el
monitoreo de la demanda y competencia. Actualmente la empresa no cuenta con un proceso
formal o simplemente formatos para el registro y sistematizacion de aspectos clave
relacionados con este tdpico, tales como nuevas tendencias para aplicacion de tratamientos,
movimientos de la competencia, aparicion de nuevos productos, entre otros.

Practicas de gobierno corporativo transparente y responsabilidad social.

Entre los beneficios del buen gobierno corporativo, se establecen las relaciones entre
accionistas, tenedores de bonos, administradores, alta gerencia, Grganos corporativos,
directorio, proveedores y auditores. En este sentido es preciso indicar que AhSupplies maneja
la relacion cliente — proveedor/fabricante en términos de confianza mutua y la cooperacion
dentro del marco de responsabilidad hacia los clientes finales, obteniendo asi contratos para la
provision de productos, materia del giro de negocio, sobre aspectos en donde prima la calidad,
cantidades, precios, condiciones de entrega y métodos de pago.

El hecho de mantener contratos directamente con los fabricantes, sin lugar a dudas ha
permitido a AhSupplies obtener costos muy competitivos que favorecen los procesos
comerciales y mantener relaciones con los clientes finales a largo plazo.

Imagen y prestigio de la organizacion.

AhSupplies al formar parte de un multinacional con operacion en Europa y

Latinoamérica goza de grandes ventajas competitivas, entre las cuales se destacan:
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- Prestigio comercial al tener el respaldo de una empresa que opera en mercados como
el europeo, en el que la medicina estética es una industria en franco crecimiento.

- Cuadro cientifico multinacional, para solventar los requerimientos de los clientes,
al contar con médicos expertos de diferentes nacionalidades y especialidades, asi
como proceso de capacitacion.

- Economia de escala en procesos de compra por volumen para las empresas que
conforman la multinacional.

Marketing y ventas (M)

En esta area funcional se adecua la oferta de bienes y servicios que brinda la empresa
enfocandolos en la satisfaccion de necesidades de los consumidores, dentro del mercado actual
esta area es de suma importancia a la interna de la competencia y globalizacion del mercado.
“Este es responsable de las decisiones relacionadas al producto, comunicacion, distribucion, y
precio, asi como del uso de las herramientas de investigacion de mercados, segmentacion de
mercados y posicionamiento de productos.” (Ipinza & Sanchez, 2015)

Mix de productos: balance beneficio-costo de los bienes y servicios.

En el mercado de productos para la medicina estética, en el cual existe un namero
importante de competidores, el tema de la competitividad debe mirarse como un conjunto de
factores, entre los cuales se destacan la calidad del producto y por supuesto el precio en el que
se expenden a los médicos clientes.

Como consecuencia de la gestion adecuada de proveedores, al importar productos de
reconocida calidad a precios competitivos, los médicos consumidores han reaccionado muy
favorablemente con las marcas que comercializa AhSupplies, ya que la combinacion “calidad
— precio”, les permite obtener:

- Seguridad al momento de realizar el tratamiento.

- Resultados satisfactorios para médico y el paciente.
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- Rentabilidad en sus tratamientos.

- Lealtad del paciente.

Posicionamiento de las marcas de los productos.

En concordancia con lo mencionado en el punto anterior, la propuesta de valor
“productos de calidad a precios competitivos”, le han permitido en la actualidad a AhSupplies
gozar de un reconocido prestigio en el mercado, sobre todo en sus productos de mayor rotacion
en el siguiente orden de prelacion:

- Acido hialurénico.

- Hilos Tensores.

En esta misma linea es preciso indicar que se la identifica como la empresa de los hilos,
ya que fue pionera en comercializar hilos tensores en el mercado ecuatoriano.

Cantidad y calidad de lineas de productos: bienes y servicio.

Si bien el portafolio de productos con el que cuenta AhSupplies es sumamente atractivo
para los médicos clientes, se debe indicar que aun hace falta complementar con dos productos
que, en el contexto actual de dispositivos médicos para tratamiento de medicina estética, son
esenciales para la cartera de productos:

- Toxina botulinica: el uso de toxina botulinica en el campo de la dermatologia se ha
tornado como un procedimiento muy frecuente y comin para fines estéticos y para
el tratamiento de la hiperhidrosis. En el campo cosmético se usa principalmente para
el tratamiento de las lineas de expresion dinamicas del tercio superior de la cara 'y
en el caso de la hiperhidrosis principalmente la axilar.

- Sustancias lipoliticas para quemar la grasa: las sustancias lipoliticas son compuestos
que se inyectan en el tejido adiposo para “quemar la grasa”. Es un tratamiento no
quirtrgico para la reduccion de la grasa localizada y del lipoma. Disuelve la grasa

corporal de una forma segura y rapida sin necesidad de pasar por un quir6fano. Este
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tipo de tratamientos con sustancias lipoliticas para reducir y/o eliminar la grasa se
utiliza en la parte superior y lateral del muslo, conocida como “cartucheras”, la zona
media del muslo, la zona alrededor de la rodilla, caderas, y abdomen

principalmente.

Red de ventas y gestion de canales de distribucién: cantidad, cobertura, y control.

En cuanto a la estrategia de cobertura, se debe sefialar que AhSupplies realiza sus

operaciones en las principales ciudades del pais: Quito, Guayaquil y Cuenca, por lo tanto, se

colige que las ventas no estan geograficamente bien distribuidas.

Lo dicho anteriormente toma fuerza al no contar con una programacion ordenada y

continua de visitas a médicos localizados en provincias, lo que ocasiona un débil proceso de

atencion a este tipo de clientes, pérdida ventas y participacion de mercado.

Creatividad, eficiencia, y efectividad de la publicidad y de las promociones.

La empresa no maneja una adecuada estrategia de promocién y publicidad. Se identifico

las siguientes debilidades principalmente sobre la estrategia de marketing digital:

No dispone de un sitio web que fortalezca los procesos de comunicacién, promocion
y publicidad, e-commerce y post venta.

Redes sociales: los contenidos publicados en redes sociales generan mayor interés
e impacto en posibles pacientes tratamientos, no en el mercado objetivo
(profesionales de la salud). No se realiza un proceso de medicion de la eficiencia de
este canal de promocion.

Email Marketing: no se desarrollan campafias por correo electronico, es preciso
indicar que el segmento de médicos es diverso, incorpora médicos de diferentes

rangos de edades cuyo interés por los productos se puede presentar por este medio.
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En la actualidad, debido al auge de Internet y el marketing online, existen multitud de
herramientas que fortalecen la gestion de relacion con los clientes, las cuales se consideran
pilares para las empresas en el ambito comercial.

Calidad del servicio al cliente y servicio postventa.

AhSupplies no ha definido un procedimiento continuo para medir la satisfaccion de los
clientes. La Gltima encuesta se aplico en 2019, sin embargo, debido a la pandemia en 2020 no
se ha dado continuidad a este tipo de medicién.

A pesar que la encuesta aplicada en 2019, se enfoca en los indicadores claves de
satisfaccion del cliente: satisfaccion general, lealtad, satisfaccion con el producto/servicio e
intencién de repetir la compra, se evidencia que la cantidad de médicos que respondieron no
alcanza un nivel adecuado para obtener un andlisis preciso de resultados.

Segun los datos obtenidos, en términos generales los clientes muestran un nivel de
satisfaccion con respecto a la calidad del producto, sin embargo, demandan principalmente:

- Capacitacion sobre técnicas de vanguardia de aplicacion de los productos.

- Literatura cientifica de los productos.

- Medios de comunicacién y comercializacion digitales.

Con respecto al servicio post-venta, las ineficiencias se refieren a las siguientes
tematicas:

- Contacto frecuente: la secuencia de visitas a los médicos no es consistente ni

regular. En este sentido se puede colegir que la calidad de servicio no es la adecuada.

- Respuesta radpida a las solicitudes: algunos médicos solicitan muestras

profesionales (adicionales), estudios clinicos acerca de un punto especifico
(eficacia, seguridad, tolerabilidad, etc.) o apoyo a determinadas actividades. En la
mayoria de estos casos no se brinda una respuesta oportuna, sobre todo en lo

referente a estudios clinicos.
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- Respuesta répida a los problemas planteados: algunos médicos suelen realizar
comentarios acerca de algin problema que tuvieron con un producto. No esta
definido el tiempo de respuesta, sin embargo, hay casos que superan mas de 15 dias.

- Apoyos altruistas a los pacientes: algunos médicos tienen pacientes de pocos
recursos, quienes no pueden costear los gastos de un tratamiento completo, aunque
lo necesiten de urgencia.

Un aspecto critico que actualmente se considera como una debilidad mayor, radica en
que no existe gran disponibilidad de estudios cientificos para dar a conocer las especificaciones
completas de cada producto, lo que ocasiona:

- Declinacién de compras en ciertos casos.

- Limitacién en los procesos de preventa y post venta en caso que el cliente solicite

mayor informacion sobre este tipo de literaturas.

- Debilita a la marca del producto y a la empresa.

Operaciones y logistica. Infraestructura ( 0)

Esta area es la encargada de llevar a cabo los procesos para la produccion de los bienes
y servicios que oferta la empresa, y todos los procesos que intervengan en esta como logistica,
produccién, mantenimiento y calidad. Esta area es la responsable del mayor porcentaje de la
inversién de la organizacion como de los costos, por lo cual su gestion es compleja y critica
para la empresa, tanto para el desarrollo como para la supervivencia.

Capacidad de produccién y eficiencia de fabricacién. (Para el giro de negocio
AhSupplies, esta variable de analisis se considerara como eficiencia en la visita médica)

A diferencia de los laboratorios farmacéuticos en los que la fuerza de ventas se enfoca
en la visita médica para promover la prescripcion de los medicamentos, los asesores médicos

de la empresa se enfocan en la venta directa de los productos para su aplicacion en
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procedimientos estéticos de tipo ambulatorio. Cabe indicar que al asesor médico realiza

adicionalmente actividades de entrega de productos y cobranza.

Una vez analizado el proceso de visita a médicos clientes, se han identificado serias

causas que generan ineficiencias:

No existe organizacion del trabajo para la fuerza comercial. No estan definidos
territorios geograficos o zonas de visita.

Consecuentemente con el punto anterior, el panel médico esta asignado para cada
vendedor a nivel nacional. Los asesores comerciales tienen libertad de visitar o
realizar promocion de venta en todo el territorio nacional.

La planificacion de visitas se realiza semanalmente, sin embargo, debido a las
actividades adicionales de entrega de productos y cobranzas, el plan de visitas
generalmente no se cumple.

La falta de recurrencia en la visita a los médicos causa la pérdida de los clientes.

Los reportes de gestion diaria no se entregan regularmente.

Sistemas de control de inventarios y rotacion de estos inventarios.

Con respecto a la gestion de inventarios se han identificado los siguientes errores:

No se considerar el tiempo de re-abastecimiento de tus proveedores.
Administrar todos los productos de la misma manera.

No predecir acertadamente la demanda esperada.

Personal con entrenamiento inadecuado.

Sistemas ineficientes de control de almacenes e inventarios.

Finanzas y contabilidad ( F)

Esta area es la responsable de manejar los recursos econémicos de la empresa, ya que

los debe tener oportunamente cuando se los requiera, ademas es la encargada de manejar los

recursos de cantidad, calidad y costos requeridos para que la organizacién tenga un correcto



70

funcionamiento. Es de suma importancia que esta area tenga la habilidad de financiar sus
estrategias a través de fuentes existentes, que sean generadas o de terceros. Dentro de la toma
de decisiones esta area es clave ya que se debe tomar en cuenta “el riesgo financiero, la
exposicion financiera, y el costo de oportunidad, asociados a cada alternativa de
financiamiento.” (Ipinza & Sé&nchez, 2015)

Situacion financiera: ratios de liquidez, apalancamiento, actividad, rentabilidad, y
crecimiento.

Con respecto a los resultados del ejercicio 2020 en relacion al 2019, se evidencia un
crecimiento en la utilidad del 62%, debido al incremento vertiginoso en ventas durante el
segundo semestre del afio, luego que se levanté el estado de excepcion por la pandemia por
COVID-19.

Recursos humanos ( H)

Dentro de esta area se maneja el recurso humano que es el activo mas valioso de las
organizaciones, ya que son los responsables de llevar a cabo las estrategias definidas por la
organizacion. Esta area estd encargada de hacer funcionar el ciclo operativo.

Se tiene que tener mucho cuidado con dicha area ya que es la méas volatil puesto que
impacta directamente a la parte interna de la organizacion.

Efectividad de los incentivos al desempefio.

Actualmente AhSupplies, no dispone de un manual de politicas de Recursos Humanos,
en el cual se pueda consolidar los lineamientos para la planificacion y gestion integral del
personal de la empresa que permita proveer, integrar, desarrollar y conservar el talento humano,
para coadyuvar en el logro de los objetivos de la empresa, cumpliendo con la normativa legal
vigente.

En el mercado de productos para medicina estética, aspectos relacionados con la gestion

del talento humano son de vital importancia, tales como:
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- Capacitacidn, entrenamiento, reclutamiento y seleccion.

- Politicas de compensacion.

- Evaluacion de desempefio.

- Promociones e incentivos.

- Clima laboral.

Sistemas de informacion y comunicaciones ( 1)

Esta area brinda el soporte de tecnologias de informacion y comunicacion para “la toma
de decisiones gerenciales, la ejecucion de los procesos productivos, el cumplimiento de las
metas de marketing, la asignacion de recursos financieros, y la integracion con clientes y
proveedores, entre otros.” (Ipinza & Sanchez, 2015)

Su correcto funcionamiento permite una realimentacion de la estrategia empresarial y
mejora las comunicaciones internas en la organizacion al proveer de informacion oportuna
sobre los posibles problemas que existan para que puedan ser manejados eficientemente por la
misma.

Informacion para la toma de decisiones de la gerencia.

En la actualidad la empresa no dispone de un sistema de informacién estandarizada y
continua que facilite el proceso de toma de decisiones. Se desarrollan reportes a modo de
tablero de control en plantillas Excel o Power Point, los cuales no se actualizan
permanentemente.

El presupuesto y el alto costo de un sistema ERP, han sido la principal limitante para
adquirir este tipo de aplicaciones que faciliten los procesos de seguimiento, control y toma de
decisiones.

Tecnologia e investigacion y desarrollo ( T)

Esta area es fundamental y debe ser analizada exhaustivamente ya que en ella reposan

temas primordiales para la organizacién como el desarrollo de nuevos productos antes que la
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competencia, el mejoramiento continuo de los procesos y productos, la optimizacion de la
productividad por medio del mejoramiento o automatizacion de procesos dentro de la
organizacion.

Dentro de esta funciona el departamento 1&D cuya funcion principal es la innovacion
tecnoldgica e invencion cientifica en pro de la organizacion para lograr ventajas competitivas
sostenibles en el tiempo en cuanto a la innovacién, constituyendo valiosos recursos de caracter
estratégico.

Capacidad de adopcion de nuevas tecnologias.

En concordancia con lo mencionado en los apartados sobre el sistema de informacion,
y la estrategia de marketing digital, se puede complementar que la capacidad de adaptacion de
la empresa a las nuevas herramientas tecnologicas para la automatizacion y consecuente
optimizacién de procesos tanto en el &mbito de agregacion de valor como en el componente de
asesoria y apoyo, ha sido muy lento o insipiente.

La falta de uso de plataformas tecnoldgicas para la ejecucion de procesos constituye
uno de los principales cuellos de botella en la gestion de AhSupplies. Se presentan
inconvenientes, tales como:

- Ineficiente planificacion de visitas y reporte de resultados.

- Pérdida de clientes por la falta de control y seguimiento, con respecto a la frecuencia

de visita.

- Inadecuado control de la fuerza de ventas, lo que influye en la productividad de los

empleados.

- Pérdida de competitividad, al no usar canales tecnoldgicos en los procesos

promocionales, comerciales y postventa.

- Costos de “no calidad” debido a tiempos de ciclos excesivos en resolucion de quejas

y requerimientos de clientes.
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Patentes, marcas registradas, y protecciones legales.

AhSupplies cuenta actualmente con el registro de marca de dos de sus principales
productos del portafolio. Estos registros se constituyen valiosos activos de caracter estratégico,
debido a que aumenta la credibilidad de la empresa y por consiguiente facilita el camino hacia
un proceso de expansién mas sélido. Al contar con el registro de la marca se puede utilizar la
misma en diferentes aspectos promocionales tanto del producto como los servicios conexos
que se generan alrededor de la comercializacion propiamente dicha.

Matriz MEFI

La Matriz de Evaluacion de Factores Internos permite evaluar tanto las principales
fortalezas como las principales debilidades que existen dentro de las areas funcionales de la
organizacion y ademas permite identificar y valorar las relaciones que existen entre ellas. Para
desarrollar esta matriz se requiere un conocimiento general de los factores de la organizacion,
puesto que el desarrollo y planteamiento de los mismos es mas importante que los valores que

resulten. (Ipinza & Sanchez, 2015).
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Matriz MEFI de la empresa AhSupplies
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FACTORES DETERMINANTES DE EXITO PESO | VALOR | PONDERACION
Fortalezas
Registros de marcas de los principales productos del portafolio. 0.06 3 0.18
Contratos con proveedores/fabricantes permiten alcanzar un costo | 0.06 4 0.24
de ventas muy competitivo.
Pertenecer a una corporacion multinacional. 0.05 3 0.15
Elevados niveles de calidad y precio competitivo de los productos. | 0.08 4 0.32
Posicionamiento de las marcas de los productos. 0.07 3 0.21
Crecimiento del rendimiento financiero. 0.06 3 0.18
0.38 1.28
Debilidades
Instrumentos de gestién empresarial parciales y desactualizados. 0.04 1 0.04
Inadecuado monitoreo de la demanda y competencia. 0.03 1 0.03
Inadecuado sistema de gestion de talento humano. 0.05 2 0.10
Operaciones solo en las principales ciudades del pais. 0.07 2 0.14
Estrategias publicitarias deficientes. 0.07 1 0.07
No se cuenta con un sistema de informacién gerencial. 0.04 1 0.04
Los procesos comerciales y administrativos no son 0.05 1 0.05
tecnoldgicamente competitivos.
Portafolio de productos incompleto. 0.07 1 0.07
Ausencia de procesos de medicidn de satisfaccion del cliente. 0.04 2 0.08
Desordenado proceso de visita a médicos clientes. 0.03 1 0.03
Baja calidad de servicio postventa. 0.05 2 0.10
Ausencia de estudios cientificos para dar a conocer las 0.04 1 0.04
especificaciones completas de cada producto.
Ineficiente proceso de reposicion de inventarios. 0.04 1 0.04
0.62 0.83
TOTAL 1.00 2.11

Después de realizar la matriz MEFI se obtuvo un resultado de 2.11 lo que indica que la

organizacion es internamente débil ya que se puede observar que las debilidades son

muchisimo mas extensas que las fortalezas, por lo cual se deben establecer estrategias por parte

de la gerencia para mitigarlas, convirtiéndolas en fortalezas y de esta manera la organizacion

sea mas fuerte.

Resumen

Una vez culminado el capitulo cuatro de evaluacién interna de la empresa, se pueden

resaltar las principales fortalezas de la empresa entre las cuales estan contratos con los

proveedores de los productos debidamente registrados que se comercializan y el buen
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posicionamiento que tienen los productos por su calidad y precio competitivo. Por otro lado,
se identificd que existen muchas falencias que se convierten en debilidades ocasionando que
la organizacion sea internamente débil, algunas corresponden a falencias en procesos internos
que se pueden corregir facilmente en la organizacién como la falta de instrumentos de gestién
y otras un poco mas complejas que tienen que ver con el inventario y un incompleto portafolio
de productos que al mitigarlas la organizacion tendra una notoria mejoria que ayudaria a

fortalecer su posicién competitiva.
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Capitulo 5: El Proceso Estratégico

Objetivos de Largo Plazo y las Estrategias en Accion

Los objetivos a largo plazo corresponden a los resultados que la organizacién quiere
alcanzar mediante la implementacion de estrategias tanto internas como externas con vista la
consecucién de la vision establecida. El tiempo para el cumplimiento de estos objetivos debe
tener coherencia con la vision y depende de factores como la industria, la organizacién, sus
productos y sus respectivos ciclos de vida. (Ipinza & Sanchez, 2015)

Sobre la base del andlisis interno y externo de la empresa a continuacién se presentan
los objetivos de largo plazo:

OLP1: Crecimiento de las ventas: incrementar las ventas a un régimen de 20% anual en
los proximos 5 afios.

OLP2: Eficiencia: Mejorar la gestion empresarial para alcanzar un indice minimo de
productividad empresarial de 1,5 puntos durante los proximos 5 afios.

OLP3: Satisfaccion del cliente: Lograr que el indice de satisfaccion al cliente durante
los proximos 5 afios, sea mayor al 75%. Este indice se medira mediante encuestas a los clientes
en funcion a parametros de servicio.

Con respecto a las estrategias en accion, se han seleccionado las siguientes:

Estrategia competitiva

Estrategia de enfoque en diferenciacion: se ha seleccionado la estrategia de enfoque en
diferenciacion, considerando que los pilares que soportan la estrategia comercial de
AhSupplies son la calidad de los productos y los costos de los productos que le permiten ofertar
a los clientes productos de calidad a precios competitivos.

Estrategias externas alternativas de integracion

Estrategia de integracién vertical hacia atras: se ha seleccionado esta estrategia con el

fin de lograr una conversion de los costos en beneficios, reduciendo el costo de ventas de los
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productos mediante contratos con los proveedores basados en economias de escala; y, ademas
desarrollando una gestion integral més eficiente de la organizacion.

Estrategias externas alternativas intensivas

Penetracion del mercado: Con el objetivo de aumentar la participacion de mercado para
los productos en el mercado actual, sobre todo en los cuales el ranking de ventas ocupa niveles
inferiores dentro del portafolio, estos son hidroxiapatita calcica (AHXIA) y acido hialurénico
+ 4cido polilactico (Lenisna).

Desarrollo de mercados: con el propdésito de introducir agresivamente los productos en
otras areas geograficas con significativo potencial de venta de productos. En lugares como
Manta, Portoviejo, Machala, Ambato, Loja, Cuenca, el desarrollo de la medicina estética revele
la tendencia de los consumidores que demandan tratamientos estéticos no quirdrgicos.

Estrategias externas alternativas de diversificacion

Diversificacion concéntrica: Esta estrategia tiene como finalidad la adicién de nuevos
productos y servicios relacionados al giro del negocio, lo cual favorecera a:

- Aumentar las ventas de los productos actuales.

- Mejorar la imagen de la empresa.

- Fortalecer la capacidad competitiva e innovadora de la empresa.

- Los productos que permitiran el desarrollo de esta estrategia son la toxina botulinica

y los lipoliticos. Con respecto a los servicios, se refiere a la linea de formacion
continua en temas relacionados con medicina estética.

Estrategias externas alternativas defensivas

Atrincheramiento: en concordancia con la estrategia de integracion vertical hacia atras
desarrollando una gestion integral mas eficiente de la empresa mediante un programa de mejora

de procesos, que permita incrementar los niveles de productividad.
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Estrategias Internas
Implementar la gestion por procesos en la empresa: Cuyo enfoque es el mejoramiento
continuo de las actividades, mediante la identificacion, seleccion, descripcion,
documentacion y mejora continua de los procesos enfocados en la satisfaccion de los clientes.
Los facilitadores a utilizar serén:
Soluciéon BPM, la cual facilitard la mejora de los procesos de la empresa y

consecuentemente:

Mejora en la eficiencia.

- Incremento de la productividad.

- Procesos mas agiles.

- Monitorizacion completa, visibilidad y transparencia.

- Aceleracion en la toma de decisiones.

- Cumplimiento normativo integral.

- Mayor satisfaccion de los clientes.

Benchmarking, con el propdsito de investigar y evaluar productos, servicios y procesos
de las organizaciones que operan en el mercado local y de las organizaciones referentes
regional y mundial; y, en funcion de los resultados de este andlisis, adaptar las mejores practicas
en AhSupplies.

Outsourcing de servicios, enfocado en dos aspectos:

- Optimizar el proceso de promocion y publicidad, con el fin de contar con expertos

en la materia y asi mejorar la efectividad de la comunicacion de esta con los clientes.

- Reducir los costos de procesos de apoyo, relacionados con asesoria legal,

contabilidad y logistica.
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Uso de tecnologias de informacion y comunicaciones TIC’s: como solucion se
contratara un BPM, necesariamente con un médulo Business Intelligence, el cual permitird
desarrollar tres aspectos:

- e-business, para promocionar los productos y servicios a través de las aplicaciones

digitales.

- e-commerce, para generar transacciones comerciales mediante las aplicaciones

digitales.

- e-management, para monitorear el desempefio del negocio en tiempo real y tomar

las decisiones oportunamente.

Intereses organizacionales y potencial organizacional

Los intereses organizacionales son fines que la organizacion busca alcanzar para
obtener exito en la industria en la que compite, estos deben ser cuidadosamente analizados ya
que sirven de referencia para el establecimiento de los objetivos a largo plazo. (Ipinza &
Sénchez, 2015).

Tabla 5

Matriz de Interés Organizacional de AhSupplies

| Matriz del Interés Organizacional
Intensidad de interés
Interés Organizacional Vital | Importante | Periférico
Certificar los productos restantes del portafolio. X
Mayor control en el contrabando de producto. X
Crecimiento de la demanda.. X
Capacitacion y formacion de los médico. X
Desarrollar instrumentos de gestion empresarial. X
Completar el portafolio de productos. X
Mejorar el proceso comercial. X

Los intereses organizacionales de AhSupplies que se encuentran detallados en la matriz
corresponden a varios puntos en los que la empresa debe trabajar para mejorar y de esa manera

sea mas facil alcanzar los objetivos a largo plazo establecidos en el presente, varios de ellos ya
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estan siendo trabajados y otros se encuentran en procesos para establecer el mejor camino a
tomar para ejecutar la estrategia para alcanzarlos.

AhSupplies es una empresa con mucho potencial, ya que viene de un marcado
crecimiento constante y esto ha permitido que la empresa se vuelva un referente frente a sus
competidores, es una organizacion que aun tiene muchas debilidades pero se encuentra
trabajando en ellas constantemente para poder volverse méas fuerte y poder seguir abarcando
mas mercado, posee fortalezas muy marcadas que le han permitido sobresalir frente a sus
competencias que poseen afios en el mercado y de esta manera ganar un espacio en el
consultorio de sus clientes que lo tienen muy presente por la relacion calidad precio que oferta
en sus productos, ademas de una atencion de calidad que prioriza siempre al cliente.

Matriz Fortalezas Oportunidades, Debilidades, Amenazas (MFODA)

Esta matriz es una de las mas importantes y conocidas dentro de las organizaciones, ya
que es una herramienta de analisis situacional y consiste en generar estrategias dentro de los
cuatro cuadrantes que la conforman realizando los cruces respectivos entre estos, generando de
esta manera estrategias principalmente externas y eventualmente internas. Dentro del cruce de
los cuadrantes se da:

- Estrategias FO — Explotar: En este cruce se debe generar estrategias utilizando las

fortalezas internas de la organizacion frente a las oportunidades del mercado.

- Estrategias DO — Buscar: En este cruce se debe generar estrategias mejorando las
debilidades internas de la organizacion para obtener ventaja de las oportunidades
del mercado.

- Estrategias FA — Confrontar: En este cruce se debe generar estrategias utilizando
las fortalezas internas de la organizacion para reducir o evitar el impacto de las

amenazas externas.
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- Estrategias DA — Evitar: En este cruce se debe generar estrategias defensivas
utilizando con el fin de reducir las debilidades internas y asi evitar las amenazas

externa



Tabla 6

Matriz FODA de AhSupplies

MATRIZ FODA DE LA EMPRESA AH SUPPLIES

FORTALEZAS DEBILIDADES
Registros de marcas de los 1 | Instrumentos de gestion empresarial parciales y
principales productos del portafolio desactualizados
Contratos con 2 | Inadecuado monitoreo de la demanda y competencia
proveedores/fabricantes permiten
alcanzar un costo de ventas muy
competitivo
Pertenecer a una corporacion 3 | Inadecuado sistema de gestién de talento humano
multinacional
Elevados niveles de calidad y precio 4 | Operaciones solo en las principales ciudades del pais
competitivo de los productos
Posicionamiento de las marcas de 5 | Estrategias publicitarias deficientes
los productos
Crecimiento del rendimiento 6 | No se cuenta con un sistema de informacién gerencial
financiero
7 | Los procesos comerciales y administrativos no son
tecnoldgicamente competitivos
8 | Portafolio de productos incompleto
9 | Ausencia de procesos de medicion de satisfaccion del cliente
10 | Desordenado proceso de visita a médicos clientes
11 | Baja calidad de servicio postventa
12 | Ausencia de estudios cientificos para dar a conocer las
especificaciones completas de cada producto.
13 | Ineficiente proceso de reposicion de inventarios
OPORTUNIDADES FO. Explote DO. Busque
Buenas relaciones con entidades publicas Establecer un plan de negociacion 1 | Incorporar talento humano calificado a la fuerza de ventas:
relacionadas con el giro del negocio. con los proveedores: F1, F2 con O1, D3, D10 con 03, 04
02, o7
Certificaciones de marcas de los productos Establecer la propuesta de valor 2 | Incrementar la cobertura en los territorios: D4 con O3, 04,
que se comercializan. para los clientes: F3, F5 con 02, 04, 05, 06
05
Crecimiento econdmico para el 2021. Mantener promociones y descuentos 3 | Desarrollar e implementar el plan de promocion y

Incremento del PIB en 3.1%.

frente a la competencia: F4 con O3,
04

publicidad: O1, 02, O3 y O4 con D5 y D6
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Crecimiento de la demanda de Diversificar los canales de venta y 4 | Realizar un seguimiento a la cartera de clientes D1, D2 con
tratamientos estéticos (diversificacion de la servicio: F5, F6 con O6 06
demanda: hombres, personas con edades
mas tempranas y de clases sociales
diversas).
Capacitacion y formacion de médicos Implementar la gestion por procesos 5 | Realizar estudios de segmentacion de mercado con enfoque
clientes para mejorar sus habilidades, en la empresa: F3, F6 con 01,03, en nuevas areas con geograficas y sectores : D4, D7, D10
conocimientos y técnicas. 04, 06, O7 con O3, 04, 05
Aplicacion de TICs en el proceso 6 | Desarrollar nuevos canales de comunicacion &giles para
comercial. mejorar el servicio a los clientes: D1, D5, D11 con O6
Implementacién de una politica 7 | Gestionar un seguimiento constante sobre las expectativas y
medioambiental como parte del plan necesidades de los clientes: D9, D11 con 04, 05, 06
mejora continua de las actividades
desarrolladas con el fin de proteger el
medio ambiente.
8 | Desarrollar continuamente documentos técnicos
informativos sobre los productos e innovaciones en su uso:
D12 con 04, 05
9 | Desarrollar e implementar procesos de formacién constantes
para los clientes: D11 con O5
10 | Mejorar el indice de cobertura de clientes en el periodo: D10
con O6
11 | Potenciar la innovacion del talento humano de la empresa:
D1 con O3y 04
12 | Ofrecer un ambiente grato y seguro a todos los trabajadores:
D1 con O3y O4
13 | Desplegar la estrategia empresarial a todos los colaboradores
de la empresa: D1 con O3, 04, O7
AMENAZAS FA. Confronte DA. Evite
Inestabilidad politica que atraviesa el pais. Establecer politicas de crédito con 1 | Incorporar 2 nuevos productos en la cartera de productos
niveles de autorizacion F1, F4, F5 (toxina botulinica y lipoliticos): D8 con Al y A2
con A3
Incremento en las regulaciones para los Contar con un fondo de 2 | Definir un programa de administracion de compras y control
tratamientos médicos estéticos. contingencia F6 con Al, A2 de inventarios: D13 con A3
Falta de control de las autoridades 3 | Mejorar el proceso de atencion de quejas y reclamaciones:

gubernamentales, perjudican a las empresas
que operan legalmente, por la entrada ilegal
de mercancia.

D9, D10, D11 con A3
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Esta matriz trabaja sobre la estrecha relacion entre la participacion relativa del mercado

y la generacion de efectivo con la tasa de crecimiento de las ventas de la industria y el uso del

efectivo, es de suma ayuda al momento de formular estrategias de las organizaciones

multidivisionales y para analizar por separado cada producto del portafolio que la organizacién

ofrece. La matriz presenta de manera grafica las diferencias de los productos que maneja la

organizacion y permite determinar la posicion competitiva de cada uno en base a los parametros

definidos en la tabla.

A continuacion, la matriz BCG de AhSupplies:

Tasa de crecimiento de las
ventas en la industria

Posicion de la participacion de mercado relativa en la industria

Alta 1.0 Media 0.5 Baja 0.0
Alta 20+ Estrella Interrogante ?
. ® ®3
Media O _
Vaca Lechera ™ Perro m
Baja -20

Figura 3 Matriz BCG de AhSupplies

Tabla 7

Matriz BCG de AhSupplies

% de Participacion Crecimiento
Divisién Ingresos en miles | . ° Utilidades brutas P dela
ingresos de mercado . .
industria
1. Acido hialurénico | $ 258.474,07 | 57.65% | S  132.300,39 70% 20%
2. Hilos PDO S 127.024,20 | 28.33% | S 88.341,73 60% -10%
3. Hidroxiapatita S 22.034,20 4.97% S 17.092,09 20% 3%
4. Acido polilactico S 21.235,97 4.74% S 7.393,09 30% -10%
5. Canulas S 12.808,09 2.86% S 8.388,46 40% 5%
6. Agujas S 6.536,55 1.46% S 2.395,24 20% 5%
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En la siguiente tabla se presenta la matriz de estrategias identificadas para cada linea de

producto:

Tabla 8

Matriz de estrategias por linea de producto

CATEGORIZACION

PRODUCTO BCG ESTRATEGIA
Mayor penetracion del mercado.
Desarrollo de mercados.
ACIDO HIALURONICO INTERROGANTE Integracion vertical hacia atras para obtener
menores costos e incrementar el margen.
HILOS TENSORES VACA LECHERA Mantener Ia_ participacion, para que siga
generando liquidez.
AHXIA INTERROGANTE Capacitacion a médicos para promover su uso.
ACIDO POLILACTICO PERRO Relanzamiento del producto.
CANULAS Aumentar la participacion en el mercado.
INTERROGANTE Comu_n!cacmn agresiva a clientes sobre los
beneficios del producto.
AGUJAS

Descuentos y promociones.
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Estrategias Retenidas y de Contingencia

Tabla 9

Estrategias retenidas y de contingencia de AhSupplies

ESTRATEGIA FODA BCG | TOTAL
Establecer un plan de negociacion con los proveedores.

N

Establecer la propuesta de valor para los clientes.

Mantener promociones y descuentos frente a la competencia.

Diversificar los canales de venta y servicio.

X | X | X[ X

Implementar la gestién por procesos en la empresa.

Incorporar talento humano calificado a la fuerza de ventas.

Incrementar la cobertura en los territorios.

Desarrollar e implementar el plan de promocién y publicidad.

Realizar un seguimiento a la cartera de clientes.

XX | X| X[ X[ X|X|X|X|X
NINININIR|IRIN|INN

X | X | X | X

Realizar estudios de segmentacion de mercado con enfoque en
nuevas areas con geograficas y sectores.

Desarrollar nuevos canales de comunicacion agiles para mejorar X X 2
el servicio a los clientes.

Gestionar un seguimiento constante sobre las expectativas y X X 2
necesidades de los clientes.

Desarrollar continuamente documentos técnicos informativos X X 2
sobre los productos e innovaciones en su uso.

Desarrollar e implementar procesos de formacidn constantes X X 2
para los clientes.

Mejorar el indice de cobertura de clientes en el periodo.

Potenciar la innovacién del talento humano de la empresa.

Ofrecer un ambiente grato y seguro a todos los trabajadores.

X | X| X| X
Rk N

Desplegar la estrategia empresarial a todos los colaboradores de
la empresa.

Establecer politicas de crédito con niveles de autorizacion.

x

Contar con un fondo de contingencia. X

Incorporar 2 nuevos productos en la cartera de productos (toxina X
botulinica y lipoliticos).

Definir un programa de administracion de compras y control de X 1
inventarios.

Mejorar el proceso de atencion de quejas y reclamaciones. X

Realizar el relanzamiento de producto. X

Es pertinente indicar que todas las estrategias se considerardn como retenidas; sin
embargo, debido a que el analisis contempla la matriz FODA y la matriz BCG, se priorizaran
las estrategias que se repiten en dos ocasiones. Con respecto a las estrategias que se repiten una

vez, se agruparan como estrategias de contingencia.
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Estrategias retenidas

Las estrategias retenidas son aquellas estrategias que se repiten tanto en la matriz FODA
como en la matriz BCG ya que se alinean a las necesidades de la organizacion para la
consecucién de los objetivos definidos. Las estrategias retenidas de la empresa AhSupplies
son:

ER1: Establecer un plan de negociacion con los proveedores.

ER2: Establecer la propuesta de valor para los clientes.

ER3: Mantener promociones y descuentos frente a la competencia.

ER4: Diversificar los canales de venta y servicio.

ER5: Incrementar la cobertura en los territorios.

ERG6: Desarrollar e implementar el plan de promocién y publicidad.

ER7: Realizar un seguimiento a la cartera de clientes.

ER8: Realizar estudios de segmentacion de mercado con enfoque en nuevas areas con

geograficas y sectores.

ER9: Desarrollar nuevos canales de comunicacion agiles para mejorar el servicio a los

clientes.

ER10: Gestionar un seguimiento constante sobre las expectativas y necesidades de los
clientes.

ER11: Desarrollar continuamente documentos técnicos informativos sobre los

productos e innovaciones en su uso.

ER12: Desarrollar e implementar procesos de formacion constantes para los clientes.

ER13: Mejorar el indice de cobertura de clientes en el periodo.

Estrategias de contingencia

Las estrategias de contingencia de la empresa AhSupplies son:

EC1: Implementar la gestion por procesos en la empresa.
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EC2: Incorporar talento humano calificado a la fuerza de ventas.

EC3: Potenciar la innovacion del talento humano de la empresa.

EC4: Ofrecer un ambiente grato y seguro a todos los trabajadores.

ECS5: Desplegar la estrategia empresarial a todos los colaboradores de la empresa.
EC6: Establecer politicas de crédito con niveles de autorizacion.

EC7: Contar con un fondo de contingencia.

ECS8: Incorporar 2 nuevos productos en la cartera de productos (toxina botulinica y
lipoliticos).

ECO9: Definir un programa de administracion de compras y control de inventarios.
EC10: Mejorar el proceso de atencion de quejas y reclamaciones.

EC11: Realizar el relanzamiento de producto.



Matriz de Estrategias versus Objetivos de Largo Plazo
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A continuacidn, se presenta la Matriz de estrategias versus los objetivos a largo plazo

de la empresa AhSupplies:

Tabla 10

Matriz de estrategias versus objetivos de largo plazo

ESTRATEGIA

OLP1: Crecimiento de las
ventas: incrementar las
ventas a un régimen de 20%
anual en los proximos 5
afios.

OLP2: Eficiencia: Mejorar la
gestion empresarial para
alcanzar un indice minimo de
productividad empresarial de
1,5 durante los préximo 5
afios.

OLP3: Satisfaccion del
cliente: Lograr que el
indice de satisfaccion al
cliente durante los
proximos 5 afios, sea
mayor al 75%.

ER1: Establecer un plan de
negociacion con los proveedores.

X

ER2: Establecer la propuesta de
valor para los clientes.

ER3: Mantener promociones y
descuentos frente a la
competencia.

ER4: Diversificar los canales de
venta y servicio.

ERS5: Incrementar la cobertura en
los territorios.

ERG6: Desarrollar e implementar el
plan de promocioén y publicidad.

ER7: Realizar un seguimiento a la
cartera de clientes.

ER8: Realizar estudios de
segmentacion de mercado con
enfoque en nuevas areas con
geogréficas y sectores.

ER9: Desarrollar nuevos canales
de comunicacion A&giles para
mejorar el servicio a los clientes.

ER10: Gestionar un seguimiento
constante sobre las expectativas y
necesidades de los clientes.

ER11: Desarrollar continuamente
documentos técnicos informativos
sobre los productos e
innovaciones en su uso.

ER12: Desarrollar e implementar
procesos de formacion constantes
para los clientes.

ER13: Mejorar el indice de
cobertura de clientes en el periodo.

Matriz de Estrategias versus Posibilidades de los Competidores y Sustitutos

El correcto analisis de estas posibilidades brindard la oportunidad de una mejor

implementacién de las mismas en base a las posibles reacciones de los competidores actuales,

sustitutos y los entrantes, ademas de los aliados y socios estratégicos que igual reaccionaran.




Tabla 11

Matriz de estrategias versus posibilidades de los competidores y sustitutos
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clientes en el periodo

ESTRATEGIA RETENIDA RESTREPO COMERCIAL | QUIFATEX | MEDLAB | MEGALABS | BEMED | MERCATI | MEDITOX | ENTRANTE | SUSTITUTO
ER1: Establecer un plan de negociacion Indiferente Indiferente | Indiferente Indiferente Indiferente | Indiferente | Indiferente Indiferente Indiferente
con los proveedores
ER2: Establecer la propuesta de valor para X X X X X X X X
los clientes
ER3: Mantener promociones y descuentos X X X X X X X X X
frente a la competencia
ERA4: Diversificar los canales de venta y X X X X X X X X
servicio
ER5: Incrementar la cobertura en los X X X X X X X
territorios
ERG6: Desarrollar e implementar el plan de X X X X X X X X
promocion y publicidad
ER7: Realizar un seguimiento a la cartera Indiferente Indiferente | Indiferente Indiferente Indiferente | Indiferente | Indiferente Indiferente Indiferente
de clientes
ERS8: Realizar estudios de segmentacion X X X X X X X X
de mercado con enfoque en nuevas areas
con geograficas y sectores
ER9: Desarrollar nuevos canales de X X X X X X X X
comunicacion &giles para mejorar el
servicio a los clientes
ER10: Gestionar un seguimiento constante Indiferente Indiferente | Indiferente | Indiferente | Indiferente | Indiferente | Indiferente | Indiferente Indiferente
sobre las expectativas y necesidades de los
clientes
ER11: Desarrollar continuamente X X X X X
documentos técnicos informativos sobre
los productos e innovaciones en su uso
ER12: Desarrollar e implementar procesos X X
de formacidn constantes para los clientes
ER13: Mejorar el indice de cobertura de X X X X X
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Resumen

Continuando con el proceso de planeacion estratégica se procedio a la definicion de los
objetivos de largo plazo, los mismos que se fundamentan en tres pilares que son el incremento
en ventas, la eficiencia empresarial y la satisfaccion de los médicos clientes. Ademas, se
establecieron las lineas de accion que apalancaran la consecucion de los objetivos a través de
un proceso metddico en el que se entrelazan las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas, asi como el anlisis del portafolio de los productos.

Al analizar el portafolio de productos en la matriz BCG, se pudo observar que la
organizacion tiene productos en los cuatro cuadrantes lo cual es lo dptimo para asegurar la
continuidad del negocio, esto ya que las vacas lecheras generan flujo de caja para distribuirlo
a los otros productos como a los productos estrellas, para convertir los perros en vacas lecheras
y a los interrogantes apoyarlos para convertirlos en estrellas.

Finalmente, se concluyo con el analisis sobre las estrategias planteadas en referencia a
la competencia. Cabe indicar que estos objetivos y estrategias establecidos a lo largo del
presente capitulo se constituiran en la base para el despliegue de la planificacion en el nivel

operativo.
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Capitulo 6: Implementacién y Evaluacién de la Estrategia

Objetivos de Corto Plazo

Los objetivos a corto plazo son metas mediante las cuales se alcanzan los objetivos a
largo plazo mediante las estrategias que se disefien para desarrollarlas, estos objetivos facilitan
el proceso cuando son claros y verificables para facilitar la gestion de la empresa, estos deben
conseguir la eficiencia y eficacia del uso de los recursos que se asignen.

El establecimiento de estos objetivos es una actividad descentralizada que involucra de
forma directa a los directivos de la organizacién, quienes deben establecer un equilibrio entre
la visidn, mision, objetivos a largo y corto plazo, y la estrategia que resultara el logro 6ptimo
de los objetivos planteados. La complejidad radica en administrar la influencia triangular entre
el entorno, los objetivos y la estrategia ya que restringe las posibilidades de alcanzar el
equilibrio dentro de la organizacion. (Ipinza & Sanchez, 2015).

A continuacion, se presentan los objetivos a corto plazo para cada objetivo a largo plazo
de la empresa AhSupplies:

OLP1: Crecimiento de las ventas: incrementar las ventas a un régimen de 20% anual
en los préximos 5 afios.

- OCP1.1: Penetrar en el mercado actual con respecto a los productos hidroxiapatita
calcica (AHXIA) y acido hialurénico + &cido polilactico (Lenisna), para
incrementar sus ventas en 100% en un afio.

- OCP1.2: Incrementar los ingresos por ventas en el orden del 20% en el primer afio.

- OCP1.3: Desarrollar el mercado a nivel nacional con 150 nuevos clientes en el
primer afo.

- OCP1.4: Desarrollar los segmentos de mercado de toxina botulinica y lipoliticos

con 100 nuevos clientes en el primer afio.
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OLP2: Eficiencia: Mejorar la gestion empresarial para alcanzar un indice minimo de
productividad empresarial de 1,5 puntos durante los préximos 5 afios.

- OCP2.1: Mantener la liquidez de la empresa cumpliendo los presupuestos de

cobranzas con niveles minimos del 85% durante el primer afio.

- OCP2.2: Establecer mecanismos de financiamiento para cubrir necesidades de

liquidez en niveles inferiores al indice de 1.5 durante el primer afio.

- OCP2.3: Aumentar la conciencia estratégica del 100% del personal de la empresa

en el primer afio.

- OCP2.4: Implementar el plan de optimizacion de los procesos de ventas en el primer

afio.

- OCP2.5: Generar procesos de mejora continua en todas las unidades de la empresa

en el primer afio.

- OCP2.6: Asegurar la disponibilidad del 100% de los productos para venta en el

momento que requieren los clientes, a partir del tercer mes.

OLP3: Satisfaccion del cliente: Lograr que el indice de satisfaccion al cliente durante
los proximos 5 afios, sea mayor al 75%. Este indice se medira mediante encuestas a los clientes
en funcion a parametros de servicio.

- OCP3.1: Fortalecer la relacién con los clientes mediante la implementacion del plan

de fidelizacion en el primer afio.

- OCP3.2: Garantizar la atencidén oportuna de los requerimientos de los clientes en un

100% durante la vigencia del plan.
- OCP3.3: Detectar al menos 10 oportunidades de mejora en el plazo de un afio para

mantener satisfechos a los clientes.
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Recursos Asignados a los Objetivos Corto Plazo

Los recursos son los insumos que se asignan para ejecutar las estrategias y alcanzar la
consecucién de los objetivos, estos recursos pueden ser tangibles, intangibles y humanos. Es
importante esta asignacion ya que de ello depende que este proceso sea exitoso para reforzar
las competencias distintivas que lograra la vision esperada de la institucion. (Ipinza & Sanchez,

2015)



Recursos financieros, fisicos, recursos humanos, tecnolégicos

Tabla 12

Recursos financieros, fisicos, recursos humanos, tecnolégicos
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OLP1 Iniciativas Fisicos ES?;';%‘Q‘S Tecnoldgicos | Financieros | Responsables
Desarrollar el plan
romocion
OCP1: Penetrar gzsgjgnt(())sc ones 'y
en el mercado Fomentar. el
eractual ¢ clon desempefio de la
?f)%‘iﬁ:%s a 105 | fierza de ventas.
ﬁi droxianatita Realizar eventos de Coordinador
calcica P relanzamiento  de General
(AHXIA) productos, Speaker $5.000,00
acido y presenciales y en Director de
hialuronico + ggseasrfglcllaarle& la (E)lzfearzkgltilzna%o)
acido polilactico .
(Lenisna), para me_to_dolqgla de
incrementar sus gﬁgg&?'on a?g Sistema
ventas en 100% mejorar el progeso interno
n 1 afio. -
en L ano de relacién con los
clientes.
Desarrollo e Director de
implementacién Plan de -
OCP2: del plan de marketing $20.000,00 (Egjrrrll(:ltilznfdo)
Incrementar los | marketing.
:/r;gr;]rtzzos en p(é: Contratacién de 2
orden del 20% Qgﬁvozorirgglee:ggz Nuevo Resp qnsab_le
en el primer afio. probadas para personal $24.000,00 Admlnlst_ratlvo
fortalecer la fuerza Financiero
de ventas.
Disefiar el territorio
de wventas para
asegurar una mejor
cobertura del Disefio
mercado Y| territorial $14.400,00 | Coordinador
. aumentar la disefiado General
OCP3: efectividad de la
Desarrollar el | fierza de ventas
mer_cado a nivel (Presupuesto  de
nacional  con | giras a provincias).
300 nuevos
cl~|entes en dos | Contratar e_sFudlo Coordinador
afios de segmentacion de General
mercado con Estudio de
enfoque en nuevas | segmentacion $25.000,00 Director de
areas con | de mercado Marketin
geograficas y (External iza% 0)
sectores.
OCP4:
Desarrollar  los
segmentos  de | Incorporar dentro
mercado de | de la cartera de NUEVos
toxina botulinica | productos la toxina $56.400,00 | Gerente General
L L productos
y lipoliticos con | botulinica y
200 nuevos | lipoliticos.

clientes en 2
anos
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OLP2 Iniciativas Fisicos Iljs(r:Tl\J;(c))Z Tecnoldgicos Financieros Responsables
OCP2.1:
Mantener la
liquidez de la | Generar contratos en
empresa los que se
cumpliendo  los | establezcan Contratos
presupuestos  de | relaciones de largo a largo Gerente General
cobranzas con | plazo y de mutuo plazo
niveles minimos | beneficio con
del 85% durante | proveedores.
los 2 primeros
afios.
OCP2.2: Contar con recursos
Establééer financieros que
: permitan  solventar
heamamta o | B lomers e 0% o | Aot
caso de falta de de los costos en un aprobados Financiero
liquidez durante la periodo_operacional P
vigencia del plan. no menor a ftres
meses.
OCP2.3:
Aumentar la
gg;g;ggfgg del Implementar gestién Coordinador
100% del personal por resultados. General
de laempresaenel
primer afio.
?CF;ZA: | Desarrollo de la Ii/'lgf(tecgnde
mplementar e pagina web. ting
plan de (Externalizado)
optimizacién de L ]
los procesos de | Adquisicion de Director de
vontaen_ el | software CRM para Soaﬂrgvﬂlrfenctss'v' $  4500,00 Marketing
primer afio. gestion de clientes. xternalizado
tion de client P Externalizad
Desarrollo e
. implementacion del Responsable
Orgsé'gé Genergxg plan de capacitacion $  3.000,00 Administrativo
pme'ora continua | Para cubrir brechas Financiero
enJ todas  las de formacion.
unidades de la | Premiacion al
empresa en 2 afios, | desarrollo de Coordinador
P proyectos de mejora $  1.00000 General
continua.
OCP2.6: Asegurar S
la disponibilidad Adguisicion de Software de Responsable
software para . L
de los productos - manejo de $ 3.000,00 | Administrativo
manejo de . h . .
para venta en el inventarios Financiero

momento justo.

inventarios.
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OLP3 Iniciativas Fisicos Recursos Tecnoldgicos Financieros Responsables
Humanos
Desarrollar
OCP3.1: encuentros . )
Fortalecer  la | medicos para Materiales $ 2.100,00 Coordinador
relacion con 10s | giscusion  de | Y SPEaKer General
clientes Casos.
mediante la -
- - Realizar
implementacion -
del plan de activamente d $  4.800,00 Coordinador
fidelizacion en ?rocesqs: € B General
el primer afio. ormacion = para
médicos clientes.

OCP3.2:
Garantizar  la
atencion
oportuna de los | Desarrollar
requerimientos | cultura de Capacitacion Coordinador
de los clientes | servicio al interna General
en un 100% | cliente.
durante la
vigencia del
plan.
OCP3.3:
Detectar las
areas de mejora -
para mantener g/lejorar_p_rloceso Sistema de Director de

- e medicion de . .
satisfechos a los tisfaccion  de medicidn de Marketing
clientes actuales s?_ IS satisfaccion (Externalizado)
durante la|° lentes.
vigencia del
plan.
TOTAL $ 163.200

Politicas de cada Estrategia

Las politicas son los limites del accionar de la gerencia que cercan una estrategia, estas

politicas deben estar alineadas al conjunto de macro politicas que se posee en la organizacion,

es decir a sus valores. Por medio de estas se disefia el camino a seguir orientando las estrategias

hacia la vision, siempre bajo los principios de é€tica, legalidad y responsabilidad social que

norman la direccidn de la organizacion. (Ipinza & Sanchez, 2015)




Tabla 13

Politicas para las estrategias retenidas
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OLP1

ESTRATEGIA

Political

Politica2

Politica3

ER1: Mantener
promociones y descuentos
frente a la competencia.

P1.1: Desarrollar plan anual
de promociones y descuentos.

P1.2: Alentar el desempefio
del personal de ventas.

P1.3: Promover la
comunicacion de los logros, a
través de hitos establecidos.

ER2: Establecer la
propuesta de valor para los
clientes.

P2.1: Realizar un monitoreo
constante de la evolucion de la
oferta, demanda y precios de
los productos en el mercado.

P2.2: Determinar los
beneficios y factores
diferenciadores de los
productos que generan valor
para los clientes.

P2.3: Comunicar clara'y
eficazmente qué va a obtener
el cliente con nuestros
producto y ademas
explicando qué nos diferencia
de la competencia.

ER3: Desarrollar e
implementar el del plan de
promocion y publicidad.

P3.1: Definir un plan de
marketing con indicadores de
seguimiento peri6dicos.

P3.2: Fomentar el uso de la
tecnologia en los procesos de
ventas y gestion de clientes.

P3.3: Establecer las acciones
para dar a conocer nuestras
marca con medios tanto
online como offline.

ERA4: Incrementar la
cobertura en los territorios.

P4.1: Disefiar el territorio de
ventas para asegurar una
mejor cobertura del mercado y
aumentar la efectividad de la
fuerza de ventas.

P4.2: Establecer indicadores
de desempefio y medir el
rendimiento de los asesores
médicos en cada territorio.

ER5: Realizar estudios de
segmentacion de mercado
con enfoque en nuevas areas
con geograficas y sectores.

P5.1: Establecer segmentos o
nichos operativos y rentables
para la empresa, que permitan
aplicar y dirigir campafias y
estrategias en los diferentes
territorios.

P5.2: Enfocar mejor las
estrategias de marketing tanto
offline como online, para
mejorar la penetracion de los
productos al redisefiarlos
comunicacionalmente  segln
los gustos, intereses 'y
necesidades de sus mercados
metas.

OLP2

ESTRATEGIA

Political

Politica2

Politica3

ERG6: Establecer un plan de
negociacion con los
proveedores.

P6.1: Se buscara relaciones
de largo plazo y de mutuo
beneficio con proveedores.

P6.2: Desarrollo de marcas
con imagen corporativa de
AHSUPPLIES.

P6.3: Desarrollo de nuevos
productos para cubrir la
demanda que surjaen el
contexto de la medicina
estética.

ER7: Realizar un
seguimiento a la cartera de
clientes.

P7.1: Incrementar la liquidez
de la empresa.

P7.2: Mantener bajos niveles
de cartera vencida.

P7.3: Generar alertas
oportunas sobre vencimiento
de cuentas por pagar.

ERS: Diversificar los
canales de venta y servicio.

P8.1: Captar nuevos clientes.

P8.2: Mejorar el resultado
operacional.

P8.3: Mejorar la imagen
empresarial.

ER9: Mejorar el indice de
cobertura de clientes en el
periodo.

P9.1: Aumento de la
regularidad de las visitas y
con ello la satisfaccion del
cliente de sentirse atendido.

P9.2: Visitar a todos los
clientes y no sélo a los que
son «amigos» 0 mas comodos
para el vendedor.

P9.3: Incremento del tiempo
productivo para optimizar las
rutas de desplazamiento de
los asesores médicos.
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OLP3

ESTRATEGIA

Political

Politica2

Politica3

ER10: Desarrollar nuevos
canales de comunicacion
agiles para mejorar el
servicio a los clientes.

P10.1: Fomentar el uso de
medios tecnoldgicos en los
procesos de ventas y gestion
de clientes.

P10.2: Aplicar varios canales
de comunicacion para la
gestion de relacion con
clientes: redes sociales, blogs,
videos, email marketing,
foros de discusion.

ER11: Desarrollar
continuamente documentos
técnicos informativos sobre
los productos e
innovaciones en su uso.

P11.1: Generar alianzas con
médicos para analizar casos y
desarrollar estudios clinicos a
nivel e internacional.

P11.2: Desarrollar foros para
discusion de casos.

ER12: Desarrollar e
implementar procesos de
formacidén constantes para
los clientes.

P12.1: Fomentar la
capacitacion de los clientes en
temas de actualidad
relacionados con la medicina
estética.

P12.2: Realizar activamente
procesos de formacion para
médicos clientes.

P12.3: Fidelizar al médico.

ER13: Mejorar el indice de
cobertura de clientes en el
periodo.

P13.1: Uso de mediciones de
satisfaccion de los clientes.

P13.2: Obtener
constantemente informacion
de las expectativas de los
clientes.

P13.3: Entender el cliente y
su ambiente.

Estructura de la Organizacion

La estructura organizacional es la encargada de mover y hacer funcionar la empresa,

llevandola a implementar las estrategias definidas a traves de las politicas preestablecidas en

la organizacién. En el caso de AhSupplies con el fin de cubrir las nuevas necesidades y ejecutar

de manera correcta las estrategias definidas se han efectuado dos cambios en la estructura

organizacional, como son la creacion del departamento de gestion de operaciones donde se

llevard a cabo el tema de calidad y logistica de la empresa y se agregd en las areas

externalizadas la parte de promocion y publicidad.
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Medio Ambiente, Ecologia y Responsabilidad Social

AhSupplies con el fin de cumplir con la normativa emitida por el ARCSA sobre las
Buenas Practicas de Almacenamiento, Distribucion y Transporte se encuentra en proceso de
certificacion del apartado de esta regulacién, la cual se homologa con la norma ISO 14001 que
habla sobre la proteccion del medio ambiente para facilitar el proceso de implementacion de este
sistema de gestion medioambiental, lo cual se convertiria como una ventaja competitiva
empresarial y permitira que la empresa cumpla con lo exigido por la ley.

Con respecto a la responsabilidad social AhSupplies participa en campafias de ayuda social
con la donacion de producto para solucionar problemas médicos estéticos por accidentes a personas

de bajos recursos para ayudarlos en la parte psicolégica y social.
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Recursos Humanos y Motivacion

AhSupplies se encuentra estableciendo politicas de Recursos Humanos para de esta
manera consolidar la relacion con sus colaboradores. Dentro de estos planes se encuentran
factores como la parte motivacional con bonos tanto individuales como grupales por la
consecucién de objetivos para el crecimiento empresarial, como el deseo de superacion y
formacion personal con la planificacion de capacitacion dentro de las diferentes areas que se
desarrolla la empresa con el fin de mejorar las debilidades que se detectaron en la elaboracién
del presente estudio.
Gestion del Cambio

AhSupplies con el fin de disminuir el impacto y la resistencia con respecto a los cambios
y la implementacion de metas medibles dentro de la organizacion, se encuentra elaborando
politicas para la motivacion y capacitacion de sus colaboradores para el correcto desempefio
dentro del desarrollo de las estrategias alineadas a los objetivos, con el fin de mejorar la
eficiencia de los mismos y coadyuvar a generar un sentido de pertenencia mas sélido con
respecto a la empresa.
Evaluacion Estratégica

La evaluacidn estratégica dentro de la administracion es el control de la organizacion,
tiene como objetivo primordial la retroalimentacién y esta debe ser adecuada y oportuna, ya
que hay que saber medir lo que se requiere de las estrategias en el momento oportuno, y se lo
debe realizar dentro del enfoque de corto y largo plazo. Este proceso debe ser permanente e
incluso repetitivo dentro de la organizacion en el cual se deben cuestionar todos los procesos
tanto de las estrategias, como de los objetivos y de las politicas, lo recomendable es que se dé
un enfoque distinto para poder marcar la diferencia frente a los competidores.

El cumplimiento de los objetivos debe estar en constante medicion, puesto que es de

vital importancia para la organizacion estar al tanto del progreso de los mismos para lograr que
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estos se cumplan con la correcta ejecucion de las estrategias o a su vez identificar los problemas
que impiden la consecucidn de los mismos generando una brecha en el plan. Se debe tomar en
cuenta que lo que no se mide no se mejora.

Perspectivas de control

El Cuadro de Mando Integral es una herramienta de la gestion estratégica cuya funcion
principal es hacer el seguimiento de las estrategias de la organizacidn, esta herramienta permite
estructurar los objetivos estratégicos de forma dinamica para evaluarlos segun los indicadores
que se establezcan. La base del cuadro de mando es el equilibrio y alineacién entre los
elementos de la estrategia global y los elementos operativos.

Perspectiva de aprendizaje de la organizacion

Esta perspectiva se basa en la estructura de la organizacion, para crear una base solida
y crear valor a futuro, basandose en las tres areas internas fundamentales de la empresa: el
clima organizacional, los colaboradores y los sistemas internos. Dentro del clima
organizacional se hace referencia al rendimiento y satisfaccion de los empleados, dentro de los
colaboradores se analiza el nivel de capacitacion y en los sistemas se hace referencia al
desempefio en términos tecnologicos de la organizacion. Dentro de esta perspectiva se analiza
en qué manera las acciones de los colaboradores optimizan el desempefio con el fin de cumplir
las metas de la organizacion.

Perspectiva interna

La base de esta perspectiva radica en el correcto desempefio de los procesos internos
que son la base para el éxito de la productividad de la organizacion, al realizar un correcto
andlisis de esta perspectiva se optimiza el funcionamiento para garantizar la eficacia, asi como
la importancia de los procesos que se ejecutan para determinar su impacto dentro del

cumplimiento de objetivos para dar prioridad a aquellos que tienen mayor influencia.
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Perspectiva del cliente

Esta perspectiva es de suma importancia ya que permite medir el éxito que tiene la
organizacion con sus clientes, el nivel de satisfaccion que estos tienen con los productos que
se distribuyen y la fidelizacion, dentro de esta perspectiva se evallan los factores que
intervienen directamente en la relacién con el cliente como son los tiempos de respuesta,
calidad de los productos y el proceso dentro de los reclamos o quejas que tiene el cliente. Al
evaluar estos parametros se puede hacer una comparativa con el sector y realizar los ajustes
necesarios para el incremento y fidelizacion de nuevos clientes, mejorando asi el desempefio
financiero.

Perspectiva financiera

Esta perspectiva es la mas utilizada para medir el desempefio de las organizaciones
puesto que consiste en conocer los ingresos reales de la empresa, los indicadores de esta
perspectiva son fundamentales y permiten realizar un analisis real del comportamiento
economico de la organizacion. Todas las estrategias y acciones que se ejecuten dentro de la
organizacion tienen un impacto dentro de esta perspectiva.

A continuacidn, se presenta el mapa estratégico de AhSupplies:
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MAPA ESTRATEGICO

Objetivos a corto plazo:

OCP1.1 |«

-0OCP1.1: Penetrar en el mercado actual con respecto ocP2.1 Perspectiva
a log productos hidroxiapatita cileica (AHXIA) v b - P A
acido hiaturdmico + dcido polilictico (Lenisna), para k4 Financiera
incrementar sus ventas en 100% en v afio. @pai A @

-0OCP1.2: Incrementar los ingresos por ventas en el |

orden del 20% en el primer afio. A 2

-OCP1.3: Dezarrollar el mercado a nivel nacional
K Perspectiva de

con 130 nuevos clientes en el primer afio.

-0OCP1.4: Dezarrollar los segmentos de mercado de

toxina botulinica y lipoliticos com 100 nuevos @ ] @9‘
clientes en el primer aflo. y

-OCP2.1: Mantener la liquidez de la empreza

cumpliendo los presupuestos de cobranzas com Clientes
niveles minimos del 83% durante el primer afio. A ock3.l

-0OCP2.2: Establecer mecanismos de financiamiento Y 'y

para cubrir necesidades de liquidez en niveles j :
inferiores al indice de 1.3 durante el primer afio.

los procesos de ventas en el primer afio.
-0OCP2.5: Generar procezos de mejora continua en
tedas las unidades de la empresa en el primer afio.

Perspectiva de
procesos

-0OCP2.3: Aumentar la conciencia estratégica del

100%% del parzonal de la empresa en el primer afio. OCP2.6

-OCP2.4: Implementar el plan de optimizacion de @ :
-~

0oCcP2.4 ik

-0OCP2.6: Asegurar la disponibilidad del 100% de
los productos para venta en el momento que
requieran los clisntes, a partir del tercer mes.

-0OCP3.1: Fortalecer la relacion con los clientes

mediante la implementacién del plan de fidelizacién

en el primer afio.

-0OCP3.2: Garantizar la atencion oportuna de los Perspectiva de
requerimientos de los clientes en un 100% durante P .
1a vigencia del plan OCP2.5 aprendizaje y

-0OCP3 .3: Detectar al menos 10 oportunidades de desarrollo

mejora en el plazo de un afio para mantener
satisfechos a los clientes.

Figura 5 Mapa Estratégico de AhSupplies



Tablero de Control Balaceado (Balanced Scorecard)

Tabla 14

Balanced ScoreCard de AhSupplies
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Metas Acciones
Perspectiva Objetivos Indicador Linea Base Meta Plazo Acciones Presupuesto | Responsables
OCP1.1: Desarrollar el
Penetrar en el Ventas del plan de
producto .
mercado AHXIA = promociones y
actual con = ~ | descuentos.
respecto a los Sumatoria de $22.034,20 | $44.068,40 | 1 afio Alentar el $0,00
ingresos por =
productos desempefio de
. T ventas de i
hidroxiapatita la fuerza de Coordinador
g AHXIA
calcica ventas. General
(AHXIA) y
acido . Director de
hialurénico + Vr%r:jtjztgel E\?:riltzzr de Marketing
acido P _ - (Externalizado)
polilactico LENISN_A = ) relanzamiento
(Lenisna) Sumatoriade | $21.235,97 | $42.471,94 | 1afio | de productos, $5.000,00
' ingresos por presenciales y
Fr?é?ementar ventas de en redes
Sus ventas en LENISNA sociales
100% en 1 afio
Desarrollo e .
- -, Director de
g:lp'?g:]egéac'o” $20.000,00 |  marketing
OCP1.2: prar (Externalizado)
marketing
Incrementar Ventas netas Contratacion de
los ingresos = Ventas 2 NUEVOS
por ventas en brutas - $448.113,08 | $537.735,70 | 1afo empleados con
el orden del descuento en coan) etencias Responsable
20% en el ventas robz das para $24.000,00 | Administrativo
primer afio ?ortalecerF;a Financiero
Financiera
fuerza de
ventas
OCP2.1:
Mantener la Generar
liquidez de la % contratos en los
empresa o
cumpliendo cumplimiento que se
los del establezcan Gerente
resubuestos presupuesto 73% 85% 1 afio | relaciones de $0,00 General
presup de cobranzas largo plazo y de
de cobranzas -
- = Resultado mutuo
con niveles | Presupuesto beneficio con
minimos del P roveedores
85% durante P ’
el primer afio.
0OCP2.2:
Establecer Contar con
mecanismos recursos
de financieros que
financiamiento | Liquidez = permitan
para cubrir Activo solventar por lo Responsable
necesidades de | Corriente / 1,07 15 1 aflo | menos el 70% $0,00 Administrativo
liquidez en Pasivo de los costos en Financiero
niveles Corriente un periodo
inferiores al operacional no
indice de 1.5 menor a tres
durante el meses

primer afio
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Metas Acciones
Per_spec Objetivos Indicador Linea Meta | Plazo Acciones Presupuesto Responsables
tiva Base
Cumplimiento en la
periodicidad de
publicaciones en
redes sociales =
(publicaciones reales No ~
en la red social disponible 100% | 1afo
evaluada en el
periodo/publicaciones
programadas en dicha
red social) x 100
Porcentaje de
Engagement en redes
sociales =
(Interacciones totales No ~
en la red social en el disponible 20% | 1afio Desarrollo e Director d
periodo/ Usuarios implementacion $0.00 rrllgiﬁec:n ¢
alcanzados en el del plan de ' (Externalize?do)
periodo) x 100 marketing
OCP1.3:
Desarrollar el
mercado a
. nivel nacional .
_nuevos iales = (nGmero de
clientes en el | SOC1aleS,
primer afio conversiones
Ic_)g_radas por No )
visitantes de redes disponible 5% | 1afio
sociales en el
periodo/total
visitantes desde
redes sociales en ese
periodo) x 100
Disefiar el
territorio de
ventas para
e
che_ntes - Nu_mero de 1420 1570 | 1afio | del mercadoy $14.400,00 Coordinador
clientes al final del General
periodo aumentar la
efectividad de la
fuerza de ventas
(Presupuesto de
giras a provincias)
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Contratar estudio
de segmentacion

Coordinador

de mercado con General
enfoque,en $25.000,00 Director de
nuevas areas con .
eograficas y Marketing
g (Externalizado)
sectores
OCP1.4:
Desarrollar Clientes que
los segmentos | adquieren Toxina
de mercado Botulinica o Incorporar dentro
de toxina Lipoliticos = NUmero de la cartera de
botulinicay de clientes al final del 0 100 | 1afio | productos la $56.400,00 Gerente General
lipoliticos periodo que toxina botulinica
con 100 adquirieron Toxina y lipoliticos.
nuevos Botulinica o
clientes en el | Lipoliticos
primer afio.
Calificacion de los
foros = Promedio Desarrollar
(Resultados de No ~ | encuentros Coordinador
OCP3.1- evaluacién de los disponible 5 1 afio médicos para $2.100,00 General
- foros durante el discusion de casos
Fortalecer la -
) periodo)
relacién con
los clientes
mediante la
implementaci
%r&g?lg%nnde Cumplimiento del Realizar
en el primer plan de formaciones a activamente
afio E‘é‘wﬁt";?gﬁ; dos/ | 89% | 100% | Lafio | procesos de $4.800,00 Coggfl'e“rzfor
Eventos ! formacion para
programados) * 100 médicos clientes
Garantizar la
atencion Tiempo de ciclo
oportuna de promedio en atencién
Irgtsquerimiento ?gsrsﬁgﬁtré?lzentos de . 7 ~ Desarrollar - Coordinador
. 21 dias . 1 afio | cultura de servicio 0
s de los Promedio (Fecha de dias . General
- 2 al cliente
clientes en un | atencion - Fecha de
100% durante | reporte de la
la vigencia incidencia)
del plan
Detectar al
menos 10
oportunidade Mejorar proceso
s de mejora Satisfaccion de No > de :nedic?én de Director de
en el plazo de . . . 1 afio . > 0 Marketing
~ cliente disponible | 75% satisfaccion de :
un afio para - (Externalizado)
clientes
mantener

satisfechos a
los clientes
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Metas Acciones
Perspectiva Objetivos Indicador Linea Base Meta Plazo Acciones Presupuesto | Responsables
Nivel de
conocimiento
de la
Aumentar la estrategia
N empresarial
conciencia -
estratégica o
(Empleados Implementar .
0,
d::slo?](;f) d(;el con 0% 90% 1afio | gestién por $0,00 Cog:rillenrzclior
F conocimiento resultados
a empresa
- de la
en el primer .
afio esgrategla /
Numero total
de
empleados) *
100%
Visita
efectiva = (
Numero de
C;gﬂ;%cfs en Adquisicion
el periodo / de software Director de
To[t)al de 35% 75 - 85% lafio | CRM para Marketing
Implementar Médi gestién de (Externalizado)
el plan de edicos clientes
R objetivo de
Procesos optimizacion panel
de los médico) $4.500,00
procesos de -
100
ventas en el Frecuencia
primer afio A
de visita = Adquisicion
Ndmero de g .
visitas de software Director de
- 6 12 lafio | CRM para Marketing
realizadas en - .
el afio a un ge_stlon de (Externalizado)
. clientes
mismo
médico
Cobertura de
Asegurar la | stock = o
disponibilida | Ndmero de Adguisicion
. de software
d de los dias 20 30 1 afio ara manejo
productos promedio ge )
para ventaen | para cubrir la inventarios Responsable
el momento | demanda de $3.000,00 Administrativo
que productos Financiero
requieran los Adquisicidn
clientes a Fuera de de software
partir del stock 3 0 1afio | para manejo
tercer mes de

inventarios
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Metas Acciones
Perspectiva Objetivos Indicador I_Blgs,e; Meta | Plazo Acciones Presupuesto | Responsables
Cumplimiento Desarrollo e
del plan de implementacion
Capacitacion = No del plan de Responsable
(Capacitaciones di - 100% | 1 afio | capacitacion $3.000,00 | Administrativo
isponible - . .
programadas / para cubrir Financiero
Capacitaciones brechas de
ejecutadas) formacion
Generar
procesos de Proyectos de
mejora mejora Premiacion al
Aorendina ;:ogtmlua en gontmuﬁ ] N desarrollo de Coondinad
prendizaje | todas las esarrollados = 0 ~ oordinador
unidades de (Proyectos disponible 100% | 1 afio proyectos de $1.000,00 General
la empresa ejecutados / mejora
en el primer Proyectos continua
afio aprobados)
Aplicacion de
encuesta de
clima laboral = No Medicion del Coordinador
(Actividades di . 100% | 1afio | clima laboral en $0,00
- isponible General
ejecutadas / la empresa
Actividades
Ejecutadas)
$ 163.200

Resumen

En el presente capitulo se definieron los objetivos a corto plazo para la consecucién de

los objetivos a largo plazo, asi como los recursos necesarios para llevarlos a cabo, las

estrategias y politicas a aplicar y la estructura de la empresa tanto la parte de recursos humanos

como la parte de responsabilidad social. Se definié el mapa estratégico de la empresa para

representar de mejor manera la conexion que existen entre los objetivos a corto plazo, para

identificar la importancia que estos tienen entre si, también se elabord el Balanced Scorecard

de la organizacion para estructurar de mejor manera los objetivos estratégicos y poder definir

los indicadores para su control y medicion, asi como la asignacion de sus responsables para el

control de todos las perspectivas y acciones.
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Capitulo 7: Conclusiones y Recomendaciones

En el presente capitulo se realizard el Plan Estratégico Integral, en el cual se
representard de manera mas clara y grafica todo el trabajo que se ha realizado en el presente
plan estratégico, desde la mision y vision hasta las politicas que se ejecutaran para la
consecucién de los objetivos dentro de las diferentes perspectivas de la organizacion, asi como
el futuro del sector de estudio y se finalizara con las conclusiones y recomendaciones que se
dan como producto del desarrollo de este plan.

Plan Estratégico Integral (PEI)

El Plan Estratégico Integral es un documento del plan estratégico o de negocio que
integra la planificacion econdmico-financiera, estratégica y organizativa con la que una
organizacion cuenta para abordar sus objetivos y alcanzar su mision. Dentro de este documento
constan las bases para el funcionamiento correcto de la empresa mediante las politicas dentro

de la linea de accidn pre definida.



Tabla 15

Plan Estratégico Integral de la empresa AhSupplies
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Misién:
AhSupplies es
una empresa
ecuatoriana
especializada en
la importacion,
distribucion y
comercializacion
de dispositivos
médicos,
cosmece(ticos y
equipo médico
que han sido
disefiados con
tecnologia de
punta y
comprobada
seguridad, que
atiende el
mercado
nacional de
profesionales
médicos que
trabajan en
salud, bienestar,
belleza'y
armonia del
cuerpo humano.

Vision: Marcar la diferencia para los clientes, convirtiéndonos en su primera opcion por la calidad de nuestros productos y la continua innovacion en los servicios que brindamos.

Intereses Organizacionales Objetivos a largo plazo Politicas Valores
OLP1: OLP2: Eficiencia: | OLP3: -Orientacion al cliente
Crecimiento de Mejorar la gestion | Satisfaccion del -Fiabilidad
las ventas: empresarial para cliente: Lograr -Compromiso
incrementar las alcanzar un indice | que el Indice de -Responsabilidad
Estrategias ventas a un minimo de satisfaccion al -Integridad y Transparencia
régimen de 20% | productividad cliente durante -Respeto
anual en los empresarial de 1,5 | los préximos 5 -Trabajo en equipo
préximos 5 durante los afios, sea mayor -Innovacion
afios. préximo 5 afios. al 75%.
ER1: Establecer un plan de P1.1 Desarrollar plan amjal de promociones y descuentos
negociacion con los proveedores. X P1.2 Alentar el desemper)o d(_e! personal de ventas ) _ _
P1.3 Promover la comunicacién de los logros, a través de hitos establecidos
P2.1 Realizar un monitoreo constante de la evolucion de la oferta, demanda y precios
de los productos en el mercado.
ER2: Establecer la propuesta de X P2.2 Determinar los beneficios y factores diferenciadores de los productos que
valor para los clientes. generan valor para los clientes.
P2.3 Comunicar clara y eficazmente qué va a obtener el cliente con nuestros producto
y ademds explicando qué nos diferencia de la competencia.
ER3: Mantener promociones y P3.1 Desarrollar plan anual de promociones y descuentos.
descuentos frente a la X P3.2 Alentar el desempefio del personal de ventas.
competencia. P3.3 Promover la comunicacién de los logros, a travées de hitos establecidos.
L P4.1 Captar nuevos clientes
ER4: Dlvergnflcar los canales de X P4.2 MeFJ?orar el resultado operacional
venta y servicio. : . .
P4.3 Mejorar la imagen empresarial
P5.1 Disefiar el territorio de ventas para asegurar una mejor cobertura del mercado y
ERS5: Incrementar la cobertura en X aumentar la efectividad de la fuerza de ventas.
los territorios. P5.2 Establecer indicadores de desempefio y medir el rendimiento de los asesores
médicos en cada territorio.
. P6.1 Definir un plan de marketing con indicadores de seguimiento periddicos. P6.2
ERG: Desarrolla}r’e |mplerr_19_ntar el X Fomentar el uso de la tecnologia en los procesos de ventas y gestion de clientes.
plan de promocion y publicidad. P6.3 Establecer las acciones para dar a conocer nuestras marca con medios tanto
online como offline.
ER7: Realizar un seguimiento a la P7.1 Incrementar !a quuidez de la empresa _
cartéra de clientes X P7.2 Mantener bajos niveles de cartera ver)cu_ja
) P7.3 Generar alertas oportunas sobre vencimiento de cuentas por pagar
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ER8: Realizar estudios de
segmentacion de mercado con
enfoque en nuevas areas con
geograficas y sectores.

P8.1 Establecer segmentos o nichos operativos y rentables para la empresa, que
permitan aplicar y dirigir campafias y estrategias en los diferentes territorios.

X P8.2 Enfocar mejor las estrategias de marketing tanto offline como online, para
mejorar la penetracion de los productos al redisefiarlos comunicacionalmente segin
los gustos, intereses y necesidades de sus mercados metas.

ER9: Desarrollar nuevos canales
de comunicacion 4giles para
mejorar el servicio a los clientes.

P9.1 Fomentar el uso de medios tecnoldgicos en los procesos de ventas y gestion de
clientes.

P9.2 Aplicar varios canales de comunicacion para la gestion de relacion con clientes:
redes sociales, blogs, videos, email marketing, foros de discusion.

ER10: Gestionar un seguimiento
constante sobre las expectativas y
necesidades de los clientes.

P10.1 Uso de mediciones de satisfaccion de los clientes
X P10.2 Obtener constantemente informacion de las expectativas de los clientes P10.3
Entender el cliente y su ambiente

ER11: Desarrollar continuamente
documentos técnicos
informativos sobre los productos
e innovaciones en su uso.

P11.1 Generar alianzas con médicos para analizar casos y desarrollar estudios clinicos
X a nivel e internacional.
P11.2 Desarrollar foros para discusion de casos.

ER12: Desarrollar e implementar
procesos de formacion constantes
para los clientes.

P12.1 Fomentar la capacitacion de los clientes en temas de actualidad relacionados
con la medicina estética.

P12.2 Realizar activamente procesos de formacion para médicos clientes.

P12.3 Fidelizar al médico.

ER13: Mejorar el indice de
cobertura de clientes en el
periodo.

P13.1 Aumento de la regularidad de las visitas y con ello la satisfaccion del cliente de
sentirse atendido.

P13.2 Visitar a todos los clientes y no sélo a los que son «amigos» 0 mas comodos
para el vendedor.

P13.3 Incremento del tiempo productivo para optimizar las rutas de desplazamiento de
los asesores médicos.

Perspectiva Financiera

-OCP1.1: Penetrar en el mercado actual con respecto a los productos hidroxiapatita calcica (AHXIA) y &cido hialurénico + acido polilactico
(Lenisna), para incrementar sus ventas en 100% en un afio.

-OCP1.2: Incrementar los ingresos por ventas en el orden del 20% en el primer afio.

-OCP2.1: Mantener la liquidez de la empresa cumpliendo los presupuestos de cobranzas con niveles minimos del 85% durante el primer afio.
-OCP2.2: Establecer mecanismos de financiamiento para cubrir necesidades de liquidez en niveles inferiores al indice de 1.5 durante el primer afio.

Perspectiva Clientes

-OCP1.3: Desarrollar el mercado a nivel nacional con 150 nuevos clientes en el primer afio.

-OCP1.4: Desarrollar los segmentos de mercado de toxina botulinica y lipoliticos con 100 nuevos clientes en el primer afio.
-OCP3.1: Fortalecer la relacion con los clientes mediante la implementacién del plan de fidelizacion en el primer afio.
-OCP3.2: Garantizar la atencion oportuna de los requerimientos de los clientes en un 100% durante la vigencia del plan.
-OCP3.3: Detectar al menos 10 oportunidades de mejora en el plazo de un afio para mantener satisfechos a los clientes.

Perspectiva Procesos

-OCP2.3: Aumentar la conciencia estratégica del 100% del personal de la empresa en el primer afio.
-OCP2.4: Implementar el plan de optimizacién de los procesos de ventas en el primer afio.
-OCP2.6: Asegurar la disponibilidad del 100% de los productos para venta en el momento que requieren los clientes, a partir del tercer mes.

Perspectiva Interna

-OCP2.5: Generar procesos de mejora continua en todas las unidades de la empresa en el primer afio.
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Futuro del Sector Objeto de Estudio

Las perspectivas de crecimiento en el sector de la medicina estética son muy
prometedores se espera que, conforme la crisis econdmica se vaya superando, el nimero de
tratamientos aumente y hasta sobrepase los del afio 2019. Este crecimiento se dara debido a
varios factores como el crecimiento poblacional, el incremento en las personas que buscan
realizarse estos tratamientos, el aumento en el reconocimiento de la salud y la corriente a
invertir en nuevos servicios de salud.

El mercado de los servicios de salud, representa en el pais aproximadamente el 8,3%
del Producto Interno Bruto (PIB), crece a un ritmo en el rango del 3 al 4% anual. (Banco Central
del Ecuador, 2019).

Conclusiones

1. El sector de la medicina estética se proyecta como un segmento de gran aporte para
la economia a nivel local y mundial, debido al crecimiento de la demanda de
tratamientos estéticos no quirargicos, y por consiguiente el incremento de ventas en
el mercado de dispositivos médicos de uso estético. Sin duda esta premisa, se
convierte en un input para el desarrollo de una estrategia sostenible para las
empresas que participan en el mercado de la comercializacién de productos para
tratamiento de tipo estético.

2. La filosofia empresarial de AhSupplies se alinea a las necesidades del mercado de
productos para medicina estética. Contiene los elementos orientadores enfocados a
la cubrir las necesidades de los clientes y stakeholders del negocio.

3. AhSupplies en el entorno se afianza como una empresa prominentemente
sostenible, puesto que su principal ventaja competitiva es la calidad y los costos de
sus productos. Lo anteriormente indicado se apalanca, en la tendencia de la

poblacion actual que demanda en mayor cantidad tratamientos de estética facial y
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corporal para lo que se requiere de los dispositivos médicos que comercializa
AhSupplies.

El anélisis interno de AhSupplies evidencié que existen muchas debilidades y
factores a mejorar, sobre todo en los aspectos relacionados con los procesos internos
y la relacién con los clientes. Esta evaluacion permitié realizar un diagndstico
pormenorizado que sirvié de base para el planteamiento estratégico.

Los objetivos planteados se orientan al cumplimiento de la filosofia empresarial y
sobre todo a cubrir las brechas identificadas en el analisis interno, para mejorar el
desempefio de la empresa y alcanzar un crecimiento sostenido sobre tres aspectos:
incremento en ventas, mejora de la productividad empresarial y satisfaccion de los
clientes.

Basados en el axioma administrativo: “Lo que no se mide no se mejora”, se
desarrollé el Cuadro de Mando Integral que garantizara el monitoreo continuo de la
implementacion de la estrategia para la implementacion de acciones correctivas o
preventivas en caso de ser necesario.

A través del presente estudio se demuestra que la implementacion de herramientas
técnicas y metodoldgicas facilitan al sector empresarial, establecer modelos de
negocios que garanticen su sostenibilidad y crecimiento en el mercado. Tal es el
caso de la empresa AhSupplies lo cual se ha demostrado que el planteamiento
estratégico propuesto permitira a la empresa implementar lineas de accion solidas

para su desarrollo y crecimiento en el sector de la industria en la que opera.
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Recomendaciones

1. Se recomienda la implementacion de este plan debido a que contiene lineamientos
que permitiran a la administracién de AhSupplies lograr un crecimiento sostenido
y permanencia en el mercado.

2. Se considera oportuno que se nombre un comité interno que evalué continuamente
la implementacion de la estrategia y en el caso de ser necesario se tomen las
acciones pertinentes para corregir cualquier tipo de desviacion con respecto a los
objetivos planteados.

3. Debido a la incertidumbre politica que atraviesa el pais dependiendo las lineas
politicas se recomienda analizar si se requiere modificar o ampliar la estrategia.

4. Se recomienda monitorear constantemente las tendencias a nivel mundial con el fin

de estar a la vanguardia con productos, técnicas y servicios.
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Tabla Al

Flujo de caja proyectado de AhSupplies a cinco afios

Apéndices

SUPUESTOS PARA EL CALCULO

Crecimiento en ventas: 20% anual durante los 5 afios. Nota: no se considera Ahxia , Lenisna y productos nuevos en

el primer afio.

AHXIA y LENISNA en el ANO 1: crecimiento 100% con respecto al afio base, a partir del segundo afio 20%

Nuevos productos: crecimiento 10% a partir del afio 2
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DETALLE:

ANO 0

(INVERSIONES)

ANO 1

ANO 2

ANO 3

ANO 4

ANO 5

TOTAL INGRESOS POR VENTAS

$275.363,16

$319.704,36

$371.840,66

$433.223,76

$505.584,98

ACIDO HIALURONICO $51.694,81 $62.033,78 $74.440,53 $89.328,64 $107.194,36
HILOS TENSORES $25.404,81 $30.485,77 $36.582,93 $43.899,51 $52.679,42
AHXIA $44.608,39 $53.530,07 $64.236,08 $77.083,30 $92.499,96
ACIDO POLILACTICO $42.471,93 $50.966,32 $61.159,58 $73.391,50 $88.069,79
CANULAS $2.561,62 $3.073,94 $3.688,73 $4.426,47 $5.311,77
AGUJAS $1.307,31 $1.568,77 $1.882,52 $2.259,03 $2.710,84
Toxina Botulinica $85.714,29 $94.285,71 | $103.714,29 $114.085,71 $125.494,29
Lipoliticos $21.600,00 $23.760,00 $26.136,00 $28.749,60 $31.624,56
TOTAL COSTOSY GASTOS $224.416,15 | $259.249,07 | $300.043,54 | $348.164,37 $405.003,02
Costo de ventas $99.906,43 | $115.994,18 | $134.910,11 $157.180,95 $183.434,83
Gastos fijos y variables $50.209,72 $58.294,89 $67.801,43 $78.994,02 $92.188,37
Desarrollo del plan de capacitacion $3.000,00 $3.000,00 $3.000,00 $3.000,00 $3.000,00
Premiacion al desarrollo de proyectos $1.000,00 | $1.200,00 | $1.200,00 $1.200,00 $1.200,00
de mejora continua

Eventos foros de médicos para $2.100,00 | $2.520,00 | $3.024,00 | $3.628,80 $4.354,56
discusion de casos

Realizar activamente procesos de $4.800,00 | $5.760,00 | $6.912,00 $8.294,40 $9.953,28
formacion para médicos clientes

Desarrollo del plan de marketing $20.000,00 | $24.000,00 | $28.800,00 $34.560,00 $41.472,00
Realizar eventos de relanzamiento de $5.000,00 | $6.000,00 | $7.200,00 $8.640,00 $10.368,00
productos, presenciales y en redes.

Contratacion de 2 nuevos empleados

con competencias probadas para $24.000,00 | $25.200,00 | $26.460,00 $27.783,00 $29.172,15
fortalecer la fuerza de ventas

Disefiar el territorio de ventas para

asegurar una mejor cobertura del

mercado y aumentar la efectividad de la $14.400,00 $17.280,00 $20.736,00 $24.883,20 $29.859,84
fuerza de ventas

Inversion inicial $163.200,00

Flujo de caja -$163.200,00 $50.947,00 $60.455,29 $71.797,12 $85.059,40 $100.581,96

Tasa de Descuento| 12% | |Va|or Actual Neto (VAN)| $

92.716,44 | |Tasa Interna de Retorno (TIR) | 30% |




Tabla A2

Cronograma para la implementacion del Plan Estratégico
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ANO
1123 Acciones Presupuesto | Responsables
Desarrollar el plan de promociones y descuentos. .
= Coordinador
Fomentar el desempefio de la fuerza de ventas. General
< | x| x Rea}lllzar eventos de relanzamiento de productos, presenciales y en redes $5.000,00 Director de
sociafes. I i i Marketing
x Desarrollar la metodologia de calificacion de clientes para mejorar el (Externalizado)
proceso de relacién con los clientes.
Director de
X Desarrollo e implementacion del plan de marketing. $20.000,00 marketing
(Externalizado)
. . Responsable
" %chatlr:(t:Z(r:llc;nfggriangz\cc; f;:pleados con competencias probadas para $24.000,00 | Administrativo
' Financiero
Disefiar el territorio de ventas para asegurar una mejor cobertura del Coordinador
X mercado y aumentar la efectividad de la fuerza de ventas (Presupuesto de | $14.400,00 General
giras a provincias).
Coordinador
Contratar estudio de segmentacion de mercado con enfoque en nuevas _General
X areas con geograficas y sectores $25.000,00 Director de
geog y ) Marketing
(Externalizado)
x Ipcor’porar dentro de la cartera de productos la toxina botulinica y $56.400,00 Gerente
lipoliticos. General
% | x | x Generar contratos en los que se establezcan relaciones de largo plazo y de Gerente
mutuo beneficio con proveedores. General
. . . Responsable
Contar con recursos financieros que permitan solventar por lo menos el S
X 70% de los costos en un periodo operacional no menor a tres meses Adr_nlnlst_ratlvo
' Financiero
X Implementar gestion por resultados. Coordinador
General
Director de
X Desarrollo de la pagina web. Marketing
(Externalizado)
Director de
X Adquisicion de software CRM para gestion de clientes. $4.500,00 Marketing
(Externalizado)
. L S . Responsable
% | x | x Desarrollo_,e implementacion del plan de capacitacion para cubrir brechas $3.000,00 Administrativo
de formacion. . -
Financiero
X | X | X Premiacion al desarrollo de proyectos de mejora continua. $1.000,00 Co(gre?]'gri?or
Responsable
X Adquisicion de software para manejo de inventarios. $3.000,00 | Administrativo
Financiero
X | X | X Desarrollar encuentros médicos para discusion de casos. $2.100,00 Cogre?]lgraa?or
X | X | X Realizar activamente procesos de formacidn para médicos clientes. $4.800,00 Cogre?]lgraa?or
. . Coordinador
X | X | X Desarrollar cultura de servicio al cliente. General
Director de
X | X | X Mejorar proceso de medicion de satisfaccion de clientes. Marketing
(Externalizado)

$163.200,00




Tabla A3

Comparativa de ventas y rotacion de inventario
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ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 1Vvs. ANO
VENTAS $275.363,16 | $319.704,36 | $371.840,66 | $433.223,76 | $505.584,98 5
Crecimiento / Decrecimiento NN\  16,10% 16,31% 16,51% 16,70% 83,61%
ROTACION DE Costo de articulos vendidos / Stock medio del periodo
INVENTARIO: ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 . .
Costo de ventas (A) $99.00643 | $115.994,18 | $134.910.11 | $157.180,95 | $183.434,83 | "NO! ;’S' ANO
Stock medio del periodo (B) 2461,756224 | 2757,166971 | 3088,027007 | 3458,590248 | 3873,621078
Resultado (A/B) 40,58 42,07 43,69 45,45 47,35
Crecimiento / Decrecimiento N\ 3,66% 3,85% 4,02% 4,20% 16,69%




