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RESUMEN EJECUTIVO

Este trabajo de investigacion ha sido elaborado con el objetivo de desarrollar una revision del
Plan Estratégico para la compafia Nordic Pharmaceutical Company S.A.C.

La definicion de 16 proyectos y subproyectos nos permitira implementar todas las estrategias
planteadas como parte del proceso de planeamiento estratégico. Con los proyectos de
fidelizacion de clientes y marketing lograremos identidad de marca en los ciudadanos
peruanos, posicionarnos en el sector, fortalecer una barrera de entrada (identidad de marca) y
disminuir el poder de negociacion de clientes.

El proyecto de Estructura Organizacional sera el primero en ponerse en marcha para estar
preparados en la ejecucion de los proyectos.

La definicion de los valores NORDIC es el punto de partida para determinar nuestra imagen
corporativa; la Vision y la Misién de la compafiia nos han permitido replantear los objetivos.

Finalmente, invertir en capacitacion y en la creacion de la cultura organizacional nos ayudara
al alcance de los objetivos estratégicos trazados, asi como a identificar y actuar sobre los
riesgos del mercado.

Palabras clave: planificacién estratégica; Nordic Pharmaceutical Company; industria
farmacéutica






ABSTRACT

This research work has been developed with the aim of developing a revision of the Strategic
Plan for the company Nordic Pharmaceutical Company S.A.C.

The definition of 16 projects and subprojects will allow us to implement all the strategies
proposed as part of the strategic planning process. With customer loyalty and marketing
projects, we will achieve brand identity in Peruvian citizens, position ourselves in the sector,
strengthen a barrier of entry (brand identity) and decrease the power of client negotiation.

The Organizational Structure project will be the first to be launched to be prepared in the
execution of the projects.

The definition of NORDIC values is the starting point to determine our corporate image; The
Vision and Mission of the company have allowed us to rethink the objectives.

Finally, investing in training and the creation of organizational culture will help us reach the
strategic objectives outlined, as well as identify and act on market risks.

Keywords: strategic planning; Nordic Pharmaceutical Company; pharmaceutical industry
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CAPITULO 1. ASPECTOS GENERALES

1.1. Motivacion (planteamiento del problema)

El dinamismo del mercado farmacéutico, su desarrollo y el crecimiento continuo
durante los diez ultimos afios han hecho que se escriba y revise la estrategia de la
compafiia, planteando una nueva vision, mision, valores, factores criticos de éxito,
objetivos estratégicos y planteamiento de proyectos estratégicos para los siguientes
cuatro afnos.

Si bien la organizacion ha tenido un crecimiento continuo e importante en los ultimos
cinco afios, la dependencia del negocio sobre el volumen de ventas en el segmento
Institucional®, las nuevas politicas de compras implementadas por el Gobierno, el
cambio de regulacion realizado por el Ministerio de Salud, el continuo ingreso de
laboratorios fabricantes extranjeros con altos capitales de inversion, nos obliga a
replantear las estrategias, haciendo énfasis en la comercializacion de nuestros productos
en otros segmentos de clientes (clinicas, retail, boticas independientes, entre otros) y en
la implementacion de una nueva cultura de integracion y trabajo en equipo de nuestros
colaboradores, que nos permita un crecimiento sostenible e importante en los siguientes
cuatro afnos.

1.2. Importancia del tema

En sus inicios, NORDIC basé su estrategia de introduccién al mercado peruano en el
segmento institucional a través de productos de monopolio, donde la marca lider era un
laboratorio transnacional y NORDIC poseia, en forma exclusiva, la representacion de
una copia de marca procedente de la India.

En los siguientes afios, se analiz6 la demanda en el segmento institucional con la
finalidad de ir incorporando productos que ofrecia el fabricante; es decir, la decision de
incorporar un producto al portafolio se realizaba a traves de la identificacion de una
oportunidad y no como consecuencia de una estrategia formal de NORDIC.

Actualmente, es importante revisar el plan estratégico, identificando los problemas y
brechas entre la situacion real y la situacion deseable del negocio, con el objetivo de
incorporar un plan de accion que permita a la compafia estar preparada ante los
cambios del mercado y los movimientos de la competencia, desarrollando estrategias

1 Entiéndase por institucional a las entidades de Essalud, MINSA, hospitales castrenses.



que lleven a una participacion importante en el sector al que atendemos, con la finalidad
de ser sostenible en el tiempo.

Apostamos por la introduccion de nuevos medicamentos diferenciados vy
bioequivalentes, considerados como la mejor alternativa en costo, eficacia y seguridad
terapéutica comprobada frente a medicamentos genéricos de marcas que no cuentan con
estudios de bioequivalencia y no garantizan su eficacia y efectividad, y productos
innovadores que por su excesivo costo no son alcanzables a la gran mayoria de la
poblacion peruana.

Segun la Asociacion de Industria Farmacéutica Nacional [ADIFANI] (2012):

La bioequivalencia es considerada un requisito fundamental en los sistemas de
salud de los paises desarrollados, siendo avalada por las agencias reguladoras:
FDAZ en los Estados Unidos y la EMA?® en Europa. En Estados Unidos y la
Unién Europea es requisito fundamental demostrar la bioequivalencia de un
medicamento no innovador para obtener el registro sanitario y su
comercializacion al consumidor final.

Ademas, se estd instalando como exigencia en algunos paises de
Sudamérica, entre los que destacan Argentina, Brasil y en 2013 Chile, a través
de la ISP%, que obliga que los medicamentos para tratar enfermedades de alto
riesgo sustenten la bioequivalencia para su comercializacion.

1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo general

Revision y lineamientos del plan estratégico, su implementacion y cumplimiento, bajo
una estructura de proyectos y subproyectos con un orden de priorizacion de acuerdo con
el impacto en el negocio y esfuerzo de implementacién, alineados con la vision y misién
de Nordic.

1.3.2. Objetivos especificos

e Definir la vision, mision y valores de NORDIC.

2 FDA (Food and Drug Administration: Agencia de Medicamentos y Drogas) “es una agencia del
Gobierno de Estados Unidos responsable de la regulacion de los alimentos, medicamentos y cosméticos
para uso humano o animal” (Administracién de Alimentos y Medicamentos, s. f., parr. 1).

3 EMA (European Medicines Agency: Agencia Europea de Medicamentos) “es una agencia de la Unién
Europea que se encarga de la evaluacion de las solicitudes y autorizacion de comercializacion de
medicamentos en la Unién Europea, y su supervision” (Agencia Europea de Medicamentos, s. f., parr. 1).
4 ISP (Instituto de Salud Publica de Chile del Ministerio de Salud).
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e ldentificar los factores criticos de éxito del negocio que aseguren el
cumplimiento de la vision y mision.

e Identificar las brechas del negocio comparando la situacion real y la deseable.
e Definir los objetivos estratégicos, con metas concretas, retadoras y alcanzables.
e Definir estrategias que permitan lograr las metas trazadas.

e Establecer el plan de accion que cuente con la participacion del personal de
(Proyectos estratégicos).

1.4. Metodologia de la investigacion

Este trabajo de investigacion fue desarrollado con la participacion de las Gerencias,
Jefaturas y personal clave de NORDIC, durante seis reuniones diarias, con la
proyeccion de videos motivacionales y asociados al tema a tratar para identificar cada
uno de los puntos expuestos como objetivos especificos. Los temas desarrollados fueron
los siguientes:

e Reunidn 1: Vision, mision y valores (¢hacia donde vamos?)

e Reunidn 2: Factores criticos de éxito (¢qué es critico para llegar?)

e Reunion 3: Andlisis interno y externo (;,como estamos?)

e Reunidn 4: Analisis de brechas (¢,qué tan duro y largo es el camino?)

e Reunion 5: Objetivos estratégicos (;,qué hacemos?)

e Reunidn 6: Estrategias (¢,como lo logramos?)

La reunién 1, tiene como objetivo definir los principales componentes de la vision y
mision, que seran la base fundamental de las siguientes sesiones. Cabe notar que el
resultado de cada sesion es informacion base para el desarrollo de la siguiente, lo que
garantiza la consistencia de dicho resultado en todo el proceso.



Gréfico 1. Esquema de la Metodologia de investigacion

neeocio?

Fuente: elaboracion propia

1.5. Fuentes de informacion

Fuente primaria: reuniones con la participacion de personal clave de NORDIC.

Fuentes secundarias: IMS Health (PMP Plus, DDD), Close Up, INEI, MINSA, noticias
de distintos medios

Las fuentes secundarias, especificamente IMS Health y Close Up, nos permitiran
conocer el mercado farmaceutico peruano. Esta informacién nos dara una clara vision
de la posicion que ocupa nuestra empresa dentro de los segmentos terapéuticos y sus
principios activos con potencial de crecimiento para poder desarrollar estrategias
promocionales.

1.6. Herramientas metodoldgicas

1.6.1. IMS Health

Empresa multinacional que brinda servicios de informacién, investigacion de mercado y
tecnologia para la industria farmacéutica y de salud. Los productos y servicios de IMS
Health son utilizados por la mayoria de las empresas farmacéuticas en el mundo para
desarrollar planes comerciales, planes de marketing y estrategias de portafolio de
productos®.

5 Para informacion adicional, ver: www.imshealth.com
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IMS Health es la mayor proveedora de informacion sobre las prescripciones de médicos
en los Estados Unidos. El anédlisis de las prescripciones puede medir la tendencia
prescriptiva en la poblacion de médicos de un territorio a través de una muestra
representativa; esta informacion se utiliza también para medir la efectividad y la eficacia
del marketing farmacéutico y el uso de los recursos.

La mayoria de empresas farmacéuticas canalizan esta informacion a través de las areas
de inteligencia comercial, que utilizan los datos de IMS Health y los transforman en
reportes estructurados que facilitan la lectura y la toma de decisiones. Los productos
mas utilizados por las empresas farmacéuticas en el Perd son PMP Plus, DDD,
Recomex, Estudio de precios, Estudio de farmacias y algunas investigaciones de
mercados objetivos (IMS Health, 2013).

e PMP Plus - Esta herramienta nos brindara informacién sobre las ventas de los
medicamentos en el mercado privado, segmentados por clases terapéuticas, en
soles, dolares, unidades, unidades de cuenta y por periodos de tiempo. Sera la
herramienta méas utilizada para el analisis del mercado farmacéutico peruano y
nos ayudara a detectar los mercados mas potenciales y con mayor oportunidad
de crecimiento (IMS Health, 2013).

e RECOMEX - Esta herramienta nos brindara informacion sobre el
comportamiento de la compra en la farmacia y/o botica, siendo de gran utilidad
para estudiar como se efectdan las transacciones en el punto de venta. De esta
manera podemos estimar si un medicamento o0 un segmento terapéutico tiene
una demanda a través de la receta médica, recomendacién, sustitucién o
publicidad (IMS Health, 2013).

1.6.2. Close up Internacional

Es una empresa multinacional, creadora de los primeros libros estadisticos del mercado
de prescripciones médicas en el mundo. La informacion contenida en esta herramienta
de investigacion servira de apoyo para enfocar los recursos de promocion médica, asi
como disefiar y hacer seguimiento a las estrategias de marketing propuestas para el
desarrollo de la demanda de los medicamentos. El alcance de esta herramienta es similar
a la de IMS Health, que nos proporciona informacion sobre productos, segmentos
terapéuticos, principios activos y médicos®.

® para informacidn adicional, ver: www.close-upinternational.com






CAPITULO 2. SITUACION DEL SECTOR

2.1. Analisis del mercado farmacéutico mundial

El mercado farmacéutico mundial es liderado por los laboratorios suizos Novartis, y
Roche, seguido por la norteamericana Pfizer y el laboratorio francés Sanofi. En el
Gréfico 2 se observa el ranking de laboratorios del mundo en 2015.

Grafico 2. Principales laboratorios del mundo (2015)
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Nota: al 31 de diciembre del pasado ejercicio (en millones de euros)
Fuente: Simon (3 de mayo de 2016)

2.2. Analisis del mercado farmacéutico peruano

En el Per(, la mayoria de ciudadanos estan afiliados al SIS (12.5 millones de peruanos),
seguido por ESSALUD/FFAA/FFPP (9.9 millones) y PRIVADO (1.2 millones). Sin
embargo, atn hay una importante cantidad de ciudadanos peruanos que no cuentan con
seguro de salud (10.2 millones).

La mayoria de los afiliados a ESSALUD pertenece a los niveles socioeconémicos B, C
y D (8.7 millones); en el caso del SIS, la mayoria pertenece a los niveles C, Dy E (12.5
millones de peruanos) y en el seguro PRIVADO la mayoria estd en los niveles
socioeconémicos Ay B.

A continuacion, evaluaremos detalladamente el caso del SIS, seguro que cuenta con la
mayor cantidad de afiliados. Mediante una encuesta realizada en 2015, En SuSalud
consultdé a los usuarios por qué motivo no adquiria medicamentos dentro del
establecimiento SIS, obteniendo los siguientes resultados: el 46.4% de usuarios indico
que no habia los medicamentos; un 19.6% manifesté que el establecimiento no tenia



farmacia; un 10% que el médico recomendd que los comprara afuera; un 6.40% que los
precios son muy elevados y el 5.7% preferia medicamentos de marca.

Se presentan diferencias en la cantidad comprada de medicinas en los afios 2014 y 2015
por ciudadanos peruanos. Al 2015, la mayoria de los encuestados compraban medicinas
para un dia (41.14%), un 32.11% para una semana, un 9.24% para un mes y el 17.51%
para el tratamiento completo.

2.3. Tamario del mercado farmacéutico peruano

En el Perq, al afio 2016, la gran mayoria de medicamentos se comercializan a través del
canal retail (51.3%), seguido por hospitales publicos (30.2%), clinicas (7.8%) y marcas
propias (5.6%). El canal retail ha decaido en un 0.3% la comercializacion de
medicamentos y, por el contrario, los hospitales publicos han aumentado su
participacién en un 0.7%.

En el mercado farmacéutico peruano hay un crecimiento de negocios independientes,
asi como de cadenas de farmacia. Sin embargo, en el Gltimo afio el incremento de estos
ha sufrido una leve caida.

La participacion de mercado en valores (US$) es liderada por las cadenas de farmacia
con un 58.3% (ver el Gréfico 2.7), con INKAFARMA en primer lugar con 921 locales a
nivel nacional en 2016, seguido por MIFARMA, con 560 locales, ARCANGEL con 355
locales, BY'S con 191.

Un total de 693 boticas independientes concentran el 80% de la venta de las 8,931
boticas existentes en el mercado peruano.

2.4. Ranking de corporaciones farmaceuticas en el Peru

En el Perq, al 2017, el ranking de corporaciones farmacéuticas es liderado por Grupo
Farmindustria, con un volumen total de ventas de 388 millones de soles, seguido por
Abbott, Medifarma Corp., Mead Johnson Nutrit y Teva Corp.

2.5. Mercado farmacéutico por segmentos

Esta es una segmentacién muy general y utilizada por las empresas farmacéuticas para
analizar las ventas y proponer estrategias diferenciadas entre el sector publico y el
sector privado.



2.5.1. Sector publico

Corresponde a las compras realizadas por las instituciones publicas, a través de
licitaciones, adjudicaciones o concursos que realiza el Estado. Entre las instituciones
publicas de mayor importancia para el Per( estd el MINSA (Hospitales del Ministerio
de Salud), ESSALUD (Seguro Social de Salud del Per() y las Fuerzas Armadas.

2.5.2. Sector privado

Corresponde a las compras realizadas por empresas privadas, como clinicas, cadenas de
farmacias, distribuidores regionales, farmacias y/o boticas independientes que compran
medicamentos, ya sea de forma directa a las empresas farmacéuticas o a través de
distribuidores autorizados. No se requiere de licitaciones o adjudicaciones para el
proceso de compra; cada farmacia y/o botica es autébnoma y, por lo general, las
adquisiciones se realizan en funcion de los niveles de demanda de cada producto.

2.6. Segmentacion CAT

El cddigo CAT (Clasificacion Anatémica Terapéutica) o ATC (Anatomical Therapeutic
Chemical) “organiza los medicamentos segin grupos terapéuticos. Este sistema fue
propuesto e instituido por la OMS y ha sido adoptado por la mayoria de los paises del
mundo” [...] El cddigo “recoge la primera letra del sistema u 6rgano sobre el que actla,
el efecto farmacoldgico, la accion terapéutica y la estructura quimica del farmaco”
(Codigo ATC, s. f., pérr. 1).

La clasificacion CAT se puede segmentar hasta cinco niveles; el nivel 1 se divide en 16
grupos. La categoria Varios o “V” incluye todos aquellos medicamentos que no tienen
una categoria especifica que se relacione con las anteriores. A medida que se avanza un
nivel se van formando subgrupos adicionales hasta llegar a un subnivel de categoria,
organizados por principios activos. La clasificacion CAT tiene cinco niveles. Para los
fines de esta tesis, se utilizara la clasificacion CAT hasta el nivel 4, que corresponde a la
accion farmacoldgica en el organismo.

2.7. Fusiones y adquisiciones

En el afio 2016, el Grupo Albis (compuesto por Boticas Arcangel) fue adquirido por
MiFarma, posicionando a esta MiFarma como la cadena de farmacias con la mayor
cantidad de locales a nivel nacional (1021 puntos de venta), superando a INKAFARMA
en el ranking de cadenas de farmacia con mayor cantidad de locales. Esta compra
reconfigura el mercado farmacéutico peruano, ya que ahora estas dos empresas
concentran el 65% del volumen de ventas.



Otra de las fusiones importantes es la adquisicion de Farmindustria por Abbott, que se
convierte en el laboratorio mas importante en ventas en Peru.

2.8. Conclusiones del sector
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La falta de seguro social en los ciudadanos peruanos en 10.2 millones hace
atractivo el mercado de medicamentos de bajo precio; sin embargo, no es el foco
de NORDIC.

La escasez de productos en el SIS abre la opcion de revision del actual portafolio
de NORDIC, asi como la colocacion horizontal de medicamentos que por el
precio puedan estar fuera de petitorio del SIS y la reorientacion de nueva
alternativa de tratamiento.

De las farmacias independientes se ha identificado que 693 boticas concentran el
80% de la venta total de las 8,931 boticas existentes en el mercado peruano.

Nordic ingreso en 2015, y a julio de 2016 alcanza la posicion 63 en el ranking de
corporaciones farmacéuticas en el Peru (retail privado).

El mercado retail privado total es de 3,444.37 millones de soles, siendo para
Nordic una gran oportunidad de seguir creciendo en la participacion de la cuota
del mercado.

Las adquisiciones y fusiones de cadenas farmacéuticas e inclusién de nuevas
empresas que han hecho una integracion hacia atras obliga a reorientar el trabajo
hacia la generacion de recetas (mercado retail), donde el cliente final es el
demandante del producto, permitiendo de este modo mejores condiciones de
negociacion para los distribuidores como NORDIC.



CAPITULO 3. ANALISIS INTERNO NORDIC

En esta etapa de la metodologia se analizard a NORDIC como empresa, su modelo de
negocio, los estados financieros, la estructura organizacional, el portafolio de productos
y, finalmente, la estrategia genérica.

3.1. Descripcion de la empresa NORDIC

NORDIC PHARMACEUTICAL COMPANY es una empresa farmacéutica peruana
con sede en Lima, fundada en el afio 2002, que inicié operaciones en 2003. Cuenta con
un portafolio de 27 productos procedentes de la India, segmentados en productos de
prescripcion médica, productos hospitalarios y productos OTC. Al afio 2016, su
volumen total de ventas fue de 27 millones de soles, concentrados en dos segmentos de
clientes (institucional y privado). A partir del afio 2015, inicia las ventas como retail
(mercado privado).

3.2. Descripcion del modelo de negocio

Los segmentos de clientes de NORDIC son: institucional, que agrupa a Essalud, FF.AA.
y MINSA (72% del volumen total de ventas), y privado, que agrupa cadenas de
farmacia (40% del volumen de ventas), clinicas (35%), boticas y farmacias
independientes (15%) y distribuidores regionales (10%).

Nuestra propuesta de valor para el segmento institucional es: bajo precio, tiempo de
entrega y calidad de nuestros productos avalada documentariamente. Ademas,
consideramos que nuestro buen trato al cliente, asi como la buena presentacién de los
productos son valores que aprecia este segmento (no determinantes para la compra).
Para el segmento privado es: tiempo de entrega, precio accesible, productos
diferenciados y de calidad avalada documentariamente, y formato de producto (buena
presentacion).

Con los clientes tenemos una relacion de confianza construida a través de los afos,
gracias a nuestra flexibilidad, inmediatez de respuestas a sus requerimientos y buen
servicio.

Los canales de venta, a través de los cuales llegamos a los segmentos descritos
previamente, se dan por compras en procesos de licitaciones, adjudicacion directa y
otras modalidades de compra del gobierno en el segmento institucional. En el segmento
privado se realiza la venta a través de distribuidores y, principalmente, por nuestra
propia fuerza de ventas.
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Los siguientes procesos son criticos en nuestra organizacion:

e Monitorizacién de concursos y licitaciones.

e Andlisis de la competencia.

e Mantenimiento de dossier técnico.

e Promocion en servicios (visita médica).

e Importaciones (desde la India).

e Los procesos asociados a la cadena de abastecimiento.

e Aseguramiento de calidad.

Los recursos criticos son los visitadores médicos, vendedores y nuestra area técnica de
asuntos regulativos. Los socios clave son proveedores de medicamentos de la India y
proveedores de transporte, con quienes tenemos una buena relacion comercial.

Los ingresos provienen principalmente de la comercializacion de productos de marca
propia (83%) y en un porcentaje menor (17%) de la codistribucion (compra y venta de

medicamentos de otras marcas).

La compra de medicamentos representa el 41%, siendo nuestro principal costo en su
estructura (ver el detalle en el Gréfico 3).

Gréfico 3. Modelo CANVAS

PROPUESTA DE RELACION CON SEGMENTOS D
SOCIOS CLAVE PROCESOS CLAVE VALOR CUENTES CLIENTES

E
Institucional ",

V4 ~ Concursos y Licitaciones
Andlisis de la competencia
Mantenimiento de Dossler
Técnico
Promocion en servicios
Importaciones
Cadena de Abastecimiento

Provecdores Indics

Proveedores transporte

Aseguramiento de Cal.m‘.ﬁ{

RECURSOS
CLAVE

Visitadores médicos
Vendedores

Area Técnica OT
O}
3k |
ESTRUCTURA DE COSTOS
Costode Ventas 41%
Gastos de Ventas 14%

Gastos Administracién  10%

Fuente: elaboracién propia
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3.3. Analisis financieros

En los ultimos cinco afios (ver el Gréfico 4), las ventas han aumentado en 129.58%,
siendo el principal crecimiento entre los afios 2012 y 2013, con 53.19%, y entre 2014 y
2015 con 47.5%.

En relacién a la utilidad bruta, se incrementé en el Gltimo afio a 51%, siendo esta la
mayor obtenida en los Gltimos cinco afios.

Los gastos administrativos fueron mayores en los afios que obtuvimos un volumen de
ventas mas alto: 2012 (16.28%) y 2016 (16.35%).

En cuanto a las utilidades antes de impuesto, esta se incrementd en los Gltimos cinco
afios, contando en 2016 con una utilidad de 22.60%.

Gréfico 4. Estados financieros NORDIC para los altimos cinco afios

ESTADOS FINANCIEROS NORDIC FY 2012 FY 2013 FY 2014 FY 2015 FY 2016
Ventas 11,858,490.33 18,165,459.86 17,822,988.03 26,302,635.61 27,224,228.63
Descuentos,rebajas y bonificaciones . . .
VENTAS NETAS 11,858,490.33  18,165,459.86 17,822,988.03  26,302,635.61  27,224,228.63
COSTO DE VENTAS:
Costo de Ventas -6,081,277.95 -11,685,765.05 -10,368,216.00 -14,607,833.59 -13,228,387.00
UTILIDAD BRUTA  5,777,212.34 6,479,690.81 7,454,772.03  11,694,802.02  13,995,841.63
Gastos Operativos 0.49 0.36 0.42 0.44 0.51
Gastos Administrativos -1,931,029.82 -1,380,185.44 -2,334,559.00 -2,307,739.13 -4,450,772.00
Gastos de Ventas -1,519,838.04 -1,251,407.55 -2,074,741.54 -2,192,932.59 -3,059,156.00
TOTAL DE GASTOS ADM Y VTAS -3,450,867.86 -2,631,592.99 -4,409,300.54 -4,500,671.72 -7,509,928.00
Gastos Financieros -457,048.67 -522,426.68 ~720,630.06 -770,973.98 -629,852.00

UTILIDAD DE OPERACION  1,869,295.81 3,325,671.14 2,324,841.43 6,423,156.32 5,856,061.63

Ingresos financieros 5,336.09 10,192.78 10,749.49 39,980.31 79,697.94
Otros ingresos 142,183.58 134,028.76 148,101.63 282,508.00 177,758.00
Otros egresos -61,834.00 - -19,951.00 - -

Ganancia por Diferencia de Cambio 269,312.36 97,806.22 103,292.90 356,418.69 583,205.00
Pérdida por Diferencia de Cambio -158,716.82 -596,456.81 -389,350.52 -891,558.54 -543,127.00

RESULTADO ANT, DE PARTICIP EIMPTO RTA  2,065,577.02 2,971,222.09 2,177,683.93 6,210,504.78 6,153,595.57
Impuesto a la Renta -617,309.00 -892,417.00 -513,515.00 -1,458,176.00 -1,498,636.00

RESULTADO DELEJERCICIO  1,448,268.02  2,078,825.09  1,515323.93  4,299,478.78  4,189,544.57
Fuente: elaboracién propia

3.4. Estructura organizacional

3.4.1. Estructura organizacional formal

NORDIC cuenta con una estructura organizacional funcional (ver el Gréafico 5), en la
que la toma de decisiones recae sobre la Gerencia General, que cuenta con seis lineas de
reporte. Los mandos intermedios estan compuestos por la Gerencia de Venta
Institucional, Gerencia Comercial (Privado) y Gerencia de Operaciones y Finanzas. Las
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lineas de reporte provienen de: Gerencia de Venta Institucional, Gerencia Comercial
(Privado), Gerencia de Operaciones y Finanzas, Coordinador de RR.HH. y Director
Técnico de Asuntos Regulativos y Aseguramiento de la Calidad y Asistente de
Importaciones.

Gréfico 5. Estructura organizacional formal

Gerente General
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W E eraciones y
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Coordinador de Regulatorios y —  Supervisor — Supervisor Visita Jefe de Jefe de Tesorera Contador
RRHH Aseguramiento de la Institucional Medica Almaceén Sistemas General
Calidad
Analista de . . Analista E .sta & Analista de
- L — Analista Comercial L . Créditos v .
Licitaciones Administrativa Facturacion
Cobranzas
Asistente de
Importaciones

Fuente: elaboracion propia

3.4.2. Estructura organizacional real

En la realidad, la Gerencia General cuenta con ocho lineas de reporte. Las lineas de
reporte provienen de: Gerencia de Venta Institucional, Gerencia Comercial (Privado),
Gerencia de Operaciones y Finanzas, Coordinador de RR.HH., Director Técnico de
Asuntos Regulativos y Aseguramiento de la Calidad, Jefe de Almacén, Contador
General y Asistente de Importaciones (ver el Gréfico 6).
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Gréfico 6. Estructura organizacional real
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Fuente: elaboracion propia

Hace menos de un afio, decidimos incorporar lineas de gerencia como preparacion al
crecimiento de NORDIC; sin embargo, nuestra cultura de puertas abiertas y el habito
del personal a cargo, generan que no se cumplan los estamentos definidos en la
estructura formal. Es parte del proceso de madurez de NORDIC que, tanto las lineas de
reporte, las nuevas Gerencias y la Gerencia General debamos respetarlos sin descuidar
la efectividad de NORDIC.

3.5. Analisis del portafolio de productos

Si se analiza la composicion del portafolio de NORDIC segun la clasificacion CAT de
la OMS, observaremos la participacién de mercado que NORDIC tiene en determinadas
categorias. En el retail privado, la mayor categoria para la empresa es Sangre y Organos
Hematopoyéticos, con un volumen de 77 millones de soles, y NORDIC participa con el
0.74% y una venta de 0.6 millones de soles. En la categoria Antinfecciosos, el volumen
es de 231.5 millones de soles y NORDIC participa con el 0.56% y una venta de 1.3
millones de nuevos soles. ElI mercado de Aparato Cardiovascular es de 209.8 millones
de soles y NORDIC tiene una participacion de 0.25% con 0.5 millones de soles. Es
importante resaltar que en la categoria Aparato Digestivo y Metabolismo, de 576.4
millones de \soles, NORDIC participa con el 0.08% y 0.5 millones.

3.6. Estrategia genérica

Porter (2010) plantea que cualquier negocio solamente puede optar por una de las dos
estrategias genéricas posibles: diferenciacion o liderazgo en costos. En ese sentido,
NORDIC dirige el negocio en funcion de la estrategia genérica basada en la
diferenciacion, modificando la estrategia genérica inicial (concentracion en costos —
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segmento institucional), que fue utilizada para la introduccion al mercado peruano. La
diferenciacion permitira sostener una ventaja competitiva que nos permita ser capaces
de sortear de la mejor manera posible las cinco fuerzas competitivas de Michael Porter,
que seran la esencia del Plan Estratégico de NORDIC.

3.7. Conclusiones

NORDIC tiene més de 15 afios en el sector farmacéutico y en la actualidad
cuenta con un volumen de ventas de 27 millones de soles, principalmente por la
venta al segmento institucional.

Aumento sus ventas en un 130% en los Gltimos cinco anos.

Paso de contar con una rentabilidad de ventas antes de impuesto de 17% en 2011
a22.6% en 2016.

Cuenta con una propuesta de valor basada, principalmente, en la diferenciacion y
calidad de productos avalada documentariamente.

Los productos NORDIC que componen su portafolio provienen de India.

El 40% de los productos que conforman el portafolio cuentan con estudios de
bioequivalencia, no explotada desde el punto de vista comercial.

NORDIC cuenta con poca presencia en el mercado privado, siendo su linea
antiinfecciosa la que mayor venta genera.

Segin el reporte de IMS, la segmentacion del “Aparato Digestivo y
Metabolismo” representa 576.3 millones de soles (16.7%) —el segmento con
mayor representacion de ventas en el canal privado), actualmente en NORDIC
representa el 2.2% del total de ventas. Existe una oportunidad de crecer en
nuestro portafolio y para esta segmentacion.

La estructura formal de Nordic requiere una estructuracién que ayude a implementar
todos los cambios de mejora y una delimitacion de funciones y roles bien establecidos
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CAPITULO 4. PROCESO DE PLANEAMIENTO ESTRATEGICO
NORDIC

4.1. Definiciones institucionales

4.1.1. Vision

La vision actual de nuestra organizacion se definio en una reunién de trabajo en equipo,
a través de dibujos que contienen la respuesta a dos preguntas fundamentales trabajadas
por la plana de gerencia y jefaturas de primera linea para determinar el rumbo de la
organizacion:

1. ¢Qué queremos que sea NORDIC en los proximos cuatro afios?

2. ¢Como lo vamos a lograr?

Las respuestas han sido que las marcas comercializadas por NORDIC estén
posicionadas en el mercado farmacéutico peruano a través de la recomendacion de
nuestros clientes y los médicos del pais. Con estas respuestas logramos obtener la
siguiente narrativa de la vision: “lograr que nuestros productos sean los preferidos por la
comunidad de médicos y nuestros clientes”.

Gréfico 7. Componentes de la Vision

VISION

Composicion de la Vision (“Qué” y “Cémo”)
1

QUE

Marcas Posicionadas

Productos recomendados por la comunidad
medica y nuestros clientes

COMO

Fuente: elaboracion propia
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4.1.2. Misién

La mision y los valores que definen nuestra razén de ser como organizacion se
sintetizan en los Graficos 8 y 9.

Gréfico 8. Componentes de la Mision

COMPOSICION DE LA MISION
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crecimiento y rentabilidad SostendtALida
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Interés en los empleados Integridad y Compromiso

Fuente: elaboracion propia

Gréfico 9. Valores
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0,* e
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Fuente: elaboracion propia
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4.1.3.

Factores criticos de éxito

Los factores criticos de éxito se determinaron en funcion de la vision y la mision
previamente descritas:

Grafico 10. Factores criticos de éxito

COMPONENTES MISION Y VISION - FACTORES CRITICOS DE EXITO

NORDIC
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1.

Visita médica: es un factor critico debido a que orienta a los médicos a la
utilizacion, en sus tratamientos, de los productos NORDIC.

Formato y nombre comercial de producto: nos permite contar con un nivel de
recordacion importante en los médicos y clientes.

Presencia en medios y publicidad: queremos lograr que NORDIC y sus
productos estén posicionados en el mercado; por ello, debemos estar presentes
en los medios y realizar publicidad de diversas maneras.

Reconocimiento de clientes y médicos (lideres de opinion como preferencia): es
critico que clientes y meédicos reconozcan nuestros productos y su eficacia y
seguridad terapéutica.

Sponsor/participaciéon en eventos clave: participar y/o patrocinar eventos clave
es critico para posicionarnos en el mercado como una empresa referente del
sector.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Imagen estandarizada (discurso y materiales comerciales): tener una imagen
estandarizada nos ayudard a tratar a nuestros clientes y medicos de la misma
manera.

Imagen corporativa: NORDIC debe tener una buena imagen corporativa para
lograr ser reconocida y recomendada.

Productos bioequivalentes: contar con este tipo de productos garantiza a los
médicos y clientes la eficacia y seguridad terapéutica de lo que comercializamos,
y ademas nos posiciona como una empresa que tiene un portafolio de productos
de primer nivel.

Eficacia en entregas: el buen servicio es critico para lograr la total satisfaccion
de nuestros clientes.

Productos diferenciados (de facil aplicacion y consumo, mayor
biodisponibilidad): este tipo de productos nos permite diferenciarnos de la
competencia.

Atencion al cliente y féarmaco-vigilancia: son elementos vitales para la
satisfaccion del cliente.

Productos que cumplan la expectativa terapéutica y de seguridad: nuestro
portafolio de productos debe garantizar al médico que cumpla sus expectativas
Yy, en consecuencia, fidelizarlo.

Buena relacion con el cliente: nos permite seguir ofreciéndole nuestros
productos.

Anélisis de la competencia: en el entorno competitivo en el que estamos
inmersos, es critico analizar la competencia y las estrategias que desarrolla.

Proceso de licitaciones: representa un volumen de ventas importante; este
proceso siempre debe ser el dptimo.

Vigencia de certificaciones (BPA, BPM, dossiers técnicos, otros): avala la
calidad de nuestros productos y servicios.

CRM y monitorizacion de ventas: queremos fidelizar a nuestros clientes; por eso
es critico gestionarlos de manera 6ptima y darles un tratamiento especial.

Personal motivado y capacitado (FFVV, visitadores médicos y personal en
general): el personal motivado y capacitado nos asegura un buen clima laboral;
nuestros colaboradores son el activo més valioso de NORDIC.

Proveedores certificados (alta vigilancia): contar con una cartera de proveedores
certificados en alta vigilancia asegura a los clientes que nuestros productos
cumplan sus expectativas terapéuticas.



20. Andlisis de tendencias (enfermedades, tratamientos medicos y moléculas):

21.

22.

23.

24,

25.

26.

217.

28.

29.

30.

31.

analizar las tendencias nos permite anticiparnos a los requerimientos del
mercado y aumentar nuestra participacion en ventas.

Representacién en provincias (FFVV vy distribuidores): NORDIC busca expandir
sus operaciones a nivel nacional; para ello es critico contar con FFVV propia y/o
distribuidores en todo el territorio.

Conocimiento de patologias relevantes (por zona geogréafica): nos permite llevar
lo que necesita ese mercado especifico.

Conocimiento de mercado y normativa (Pert y Regidn): estar actualizados sobre
las politicas gubernamentales del Pert y conocer la normativa de otros paises de
la Regidn nos permite mantenernos informados y seleccionar adecuadamente los
paises a los cuales buscamos llegar.

Sistema de soporte a la gestion del negocio: actualmente es critico para cualquier
negocio contar con un sistema de soporte a la gestion, que permita ejecutar los
procesos internos de manera eficaz y eficiente.

Informacion digital disponible para el cliente (pagina web, aplicaciones, etc.):
hoy en dia, cada vez se utiliza més el internet y aplicativos méviles para buscar
informacion sobre medicamentos. Es critico para NORDIC contar con la
informacion digital actualizada en nuestra pagina web y desarrollar aplicativos
moviles para brindar la informacion que buscan los usuarios.

Herramientas de gestion (BI): herramientas de business intelligence permiten
explotar datos y mejorar nuestra estrategia comercial.

Estructura organizacional que soporte el crecimiento del negocio: es clave contar
con una estructura organizacional que nos permita implementar los proyectos
estratégicos, que es el resultado de este plan estratégico.

Gestion de compras: el proceso de compras es critico para contar con la
disponibilidad de los productos que ofrecemos; la mejora continua de este
proceso es clave.

Productos rentables: para aumentar nuestro volumen de ventas en el canal
privado, en especifico a cadenas de farmacia, nuestros productos les deben
asegurar un nivel de rentabilidad deseable.

Mejora continua (gestion por procesos): la mejora continua es un factor critico
de éxito para garantizar un buen servicio y una gestion interna eficiente.

Control de costos y gastos: es critico para lograr nuestros objetivos de
rentabilidad.
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32. Renovacion de portafolio de producto: marcar tendencia es nuestra ventaja
competitiva; la renovacion de nuestro portafolio es un elemento critico de éxito
para lograr ventaja competitiva y posicionarnos como una organizacion
innovadora.

33. Sensibilizacion con el ciclo de vida del producto: es un factor critico para una
actuacion responsable en cada una de las etapas donde participan.

34. Cultura y valores de la organizacién: una organizacion que viva su cultura 'y se
desarrolle de acuerdo con los valores hace posible sostener un buen clima
laboral y que el personal se encuentre motivado de pertenecer a NORDIC.

35. Personal motivado y capacitado: es un elemento critico de éxito, ya que son el
pilar de la organizacion y quienes formaran parte de la implementacion de este
plan estratégico.

4.2. Andlisis del entorno y de la empresa

4.2.1. Andlisis de las cinco fuerzas competitivas de Michael Porter

Para el analisis del sector, analizamos las cinco fuerzas competitivas de Porter (2010),
que impactan tanto en NORDIC, como en las otras organizaciones que forman parte de
este sector competitivo.

Gréfico 11. Analisis de las cinco fuerzas competitivas de Porter
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Fuente: Porter (2010)
Elaboraci6n propia
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4.2.1.1. Amenaza de nuevos ingresos

En esta fuerza se consideraron las siguientes barreras de entrada, que nos permitieron
determinar el riesgo de que ingresen mas participantes en la industria:

Alta inversion (necesidad de capital): no se requiere una alta inversion, por lo
cual esta no se considera una barrera de entrada.

Politicas gubernamentales (registros sanitarios, BPA, supervision constante y
estricta): son muchos los requisitos para lograr la comercializacién de
medicamentos en el Per(, siendo consideradas una barrera de entrada importante
para el ingreso de cualquier posible competidor.

Alto margen: por ser un negocio de alto margen, no es considerado una barrera
de entrada.

Identidad de marca: en este sector, los clientes son propensos a cambiar de
marca, no existe una fidelizacion con determinadas marcas especificas, por lo
que consideramos que esta no es barrera de entrada.

Conocimiento del negocio: el know-how del negocio se considera una barrera
importante, ya que hay que conocer el portafolio de productos, contar con
buenos proveedores y con personal capacitado.

Acceso a canales de venta: consideramos gque es una barrera de entrada, ya que
no es muy sencillo acceder a los distintos canales de venta existentes en el
mercado farmacéutico.

Como resumen del analisis de esta fuerza, consideramos que existe un moderado riesgo
de que ingresen nuevos competidores al sector.

4.2.1.2. Poder de negociacion de clientes

Para medir el poder de negociacion de clientes, los separamos en los principales
segmentos: institucional y privado. Para ello, consideramos los siguientes criterios:

4.2.1.3. Segmento institucional

Reputacion otorga prestigio: la reputacion de la institucion puablica si otorga
determinado prestigio a las empresas que componen este sector.

Volumen de compra: el volumen de compra de las instituciones pertenecientes a
este segmento si es considerable, por lo cual determinamos que, bajo este
criterio, las instituciones publicas efectivamente tienen un poder de negociacion
importante.
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Baja cantidad de compradores: existen pocos compradores en el segmento
institucional y, al ser pocos, tienen un poder de negociacién importante.

Preferencia de marca: en este segmento, donde prima el bajo precio de los
productos comprados por las instituciones publicas, no existe una preferencia de
marca, por lo cual el poder de negociacién del cliente cobra mayor relevancia.

Mucha oferta (postores): existe mucha oferta en el mercado, y la competencia
para obtener la buena pro en un proceso de licitacion en las instituciones
publicas es intensa; en este contexto, el cliente tiene un poder de negociacién
importante.

4.2.1.4. Segmento privado (clinicas, retail, boticas independientes, entre otros)

La reputacion otorga prestigio: la reputacion del cliente en este segmento si
otorga un importante prestigio a la marca de cualquier empresa del sector, por lo
cual el poder de negociacién de los clientes si es importante.

Volumen de compra: no es tan relevante como en el segmento institucional;
entonces, el poder de negociacién del cliente, si bien no es bajo, es menor que en
el segmento institucional.

Gran cantidad de clientes: existe mucha demanda en este segmento; esto hace
que el poder de negociacion de estos no sea tan relevante; sin embargo, no es
bajo.

Preferencia de marca: al igual que en el segmento institucional, no existe
preferencia hacia determinadas marcas; en ese sentido, el poder de negociacion
de cliente es importante.

Mucha oferta: existe mucha oferta en el mercado, lo que hace que el poder de
negociacion del cliente aumente.

En resumen, en ambos segmentos el cliente cuenta con un poder de negociacion
importante, lo que obliga a reducir precios.

4.2.1.5. Poder de negociacion de proveedores

Para determinar el poder de negociacion de los proveedores sobre las empresas del
sector, consideramos los siguientes criterios:
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Cantidad de proveedores: existe una cantidad importante de proveedores de
medicamentos en el mundo; no obstante, el cumplimiento documental, de precio
y volumenes, adecuado para el territorio peruano no es facil de conseguir; en
este sentido, el poder de negociacion de proveedores es alto.



e Oferta de producto diferenciado: la oferta de producto diferenciado se vuelve
cada vez mas dificil de conseguir, considerando los voliumenes y cantidades
requeridas por los proveedores para la introduccién de sus productos en el
mercado peruano. Entonces, consideramos que el poder de negociacion de estos
es alto.

e Importancia del volumen de compra: las exigencias de los proveedores sobre el
volumen de compra aumentan su poder de negociacion.

En resumen, el poder de negociacion de proveedores es alto, determinado
principalmente por el cumplimiento en la parte documentaria, las exigencias en el
volumen de compra y precios ante una negociacion.

4.2.1.6. Amenaza de productos sustitutos

Existen muchos sustitutos en el sector, cuyos precios llegan a ser menores, y el
desempefio de estos en algunos casos puede ser similar. Por otro lado, los productos
naturales sustitutos con una tendencia en alza sobre la propension de los compradores a
adquirir este tipo de medicamentos. En ese sentido, si existe una amenaza importante.

4.2.1.7. Rivalidad entre competidores existentes

La rivalidad entre competidores es intensa en este sector. Debido, principalmente, al
lento crecimiento de la industria, asi como a la inexistencia de una clara diferenciacion
entre los productos que se ofrecen, los clientes no estan fidelizados con alguna marca en
particular, y existe mucha oferta en el mercado.

NORDIC se encuentra en un sector en donde los clientes tienen un poder de
negociacion importante debido, principalmente, a la gran cantidad de oferta existente,
que también es un indicador de que la rivalidad entre estos es intensa. Por otro lado,
existe una tendencia en alza sobre el consumo de medicina natural, lo cual genera una
competencia directa con las empresas que ofrecen estos sustitutos.

En relacién con el poder de negociacion de proveedores, este aumenta, dadas las
exigencias sobre el volumen de compra y las certificaciones que poseen. Sin embargo,
existe mucha oferta en el mundo, que permite evaluar otras alternativas donde el
principal punto en contra es el tiempo que se requiere para la inscripcion de productos
ante el Ministerio de Salud. Finalmente, existe un riesgo alto ante el posible ingreso de
nuevos competidores.
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Gréfico 12. Resumen de las cinco fuerzas competitivas de Porter
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4.2.2. Matriz FODA
Andlisis FODA

Grafico 13. Resumen del analisis FODA
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Fuente: elaboracién propia

Fortalezas

Como ya se ha expuesto lineas arriba, nuestra principal fortaleza es la experiencia en los
procesos de licitacion con el Estado (principal segmento de cliente y con el cual

iniciamos nuestras operaciones). Una segunda fortaleza la componen los 15 afios de
experiencia en el sector, precios competitivos, productos bioequivalentes, buena gestién
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para la solucion de problemas, buena relacion con nuestros clientes y nuestra politica de
puertas abiertas.

Debilidades

La principal debilidad es la falta de buenas practicas en la gestion por procesos de
NORDIC, que nos permitan ser eficientes. Otra debilidad es la desorganizacion en la
gestion logistica, que produce sobrecostos para cumplir con los tiempos de entrega
pactados con el cliente. A nivel organizacional, no contamos con mandos medios en
posiciones clave (por ejemplo, Operaciones); también carecemos de un proceso de
evaluacion de desempefio que nos permita monitorizar e impulsar el crecimiento de
nuestros colaboradores.

Oportunidades

La principal oportunidad es que se esta estableciendo el marco normativo para el sector
Salud, cuya exigencia primordial sera la comercializacion de productos bioequivalentes.
Por otro lado, existe un crecimiento de centros de salud, establecimientos de salud y
hospitales en las principales regiones del pais. También se estan venciendo las patentes.
A titulo general, se puede mencionar que hay poca presencia de marca en diferentes
especializaciones médicas, que podemos cubrir con portafolio existente y nuevo.

Amenazas

La primera amenaza es la introduccién de productos chinos y coreanos, cuyos costos
son menores a los del Sector. Otra amenaza es la importacion directa de instituciones
publicas en general, sin dejar de considerar la desaceleracion de la economia en los
ultimos afios. Las fusiones y nuevos modelos de compra por parte de empresas
extranjeras que pretenden romper la cadena tradicional de abastecimiento es otra de las
amenazas.

4.3. Analisis de brechas

El anélisis de brechas fue trabajado por cada factor critico de éxito, que a su vez esta
asociado a los componentes de la vision y mision, utilizando como herramientas el
analisis FODA, las cinco fuerzas competitivas de Porter y la experiencia en relacion a la
situacion real de NORDIC con respecto a cada factor critico de éxito. Una vez
determinada la brecha de cada factor critico de éxito, estas se agruparon en diversas
categorias que, posteriormente, nos ayudaron a definir los objetivos estratégicos (¢qué
debemos lograr para cubrir la brecha?). Las categorias son las siguientes:
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e Rentabilidad

e \entas y expansion

e Marketing

e Servicio al cliente y Postventa
e Producto

e Certificaciones

e Gestion Interna

e Logistica

e Tecnologia de Informacion
e Organizacion

e Climay cultura

e Investigacion, Desarrollo e Innovacion

4.4. Objetivos estratégicos (lineamientos)

Los objetivos estratégicos (OE) se plantearon en funcion de las brechas del negocio
determinadas para cada factor critico de éxito, que a su vez estan asociados a la vision y
mision. Los objetivos estratégicos responden a la pregunta ;qué debemos lograr para
cerrar las brechas del negocio? En este contexto, se trazaron los siguientes objetivos
estratégicos que se observan en el Balance Score Card.

Perspectiva financiera

OEL1. Lograr un EBITDA de 27%.
OEZ2. Lograr 64.7 millones de venta para el afio 2021.

Perspectiva de clientes y grupos de interés

OES3. Posicionar NORDIC por sus productos innovadores.
OEA4. Lograr un 95% de satisfaccion de cliente para el afio 2021.

OES. Contar con 10% de productos bioequivalentes y 40% de productos diferenciados,
de diferentes partes del mundo.

Perspectiva de procesos internos

28



OEB6. Mantener vigentes las certificaciones (BPA, BPM y BPD) y obtener certificacion
ISO 9001 para procesos clave para el afio 2019.

OE?7. Politicas, procesos y procedimientos implementados hacia 2018.

OES8. Lograr un OTIF de 95% para el afio 2021.

Perspectiva de aprendizaje y crecimiento

OED9. Contar con una cobertura tecnoldgica de procesos clave.
OE10. Contar con una nueva estructura organizacional hacia 2018.
OEL11. Tener un 90% de satisfaccion de clima laboral en la organizacion.

OE12. Lanzar anualmente tres productos bioequivalentes y tres productos diferenciados
al afo a partir de 2018.

Gréfico 14. Mapa estratégico de NORDIC
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Fuente: elaboracién propia

4.5. Estrategias y proyectos estratégicos e implementacion

4.5.1. Estrategias

Para lograr los objetivos estratégicos, se plantean estrategias: acciones o iniciativas, que
a su vez estan alineadas con la vision y mision de NORDIC.
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Gréfico 15. Estrategias - Objetivo estratégico - Rentabilidad
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Graéfico 16. Estrategias - Objetivo estratégico - Ventas
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Grafico 17. Estrategias - Objetivo estratégico - Marketing
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Gréfico 18. Estrategias — Objetivo estratégico — Satisfaccion de clientes
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Gréfico 19. Estrategias — Objetivo estratégico — Portafolio de productos
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Fuente: elaboracion propia

Grafico 20. Estrategias - Objetivo estratégico - Certificaciones

Conltar con un cronograma de seguimiento para
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Fuente: elaboracidon propia
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Grafico 21. Estrategias - Objetivo estratégico - Politicas, procesos y procedimientos

ESTRATEGIAS
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Fuente: elaboracion propia

Gréfico 22. Estrategias - Objetivo estratégico - Cadena de abastecimiento

OBJENIVOS ESTRATEGICOS ESTRATEGIAS
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productos formacéulicos en Palricio darte.

- Certificacion de Cajamarquilla en un corto plazo.

- Tener un procedimiento de despacho, asimismo con
los debidos formatos para su respectivo control.

- Lograr un control de los despachos conjuniamente con

o
OnE

Estruciuracion de rutas de alencion,, dias y horarios
".F - . (Plan de Contingencial.

Impulsar companas intemas de mejora continua en la
cadenc de abastecimianto (o nivel de rabajadores
operolivos).

Fuente: elaboracion propia
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Grafico 23. Estrategias - Objetivo estratégico — Tecnologia
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Fuente: elaboracion propia

Gréfico 24. Estrategias - Objetivo estratégico - Estructura organizacional

ESTRATEGIAS
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Fuente: elaboracién propia



Grafico 25. Estrategias - Objetivo estratégico - Gestion humana
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Fuente: elaboracion propia
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Grafico 26. Estrategias - Objetivo estratégico - Investigacion, desarrollo e
innovacion

OBNTIVOS ESIRATEGICOS ISTRATIGIAS

OO0 jen)

PRODUCTOS BIOFGUIVALENTES

FROOUCTOS DIFERINCIADOS

Fuente: elaboracién propia

4.5.2. Proyectos y plan de implementacion

En base a los objetivos estratégicos planteados, se definio el plan de implementacion
bajo una estructura de proyectos y subproyectos priorizados en funcion del esfuerzo de
llevarlos a cabo y su impacto en el negocio. Estos proyectos estratégicos que nos
permitiran lograr los objetivos planteados se han agrupado en cuatro perspectivas.

El orden de implementacion de los proyectos se ha realizado segun la matriz de impacto
versus esfuerzo, utilizada para definir la priorizacion de la implementacion de los
proyectos estratégicos, siendo “1” lo que mayor impacto genera en NORDIC y que
requiere menos esfuerzo; por lo tanto, su implementacion se realizard de forma
inmediata, y “5” lo que requiere de alto esfuerzo y genera menor impacto.
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Gréfico 27. Matriz de impacto versus esfuerzo

Bajo

Fuente: elaboracion propia
4.5.2.1. Perspectiva financiera

En esta perspectiva se ubican los proyectos cuya implementacion tendra impacto en el
logro de los objetivos estratégicos de la perspectiva financiera citados previamente. Asi,
se definen cuatro proyectos que, a Su vez, cuentan con subproyectos:

Proyecto 01 (P01): “Kiosco” Nordic
SP 01.1 (PO1.1): Evaluacion de implementacion de “Kiosco” Nordic

Estrategias: crear el "kiosco™ Nordic en las diferentes instituciones destinadas al
cuidado de la salud.

Proyecto 02 (P02): Expansion Nordic

a. Subproyecto 02.1 (P02.1): alianzas y convenios

Estrategias: partiendo de la base de que el foco esta puesto en Ecuador y Bolivia, es
necesario prever y concretar reuniones con los representantes de laboratorios de dichos
paises, y establecer con ellos acuerdos de reciprocidad.

b. Subproyecto 02.2 (P02.2): expansion Peru

Estrategias: implementar un equipo de é€lite para "colonizar" zonas geograficas. Realizar
estudios de mercado de las zonas objetivo (enfocados en patologias por region, analisis
de competidores y oportunidades para la introduccién de nuevos productos).

Proyecto 03 (P03): Gestion comercial

a. Sub proyecto 03.1 (P03.1): presupuesto de ventas

Estrategias: establecer una cartera de ventas en la que se encuentren bien definidos los
productos ofrecidos, el perfil del cliente y los canales mas adecuados para la
comercializacion.

w
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b. Subproyecto 03.2 (P03.2): inteligencia comercial

Estrategias: implementar un proceso de Inteligencia Comercial (lineas de productos,
canales de venta, zona geogréafica, segmentos, médicos, clinicas y hospitales por region
u otros).

c. Subproyecto 03.3 (P03.3): modelo comercial

Estrategias: Desarrollo de una gestion totalizadora, que integre en el proceso a clientes y
médicos, seleccion y categorizacion de profesionales, discurso comercial, politica de
comisiones e incentivos.

d. Subproyecto 03.4 (P03.4): venta online

Estrategias: implementar venta en linea:

Packs de medicamentos por nicho de mercado (oficinas, mineras, petroleras, acuicolas,
pesqueras, entre otros).

Creacién de APP para pedidos (boticas independientes y usuarios finales).
Proyecto 04 (P04): Rentabilidad

a. Subproyecto 04.1 (P04.1): cultura de ahorro

Estrategias: establecer un proceso de busqueda de ideas que generen ahorro a la
organizacion, asociado a un plan de incentivos al personal que indica la idea de generar
mas ahorro (Plan de ahorro).

b. Subproyecto 04.2 (P04.2): politicas de reduccion de gastos

Estrategias: definir u optimizar procesos y politicas criticas para la organizacion
(compras, rendicion de gastos, establecimiento de precios, cadena de abastecimiento,
licitaciones, entre otros).

c. Subproyecto 04.3 (P04.3): desvalorizacion de productos

Estrategias: monitorizar mensualmente el tiempo de vida atil del stock.

d. Subproyecto 04.4 (P04.4): Incobrables

Estrategias: revisar el proceso y politicas de créditos y cobranzas. Analizar la tasa de
morosidad por cliente y realizar acciones para evitar incobrables.
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4.5.2.2. Perspectiva de clientes y grupos de interés

En esta perspectiva se ubican los proyectos cuya implementacion tendra impacto en la
satisfaccion de clientes y posicionamiento de NORDIC y sus productos. En esta
perspectiva se definen cuatro proyectos que, a su vez, cuentan con subproyectos:

Proyecto 05 (P05): Fidelizacién de clientes y médicos

a. Subproyecto 05.1 (P05.1): plan de fidelizacion

Estrategias: crear invitaciones especiales a médicos para ver eventos (Mundial de
Futbol, Eliminatorias, Champions, Estrenos en cines, entre otros), en diferentes locales
(restaurantes, hoteles, cines u otros). Llevar a cabo un proceso dirigido especialmente a
la fidelizacion de los médicos, que podria incluir, por ejemplo, obsequios o descuentos
acordes a puntos acumulados. Desarrollar buenas relaciones con DIGEMID.

Proyecto 06 (P06): posicionamiento Nordic

a. Subproyecto 06.1 (P06.1): difusion de marca y eslogan

Estrategias: colocar en nuestras unidades de transporte el nombre de la empresa y
nombres de marca de nuestros productos. definir el eslogan empresarial para difundirlo.
b. Subproyecto 06.2 (P06.2): sociedades medicas

Estrategias: aumentar presencia en sociedades médicas.

c. Subproyecto 06.3 (P06.3): plan de marketing

Estrategias: elaborar un plan de marketing. Blsqueda de socio estratégico para
distribucion horizontal nacional y regional en provincias.

d. Subproyecto 06.4 (P06.4): calendario de eventos

Estrategias: establecer el calendario de eventos para Perd y a nivel mundial
(participacion). Establecer el calendario de eventos para Perd y a nivel mundial
(sponsor).

e. Subproyecto 06.5 (P06.5): publicaciones en revistas y medios

Estrategias: publicar en las revistas especializadas reconocidas los productos
recomendados o0 que estdn proximos a salir al mercado, y procurar que dichas
publicaciones lleguen a todas las boticas. Tener publicaciones bimestrales en Gestion
Médica con el soporte de algin KOL.
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f. Subproyecto 06.6 (P06.6): produccion de videos

Estrategias: produccion de video viral asociado al sector salud (lanzamiento en
YouTube, redes sociales, entre otros medios).

g. Subproyecto 06.7 (P06.7): mega evento Nordic

Estrategias: programar un evento anual que sea identificado por los residentes medicos.

h. Subproyecto 06.8 (P06.8): imagen corporativa NORDIC

Estrategias: definir la imagen NORDIC para proyectarla en todos los niveles.
Proyecto 07 (P07): portafolio de productos

a. Subproyecto 07.1 (P07.1): cartera de proveedores

Estrategias: llegar a un mayor numero de distribuidores y formar al personal para
mantener la buena relacion con nuestros proveedores indios.

b. Subproyecto 07.2 (P07.2): nueva representacion

Estrategias: recabar la informacion necesaria acerca de los requisitos para representar la
marca localmente y realizar la tramitacion correspondiente para ponerla su
funcionamiento.

Proyecto 08 (P08): satisfaccion de clientes

a. Subproyecto 08.1 (P08.1): protocolos de respuesta

Estrategias: implementar un Protocolo de Respuesta en casos de emergencia con
pacientes.

b. Subproyecto 08.2 (P08.2): medicién de satisfaccion

Estrategias: definir la estructura de encuestas de medicion de satisfaccion de clientes y
su implementacion.

4.5.2.3. Perspectiva Procesos Internos

En esta perspectiva se ubican los proyectos cuya implementacion tendrd impacto en la
eficiencia y eficacia de la gestion interna de NORDIC. Se definen cuatro proyectos que
a su vez cuentan con subproyectos:
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Proyecto 09 (P09): cadena de abastecimiento

a. Subproyecto 09.1 (P09.1): optimizacion de tiempos de entrega

Estrategias: estructuracion de rutas de atencion, dias y horarios (Plan de contingencia).
Priorizacion de despachos de productos con vencimientos cercanos.

b. Subproyecto 09.2 (P09.2): almacén

Estrategias: certificacion de un almacén para poder cubrir la capacidad de
almacenamiento generado por la necesidad del mercado (institucional y privado).

c. Subproyecto 09.3 (P09.3): mejora logistica continua

Estrategias: impulsar campafas internas de mejora continua en la cadena de
abastecimiento (en los trabajadores operativos). Revisar el nivel de inventario actual y
su optimizacion.

d. Subproyecto 09.4 (P09.4): abastecimiento

Estrategias: firmar acuerdos de abastecimiento (Contratos marco).
Proyecto 10 (P10): certificaciones

a. Subproyecto 10.1 (P10.1): Renovacion/Obtencién de certificaciones

Estrategias: contar con un cronograma de seguimiento para certificacion de calidad.
Contar con auditores internos cuyo trabajo garantice que se cumplan las normas y se
pueda mantener la vigencia de las certificaciones.

Proyecto 11 (P11): Procesos, politicas y procedimientos

a. Subproyecto 11.1 (P11.1): Mapeo y redisefio de procesos criticos

Estrategias: definir u optimizar procesos y politicas criticas para la organizacion
(compras, cadena de abastecimiento, servicio al cliente, visita médica, entre otros).
Implementar el sistema de control publicitario.

b. Subproyecto 11.2 (P11.2): Gestion presupuestal

Estrategias: implementar el proceso de gestién presupuestal (gestién del presupuesto a
través de centros de costo, flujo de aprobacion del presupuesto, seguimiento y control
de su ejecucion, entre otros).

c. Subproyecto 11.3 (P11.3): Mapeo y redisefio de procesos de negocio

Estrategias: definir u optimizar procesos y politicas de la organizacion (mapa priorizado
de procesos).
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Proyecto 12 (P12): Tablero de indicadores online

a. Subproyecto 12.1 (P12.1): Tablero de indicadores online

Estrategias: tablero de indicadores en linea para la toma de decisiones.
4.5.2.4. Perspectiva de aprendizaje y crecimiento

En esta perspectiva se ubican los proyectos, cuya implementacion tendrd impacto en el
aprendizaje de NORDIC vy sus colaboradores. Se definen cuatro proyectos que a su vez
cuentan con subproyectos:

Proyecto 13 (P13): Gestion humana

a. Subproyecto 13.1 (P13.1): Programa de capacitacion

Estrategias: desarrollar plan de capacitacion por puesto y especialidad.

b. Subproyecto 13.2 (P13.2): Comunicaciones internas

Estrategias: establecer comunicaciones de la empresa a través de boletines, correo
electronico, etcétera).

c. Subproyecto 13.3 (P13.3): Evaluacion de desempefio

Estrategias: implementar proceso de evaluacion de desemperio.

d. Subproyecto 13.4 (P13.4): Clima laboral

Estrategias: reconocer al personal por su desempefio laboral (trabajador del mes, mejor
vendedor, otros). Implementar propuesta de valor al empleado, para lograr su
identificacion y fidelizacion.

Proyecto 14 (P14): Innovacion Nordic

a. Subproyecto 14.1 (P14.1): Investigacion, Desarrollo e Innovacion

Estrategias: contar con asesoria médica que ayude a identificar productos con potencial
mercado y sus diferenciales. Identificacién de laboratorios referentes en innovacién en
productos de salud, programar visitas y participaciones. Reuniones con lideres de
opinion para obtener informacion sobre nuevas terapias y patologias.

b. Sub proyecto 14.2 (P14.2): Calendario de investigacion

Estrategias: establecer un calendario de eventos de investigaciones para Perd y el
mundo (participacion y patrocinio).
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Proyecto 15 (P15): Organizacion

a. Subproyecto 15.1 (P15.1): Manual de organizacion y funciones

Estrategias: implementar un Manual de organizacion y funciones.

b. Subproyecto 15.2 (P15.2): Nueva estructura organizacional

Estrategias: crear la posicion de sondeo de tendencias, en la que los gerentes de
proyectos puedan realizar las tareas relativas a productos innovadores en salud.
Asimismo, implementar el Area de Desarrollo como parte de la nueva estructura de la
organizacion.

Proyecto 16 (P16): Tecnologia que soporte el negocio

a. Subproyecto 16.1 (P16.1): Aplicacion para la venta y para médicos

Estrategias: definir e implementar herramientas tecnologicas para la gestion comercial
(aplicacion para seguimiento de ventas en canal institucional, entre otros).

b. Subproyecto 16.2 (P16.2): Procesos comerciales

Estrategias: mapear, relevar los procesos de gestion comercial, asi como dimensionar el
nivel de cobertura tecnolégica actual.

c. Subproyecto 16.3 (P16.3): Requisitos funcionales de sistemas comerciales
Estrategias: elaboracion de RFI (Request for Financial) y RFP (Request for Proposal)
para evaluacion y seleccion de tecnologia a implementar.

d. Subproyecto 16.4 (P16.4): Tecnologia comercial

Estrategias: implementar una aplicacion dirigida a los médicos (informacion cientifica,
de producto, pedidos de muestras gratis, entre otros).

e. Subproyecto 16.5 (P16.5): Gestion documental

Estrategias: implementar un sistema de gestion documental.
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Gréfico 28. Mapa estratégico de proyectos NORDIC
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Fuente: elaboracion propia

4.5.3. Proyectos y niveles

4.5.3.1. Proyectos Nivel 1

El plan de implementacidn, para aquellos proyectos de alto impacto y que requieren un

esfuerzo bajo (Proyectos Nivel 1) se iniciara desde el afio 2017. Estos proyectos son:

Presupuesto de ventas

Cultura de ahorro

Politicas de reduccion de gastos
Plan de fidelizacion

Difusion de marca y eslogan
Protocolos de respuesta
Optimizacion de rutas

Mapeo y redisefio de procesos criticos

© © N o g » w N PP

Gestion presupuestal
10. Clima laboral

11. Nueva estructura organizacional
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Gréfico 29. Implementacién Proyectos Nivel 1 (alto impacto vs. bajo esfuerzo)
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Fuente: elaboracion propia
4.5.3.2. Proyectos Nivel 2

El plan de implementacion para aquellos proyectos de alto impacto y que requieren un
esfuerzo medio (Proyectos Nivel 2) se iniciara desde el afio 2017 (planificacion) hasta
2018 (ejecucidn). Estos proyectos son:

Alianzas y convenios

Expansion Peru

Inteligencia comercial

Modelo comercial

1.

2

3

4

5. Desvalorizacion de productos

6. Sociedades médicas

7. Plan de marketing

8. Publicaciones en revistas y medios
9. Cartera de proveedores

10. Abastecimiento
11. Certificaciones

12. Tablero de indicadores online
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13. I+D+Innovacién
14. Procesos comerciales
15. Requisitos funcionales de sistemas comerciales

16. Gestion documental

Gréfico 30. Implementacion Proyectos Nivel 2 (alto impacto vs. medio esfuerzo)
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Fuente: elaboracién propia

El plan de implementacion, para aquellos proyectos de mediano impacto y que
requieren un esfuerzo bajo (Proyectos Nivel 2) se iniciara en el afio 2018. Estos
proyectos son:

Incobrables

Calendario de eventos

Comunicaciones internas

Evaluacién de desempefio

o Hc v npoE

Calendario de investigacion
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Gréfico 31. Implementacion Proyectos Nivel 2 (medio impacto vs. bajo esfuerzo)
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Fuente: elaboracion propia
4.5.3.3. Proyectos Nivel 3

El plan de implementacién de alto impacto y que requieren un esfuerzo alto (Proyectos
Nivel 3) se iniciara en el afio 2018. Estos proyectos son:

Venta online

Mega evento Nordic

Imagen corporativa NORDIC

Nueva representacion

Medicion de satisfaccion

Mapeo y redisefio de procesos de negocio

N oo g &~ L hoE

Tecnologia comercial
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Gréfico 32. Implementacién Proyectos Nivel 3 (alto impacto vs. alto esfuerzo)
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El plan de implementacion de medio impacto y que requieren un esfuerzo medio

(Proyectos Nivel 3) se in

iciaré en el afio 2018. Estos proyectos son:

1. Produccién de videos

2. Almacén

3. Mejora logistica continua

Gréfico 33. Implementacion Proyectos Nivel 3 (medio impacto vs. medio esfuerzo)
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Fuente: elaboracion propia

49



4.5.3.4. Proyectos Nivel 4

El plan de implementacion para aquellos proyectos de medio impacto y que requieren
un esfuerzo alto (Proyectos Nivel 4) iniciara en el afio 2019. Estos proyectos son:

1. Evaluacion de "Kiosco" Nordic

2. Programa de capacitacion

3. Clima laboral

4. Aplicacion para la venta y para médicos

Gréfico 34. Implementacion Proyectos Nivel 4 (medio impacto vs. alto esfuerzo)

P01.1 - "Evaluacion de™ Kiosko™ Nordic
P13.1 - Programa de Capacitacion
P13.4 - Clima Laboral

P16.1 - App para la Venta y Médicos

0000

2017 2018 2019 2020 2021

Fuente: elaboracién propia
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