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RESUMEN EJECUTIVO

Con los avances de la tecnologia y la aceleracién en la adopcion de
soluciones virtuales durante la pandemia, se podria esperar que la visita médica
presencial desaparezca. Contrario a esta afirmacion la visita se mantiene, esta
creciendo y se espera que mantenga esta tendencia por varios afios. Siendo su
principal componente el humano, sus habilidades técnicas y sociales y su
experiencia. Han sido los mismos profesionales de la salud quienes apoyan este
modelo por su preferencia por la interaccion personal con las personas y no tanto
por las actividades y herramientas virtuales presentadas en el auge de la
pandemia.

Entonces, resulta muy importante el mantener al equipo humano de fuerza
de ventas actualizado en los productos y areas terapéuticas que manejan, asi
como en técnicas de venta, manejo de objeciones y habilidades blandas. Es claro
gue la inversion en entrenamientos es alta, pero mas alla de esto, el tiempo fuera
de territorio (ToT) representa un impacto aun mas significativo en la
productividad del equipo, pues se pierden contactos programados para cada
ciclo, que seran muy dificiles de compensar y que la competencia los podria estar
cubriendo.

Actualmente, la tendencia indica que cada vez mas personas estan
logrando ser autodidactas, utilizando herramientas como tutoriales, cursos a
demanda, consultas a repositorios, etc. Algunos gratuitos, otros de pago, pero
compartiendo la posibilidad de ser consumidos al ritmo que el usuario los
necesita, cuando lo necesita y con algunas otras personalizaciones que marcan
la diferencia para quien lo consume. Justamente por esto, es que el mercado
EdTech est4d creciendo en todo el ecosistema educativo y las nuevas
generaciones estan creciendo a la par.

Ally 360, es un LMS (Learning Management System), adaptado a las
necesidades de cada cliente, que responde a la necesidad de lograr entrenar de
forma efectiva y sostenible a la fuerza de ventas farma. Permitiendo reducir los
costos de los entrenamientos tradicionales, pero en especial, reduciendo el
tiempo fuera de territorio de todos sus integrantes, haciendo que la productividad

del equipo se incremente al lograr todos sus contactos planificados.
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Introduccidon y Antecedentes

El mundo de las ventas y el marketing siempre ha sido conocido por la
velocidad de crecimiento y la lucha constante por mantenerse a la vanguardia y
ganar espacio en el mercado en el que se esté compitiendo. Cada punto ganado
o perdido de market share, representa un gran impacto en el desempeiio de la
empresa y determina sus siguientes pasos desde la perspectiva estratégica.

Para ser relevantes dentro de un mercado, no basta con contar con todos
los recursos posibles. De hecho, es comln que los departamentos comerciales
y de marketing tengan que trabajar con los recursos econémicos o inversion para
promocion justos, designados por la oficina regional o global, en un intento de

lograr el maximo de rentabilidad de cada una de las lineas del negocio.

Existen ademds industrias como la quimica, farmacéutica, petrolera,
tecnoldgica, etc. Que ademas dependen de fuerzas de ventas y gente en los
equipos encargados de estar frente al cliente con altos conocimientos cientificos
y técnicos, que no solo puedan presentar sus productos, sino que también deben
contar con las habilidades para argumentar y responder las preguntas y
comentarios hechos por sus clientes, tomando en cuenta que los equipos
comerciales de la competencia haran lo mismo y estan constantemente en

capacitaciones que los hacen mas competitivos.

Tal es la importancia de los conocimientos en dichas industrias y en
especial en farma, que anualmente las inversiones para capacitar al personal
nuevo, mantener actualizado al personal que ya viene trabajando algunos afos
e incluir en el bagaje de conocimientos nuevas destrezas que se vuelven
indispensables afio tras afio, asciende a varios miles de dolares por persona

(colaborador) y varia también por funciéon o departamento.

Sin lugar a duda el impacto financiero de estas inversiones es grande y
tiene que ser presupuestado para poder obtener un EBITDA positivo en cada
filial afio tras afio. Pero, por otro lado, esté presente también el impacto de tiempo

gue se invierte en realizar las capacitaciones, calificarlas y hacer los correctivos
7
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necesarios en caso de existir la necesidad. Para dar un ejemplo, en la industria
farmacéutica, se pueden tomar hasta dos o tres dias al mes para capacitar en
un nuevo producto o linea a un equipo de fuerza de ventas. Esto implica que un
representante médico debe dejar su rutina de contactos, dejando de visitar entre
diez y quince médicos por dia, es decir entre 30 y 45 contactos que pueden llegar
a representar niumeros grandes de prescripciones que se dejaron de ganar. Si a
esto lo multiplicamos por la cantidad de vendedores que conforman el equipo, la
cantidad de médicos que se dejan de visitar y por tanto cantidad de
prescripciones que se dejan de ganar puede ascender a un numero muy

importante.

Como aclaracion, es de suma importancia el contacto personal por parte
del equipo gerencial y administrativo con los equipos de venta de forma
constante para estrechar lazos, escuchar las tendencias del campo y crecer
como organizacion. Pero si hay una forma de optimizar el tiempo y los recursos
en lo que concierne a capacitaciones profesionales y optimizacion de las
acciones que generan valor, se tendria que prestar atencion para saber

aprovechar e implementar herramientas que hagan esto posible.

Ally 360, es un proyecto que nace de analizar estas necesidades desde el
punto de vista productivo y financiero. Ya que busca dar una solucion al tiempo
invertido en capacitaciones que significa menos tiempo en campo y por lo tanto
menos productividad por persona y mas costos en entrenamientos presenciales.
Y en el servicio que se puede prestar a los diferentes equipos para que su

siguiente accion comercial sea la méas efectiva posible.

Ally 360 es una plataforma de e-learning, pensada para la industria

farmacéutica, que provee las siguientes funcionalidades:

e Capacitarse de la mejor manera usando tecnologias y metodologias
educativas como la Personalizacion, Gamificiacion y el Micro-learning
teniendo feedback y analytics constantes y en tiempo real, que sirven

tanto para los usuarios como para los lideres de equipo.
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Los usuarios podran capacitarse segun lo que necesiten, a través de
desarrollos de contenidos especificos de la industria y la empresa con la
posibilidad de tener desarrollos a medida para instancias como el

lanzamiento de un producto, onboarding, upskilling y reskilling.

Y por ultimo podran capacitarse cuando y donde quieran ya que Ally
360 es un LMS (Learning Management System), es App, es Web y es
Cloud Based.
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Marcos conceptuales y herramientas de management utilizadas

Para el desarrollo de la idea de negocio partimos del analisis y la
validacién de la necesidad por medio de una encuesta con 80 personas,
pertenecientes a la industria farmaceéutica, de diferentes departamentos
relacionados a la operaciéon comercial y marketing. El objetivo de esta fue el
determinar el principal causante de la baja en la productividad de los equipos de
venta.

Entre las principales razones mencionadas por las personas encuestadas
constaban (>80%): deficiencia en las técnicas de venta, poco conocimiento de
sus productos o dudas con respecto a sus usos, enfoques, etc. y el tiempo que
los integrantes de los equipos no se encuentran en sitio, realizando sus
principales funciones que son: visita a sus meédicos y puntos de venta de panel
programados para cada ciclo, por distintas razones como por ejemplo: reuniones
de ciclo, entrenamientos, traslados, entre otros.

Como siguiente paso se procedié a entrevistar a cuatro personas de la
industria, entre los cuales se encontraban: dos agentes de propaganda médica
(APMs), un gerente de distrito o ventas y un gerente de producto, con el fin de
validar los daos obtenidos mediante las encuestas y profundizar en los aspectos
mas relevantes desde sus diferentes perspectivas.

Estas entrevistas permitieron validar y comprender de mejor manera la
problematica y la necesidad, desde las diferentes perspectivas de la operacion
comercial. Por un lado, los gerentes de producto necesitan que sus estrategias
sean ejecutadas lo mejor posible y para ello necesitan que la productividad de
los equipos de ventas sea la mas alta posible y que sus conocimientos sean lo
suficientemente altos como para ser competitivos frente a los otros laboratorios

y suficientemente convincentes frente a los profesionales de la salud que visitan.

10
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llustracion 1 Testimonio Gerencia Mkt

Gerencias Marketing, General,
Entrenamiento

“Es sorprendente la cantidad de dinero que
invertimos en capacitaciones™

“Recibir preguntas sobre algo gue se vio
en el entrenamiento es frustrante”

“Me preocupa el corto tiempo que tenemos
desde el lanzamiento para que los reps
sean capaces de vender el nuevo producto
al médico”

“No sé realmente si es que estan
aprendiendo”

“Prefiero 2 dias fuera de territorio que un
mes de visita mediocre”

Los gerentes de distrito o de ventas, necesitan, ademas de cumplir con
sus cuotas, que cada miembro de sus equipos esté “nivelado” en cuanto a sus
conocimientos y capacidades, para poder sacar el maximo provecho de cada
una de las zonas asignadas.

llustracion 2 Testimonio Gerencia Distrital

Gerentes Distritales / Ventas

“...son muchas preguntas sobre
maoléculas,... un repositorio a la mano seria
ideal.”

“Tener al equipo la mayor cantidad de
tiempo en campo seria ideal para llegar a
la cuota mensual”™

“Seria bueno conocer en tiempo real el
avance de cada persona”

“Las teleconferencias no son efectivas, la
gente solo quiere que se acabe el tiempo
para poder salir, no preguntan o comentan
para no alargar la estadia.”

Finalmente, los agentes de propaganda médica necesitan cumplir sus

cuotas. Ademés de herramientas de promocion proporcionadas por marketing
11
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junto con las estrategias para cada marca, necesitan estar siempre al dia con los
conocimientos de sus productos, conocer las respuestas a las posibles
objeciones que puedan surgir y conocer sobre las marcas competidoras. Debido
a la cantidad inmensa de informacion, necesitan también de los métodos mas
amigables y claros de estudio, no todos captan toda la informacion entregada en
una unica sesion de entrenamiento general o sus refuerzos. Hay productos que
requieren de andlisis comparativo, otros de memorizacién, otros de
conocimientos mas enfocados en el aspecto comerciales, etc.

Adicionalmente, los agentes de propaganda médica necesitan de un
“repositorio” o herramienta de consulta rapida de conocimientos, adaptada a los
dispositivos moéviles que llevan en sus labores diarias y que se adapten a los

tiempos que tienen entre visitas.

llustracion 3 Testimonio APMs

Representantes Médicos

“Si puedo aprovechar cada dia del mes, cumplo
mi promedio de cobertura y frecuencia...”

“...nosotros sabemos qué doctores nos hacen
esperar, en estos espacios podriamos
aprovechar para revisar literatura™
F.  “Esnecesario poder estudiar lo que realmente
necesitamos, nos ayuda a estar enfocados y
aprovechar el tiempo™
“...los entrenamientos por video conferencia no
son efectivos, nadie pone atencién, son largos y
aburridos.”
“Seria ideal tener informacion nueva

diariamente, no esperar al proximo
entrenamiento”

En lo que respecta a las herramientas de management, hemos utilizado
el Business Model Canvas como base para el armado de la propuesta de negocio
y la determinacion de KPIs para cada etapa del negocio, garantizando que tanto
los usuarios directos como los indirectos y la empresa como cliente, obtengan

un valor agregado significativo, ya sea con el refuerzo de sus conocimientos y

12
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habilidades y/o incremento de su productividad, que finalmente se vera reflejado

en sus margenes.

13
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Presentacion y evaluacion de la oportunidad de
negocio

El desafio de la capacitacién de las fuerzas de ventas en la industria

farmacéutica en el Siglo XXI se enmarca en tres variables principales:

1. Tiempo fuera de territorio (ToT) . Es el tiempo que los Agentes de
Propaganda Médica (APMs) no estan visitando a sus médicos de panel.
Ya sea por permisos, eventos, algun asunto inesperado, reuniones
convocadas por los gerentes de la empresa y entre otras cosas,
entrenamientos. Al ser una industria con manejo de contenidos cientificos
de alto nivel y en constante actualizacion, las capacitaciones, no solo al
personal de ventas, sino a todos los departamentos, son constantes.
Estos incluyen entrenamientos en técnicas de venta, farmacovigilancia,
regulaciones locales e internacionales, actualizaciones cientificas,
actualizaciones de mercado, etc.

Debido a la cantidad de temas que se deben cubrir con capacitaciones,

una gran cantidad de ToT se debe a esta actividad.

2. Disponibilidad de contenidos: Para capacitar a los equipos comerciales
y de marketing en temas cientificos, es necesario contar con repositorios
con los ultimos articulos, estudios y actualizaciones sobre la molécula o
terapia con la que se esté trabajando. Pero, igual o incluso mas importante
aun que disponer de la informacion cientifica certera y actualizada, es
contar con un profesional de la salud que pueda interpretar, enfocar y
transmitir aquellos datos en mensajes clave para que cada APM pueda
usar dichos conceptos para vender el producto y para que los gerentes de

marketing puedan desarrollar sus campanas.

3. Formatos de capacitacion: Tal como cualquier curso impartido, las
capacitaciones tradicionales farma son ejecutadas de forma presencial,

en un salén propio dentro de las instalaciones de la empresa o en algun

! (ProMeasure, 2019)
14
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salon rentado temporalmente. En caso de un nuevo integrante, las

capacitaciones suelen ser mas en formato uno a uno en las oficinas.

Por causa de la pandemia de Covid-19, las capacitaciones grupales se
han trasladado a salas virtuales de alguna de las muchas plataformas de
videoconferencias al igual que las inducciones personales, permitiendo el
distanciamiento por seguridad, pero generando ToT al igual que las
sesiones tradicionales.

En definitiva, las capacitaciones con los métodos tradicionales implican
un uso considerable de ToT, cierta inversion econdmica para pagar el uso
de salones, alimentacion y en ocasiones transporte y/o estacionamientos.
Finalmente, el porcentaje de retencion de los conocimientos en estos
formatos con largas duraciones es bajo, 16% después de 3 meses segun
Jared Polites, parte de “Atrivity”, plataforma dedicada a disefar

entrenamientos “gamificados”.?

De la correcta administracion de estos 3 factores dependera, la
productividad y desempefio de los equipos de venta en el campo, el ahorro en
ToT o la pérdida de contactos en el ciclo y la inversion economica que se
requerir4 para lograr los objetivos de capacitacion. Dicho de otra manera, las
empresas farmaceéuticas necesitan un sistema que les permita mantener
capacitados a sus equipos de venta de forma efectiva, con la menor cantidad de
ToT, y con los costos mas bajos posibles. Entendiendo que una fuerza de ventas
competitiva lograra o superara los objetivos de venta del afio con la ayuda de
todas las herramientas proporcionadas por la empresa.

2 (Polites, 2017)
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Oportunidad de negocio

Solo en Estados Unidos se invirtieron aproximadamente $20 billones de
dolares en 2014 en entrenamientos para la fuerza de ventas de empresas
basadas en dicho pais, segun la ASTD (Asociacion Americana para el
Entrenamiento y Desarrollo, por sus siglas en inglés).3 Dentro de ese monto se
encuentran los equipos de venta de las empresas pertenecientes al rubro
farmaceéutico.

Para tener un mejor entendimiento de los montos invertidos por las
empresas farmaceéuticas en Latinoamérica, es importante conocer el tamafio de
este mercado. A continuacion, en la ilustracion 4 se muestran los datos de los
principales paises del mercado farmacéutico, en términos de ventas anuales en

dolares®:

llustracion 4 Mercado latinoamericano farmacéutico

Mercado USD

México S 8.242.059.000
Centro América S 3.127.232.000
Peru S 1.036.228.000
Colombia S 1.647.847.000
Chile S 1.947.579.000
Argentina S 4.690.023.000
Ecuador S 1.677.985.000

Para el desarrollo de este plan, el enfoque ha sido el mercado
farmacéutico ecuatoriano y sus principales laboratorios farmaceéuticos,
incluyendo empresas multinacionales, regionales y locales. Y con el fin de ilustrar
de mejor forma los tamafios en términos de portafolio de productos, tamafio de
los equipos de ventas, ventas totales anuales e inversion estimada anual en
capacitaciones de los diferentes laboratorios presentes, se han desarrollado las

ilustraciones 5° y 6.

3 (Behar, 2014)
4 (IQVIA, 2021)
5 (Alea & Corrales, 2021)
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llustracion 5 Mercado farmacéutico ecuatoriano

Categoria 1 |Categoria 2 |Categoria 3
Potafolio Unds >1000 350 100
FV Pax 200 130 40
Ventas Mill.|USD 60-110 20- 46 7-18,5
Labs Unds 4 27 38

En lailustracion 5 se han redondeado las cantidades de productos que los
laboratorios en esta categoria manejan. Cabe mencionar que dentro de esos
portafolios estan incluidos los productos OTC® (productos de consumo masivo,
gue no requieren de receta medica para su venta y que por lo general se
encuentran en las repisas de las farmacias, no detras del counter como los
productos de prescripcion.), maduros o establecidos (productos que ya son
conocidos en el mercado, por lo que no necesitan de mayor esfuerzo
promocional. Por lo general son productos a los que se les invierte presupuesto
en condiciones comerciales y de punto de venta.) leches o férmulas para
lactantes’ y farma.

Esta clasificacion de portafolio permitirA entender mejor la verdadera
necesidad de entrenamientos cientificos que cada laboratorio necesita, basados
en las estrategias promocionales de cada uno. En la ilustracion 6 podemos
observar nuevamente los laboratorios clasificados en 3 categorias con sus
portafolios. Con lo antes mencionado, por medio de las diferentes entrevistas
realizadas a los colaboradores de la industria, se estima que los productos farma
con necesidad de entrenamiento cientifico rodea el 15% del total de productos
del portafolio de la categoria 1, 30% en la categoria 2 y 30% en la categoria 2.

Ver ilustracion 6.

6 (Biblioteca Nacional de Medicina, 2020)
’ (Biblioteca Nacional de Medicina, 2021)
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llustracion 6 Estimacion productos relevantes

Categorial Categoria2 Categoria3

Labs 4 27 38
Portafolios 1000 350 100
Prod. Entrenados 15% 30% 30%
Total 150 105 30
Combinaciones 90 63 18
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En la fila “total” de la ilustracién 6 se puede apreciar el total de productos
gue tendrian prioridad para ser respaldados con entrenamientos cientificos. La
industria farmacéutica esta creciendo con el descubrimiento y comercializacion
de medicamentos innovadores (“medicamento que es resultado de una
investigacion y que sale al mercado con una denominacién distintiva (nombre
comercial) se le llama innovador. Suele estar protegido por una patente, de tal
manera que no puede ser copiado y comercializado por algun otro fabricante
durante el tiempo que dura la patente.”®). Estos representan una ventaja
competitiva pues garantiza que la casa farmacéutica sea la Unica con permiso
de comercializacion por los siguientes 20 afios, antes de que surjan similares o
genéricos de la molécula. Se puede observar también que la tendencia en
innovadores es a buscar combinaciones de moléculas, con el fin de brindar mas
beneficios a los pacientes como la triple terapia® en el manejo de la EPOC*
(Enfermedad Pulmonar Obstructiva Cronica) o las combinaciones para el
tratamiento de la Hiperplasia Prostatica Benigna o HPB!!. Con esto se ha
determinado que el porcentaje aproximado de productos de combinacién de los
portafolios es del 60% y se espera que siga creciendo, puesto que en su mayoria
las monoterapias de a poco se iran convirtiendo en productos establecidos. Este
grupo de productos serian los que estratégicamente demandarian mayor
inversién de entrenamientos y actualizaciones en cada laboratorio.

Dicho esto, se ha identificado que el mercado de capacitaciones y
entrenamientos para equipos de venta es atractivo, se puede desarrollar y

seguira una tendencia de crecimiento positiva en el mediano plazo.

8 (Guinzberg, 2011)
% (Cristina Miralles Saavedra, 2018)
10 (Mayo clinic, 2021)
11 (Health Library Explorer, 2018)
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Por otro lado, las opciones personalizadas para cada empresa, que logren
la disminucién del ToT y sean efectivas, tienen una gran oportunidad al ser
recursos atractivos para estas. Adicionalmente, el enfoque va alineado con el

cambio cultural “autodidacta” de la mayoria de estas empresas??:

“Al no haber una formacion reglada que nos permita convertirnos en los
‘profesionales del futuro’, tendremos que buscar los medios por nosotros
mismos, y eso es lo que enamora a las empresas mas innovadoras del mundo.

Buscan profesionales que se desarrollen con las dltimas herramientas

digitales y que conozcan las ultimas tendencias de su area de trabajo.”

Es importante sefialar que se ha evidenciado una aceleracién en el
crecimiento del mercado farmacéutico en Ecuador, impulsado entre otras cosas
por la pandemia de los ultimos afios. Tanto el mercado ético, que es al que este
proyecto apunta principalmente, como el mercado popular u OTC, crecen tanto
en valores como en unidades, llegando al MAT enero 2022 (considera datos
desde enero 2021 hasta enero 2022) a una suma total de USD 2.099.822.728,
segun los datos de IQVIA.13

Una caracteristica importante al momento de analizar estas proyecciones
es entender que histéricamente (tomando como ejemplo los 6 afios anteriores)
el mercado viene creciendo, siendo los principales drivers el lanzamiento de
nuevas moléculas, presentaciones farmacéuticas, liberacion de patentes,
ingreso de nuevos competidores al mercado global y regional, cambio en los
precios promedio de los medicamentos, acceso, entre otros.

A continuacién, se muestran dos tablas en las que se pueden apreciar los
datos historicos tanto en unidades como en valores desde el 2017. Como dato
adicional se puede encontrar una proyeccion hasta el afio 2026 del mercado
ecuatoriano tanto popular como ético y su suma total*4. Finalmente le sigue un

grafico que indica la tendencia de los ultimos afios en valores:

12 (Fundacion Universia, 2018)
13 (JQVIA, 2022)
1 (IQVIA, 2021)
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UNIDADES
POPULAR ETICO TOTAL

ANO TOTAL O CREC TOTAL %% CREC TOTAL %% CREC
2017 67.630.845 155.302.902 222.933.747

2018 68.017.970| 0,57% 160.524.563| 3,36% " 228.542.533 2,52%
2019 68.524.805| 0,75% 162.880.906 1,47% " 231.405.711 1,25%
2020 72,134,077 5,27% 181.219.752| 11,26% ' 253.353.829 9,48%
2021 72.412,918| 0,39% 195,196,982 7,71% " 267.609.900 5,63%
2022 72,899,121 0,67% 205.684.206| 5,37% [ 278.583.327 4,10%
2023 74,222,124 1,B1% 218.971.228| 6,46% " 203.193.352 5,24%
2024 75.953.474| 3,68% 232.781.051| 6,31% " 309.734.525 5,64%
2025 J6.722.781| -0,30% 245.306.006| 5,38% [ 322.028.787 3,97%
2026 78.042.729) 1,72% 258.590.917| 5,42% [ 336.633.645 4,54%

llustracion 8 Mercado Farmacéutico Ecuatoriano: Proyecciones de Mercado Retail:VValores
DOLARES
POPULAR ETICO TOTAL

ANO TOTAL % CREC TOTAL % CREC TOTAL % CRECPrec. Prom|% CREC
2017 | 391.244.002 1.098.260.091 1.489.504.093 6,68

2018 | 414.117.584| 5,85%| 1.163.248.598| 5,92%[ 1.577.366.182| 5,90%| 6,90| 3,30%
2019 | 422.575.845| 2,04%| 1.198.982.842| 3,07%[ 1.621.558.687| 2,80%| 7,01 1,53%
2020 | 458.675.188| &,54%| 1.346.993.730| 12,34%[ 1.805.668.918| 11,35%] 7,13 1,71%
2021 | 486.318.670| 6,03%| 1.488.057.725| 10,47%| 1.974.376.395| 9,34%| 7,38| 3,52%
2022 486.422.292| 0,02%| 1.6132.400.435( B8,42% M 2.000.822.728 6,35% i 7,54 2,16%
2023 491.425.910| 1,03%| 1.761.944.984( 9,21% I 2.253.370.894 7,31% i 7,69 1,96%
2024 503.669.956| 2,49%| 1.922.338.353( 9,10% I 2.426.008.309 7,66% i 7,83 1,91%
2025 500.631.060| -0,60%| 2.073.433.908( 7,86% " 2.574.064.968 6,10% r 7,991 2,05%
2026 | 505.383.893| 0,95%| 2.238.076.091| 7,94%[ 2.743.459.984| 6,58%) 8,15| 1,96%

En conclusion, el mercado farmacéutico total creceria un 2% por afio en

los proximos 5 afios, un ritmo quiza mas lento del que ha venido creciendo en

los Ultimos afios, pero hay que considerar que en medio se presentd una

pandemia y las bases de crecimiento fueron inferiores.
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llustracion 9 TIPO DE MERCADO - Valores. IQVIA
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Como se puede apreciar en el gréfico, el mercado total mantiene un
crecimiento constante desde el 2018 y la proyeccion al final del 2022 supera los
2 billones de dodlares. También podemos ver que es el mercado ético o de
prescripciéon el que impulsa este crecimiento, mientras que el popular u OTC
mantiene una tendencia estable. Como se menciond antes, Ally 360 va enfocado

principalmente al mercado ético.
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Productividad

En el dia a dia de la operacion de un laboratorio farmacéutico, cada
representante (APM) tiene a su cargo una cuota de contactos (cantidad de veces
gue tienen que ver a sus meédicos en un periodo determinado de tiempo. Se
menciona cantidad de veces y no cantidad de médicos pues algunos
profesionales de la salud tienen un potencial de prescripcion superior y es
necesario hacer revisitas en un mismo ciclo.) que debe cumplir. La suma total de
esos esfuerzos son los que se traducen en prescripciones y finalmente en ventas
gue suman al final del afio la cuota de venta de la unidad de negocio y finalmente
del laboratorio.

De esa forma se puede estimar, basados en la cantidad de representantas
y ventas del laboratorio, cuanto “aporta” cada uno a la cuota anual de ventas y
por lo tanto el valor de cada uno de estos contactos. O por el contrario el impacto
en la productividad que significa el tener a un representante fuera de territorio
(ToT).

En el siguiente cuadro se muestra la productividad promedio anual de un

representante:

llustracion 10 Productividad promedio anual por APM

Productividad promedio anual por APM

Categoria Labs. } S : Promedios
No. APMs 200 130 40 123
Venta promedio anual 5 100.000.000 | S 40.000.000 | S 12.000.000 | $ 50.666.667
Productividad por APM 5 500.000 | 5 307.692 | 5 300.000 | § 410.811

Adicionalmente se ha calculado la cantidad promedio de contactos por
representante, lo que permite llegar al valor de cada contacto (Se debe tomar en
cuenta que este es un célculo basado en los promedios obtenidos de las 3
categorias, los valores exactos podrian variar dependiendo de la estrategia en la
cantidad de contactos de cada empresa y su venta real, el valor por contacto de

cada categoria se encuentra en la seccion “Pricing”):
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llustracion 11 Cantidad promedio de contactos

Promedio Valores
Venta anual 550.666.667
¥ APM 5 410.811
x Mes 5 34.234
% Dia 5 1.712
® Contacto 5 122

El célculo de la tabla anterior toma en cuenta 14 contactos diarios y los
aplica a los datos de la columna de promedios de la ilustracion 10. Con eso se
obtiene un valor por contacto de USD 122. Algunos laboratorios exigen hasta 18
contactos diarios, pero la mayoria se encuentra en el promedio de 14 contactos
por dia. Con este nimero en mente podemos continuar con el siguiente paso

gue es el analizar la productividad real que se tiene por dia:

llustracion 12 Productividad por dia

Productividad por dia

Horas trabajadas B
Medicos visitados 14
Meédicos visitados/hora 1,8

Como se puede apreciar en la tabla anterior, con la cuota de contactos
promedio diaria (14) vs las 8 horas laborales por dia, segun la ley vigente de
Ecuador?®®, se calcula que visitar un médico lleva aproximadamente una hora.
Pero, si una visita promedio dura apenas 10 minutos, ya sea porque el médico
tiene pacientes, hay mas visitadores en la fila o la informacién a transmitir no
requiere de mas tiempo, quiere decir que el resto de tiempo los representantes
lo estan invirtiendo en traslados y en las salas de espera. En la siguiente

ilustracién se explica la distribucion de los tiempos en un dia de trabajo:

15 (Ministerio de Relaciones Laborables, 2012)
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llustracion 13 Tiempo efectivo vs Tiempo de traslados y espera

Tiempo efectivo vs Tiempo de traslados y espera

Tiempo promedio por visita 10|minutos
Total tiempo promedio en visita 140|minutos
Tiempo en traslados y espera 5,7|horas

Es verdad que, con el crecimiento del parque automotor de las ciudades
y la expansion de las zonas urbanas, los tiempos de traslados en general han
aumentado, sin tomar en cuenta el tiempo que algunas veces lleva el encontrar
un estacionamiento seguro. Y con mucha frecuencia los representantes tienen
gue esperar a que el médico a visitar los atienda. Por lo general si hay pacientes
en espera, son ellos los que tienen preferencia o si es que hay mas visitadores
de otras empresas hay que respetar los turnos.

Entonces, sin contar con el tiempo de traslado y estacionamiento, vemos
gue hay espacios que pueden ser aprovechados de forma productiva por el
representante actualizando sus conocimientos, revisando literaturas, repasando
para hacer de su proxima visita la mas efectiva posible y en especial, ahorrando
tiempo fuera de territorio al no requerir parar un dia completo para entrenarse y
actualizarse.

Si se suman las 5,7 horas de traslados y espera de los 20 dias promedio
de trabajo por ciclo, tenemos un total de 114 horas aprovechables por ciclo y son

justamente estas horas las que Ally 360 planea utilizar tornandolas productivas.

Comparaciones

El formato actual de entrenamientos y reuniones de ciclo implica una
inversion en su ejecucion, ademas del ToT requerido. A fines de ilustrar las
inversiones se ha desarrollado la siguiente tabla, considerando una reunion
presencial en la que se paga por hora al “entrenador” USD 400,00 y se calculan
por lo menos dos horas por sesion. Ademas, se incluyen refrigerios y el espacio
fisico en donde se desarrollarian las sesiones.

La diferencia entre las diferentes categorias es la cantidad de personas

en los equipos de ventas. No se toman en cuenta los costos de hospedaje en
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caso de que parte del equipo tenga que trasladarse al sitio de entrenamiento, los

costos de traslados y tampoco viaticos.

*Se debe tomar en cuenta que este calculo es una base referencial con el
fin de demostrar la oportunidad de ahorro que representa la implementacion de
Ally 360, cada empresa puede determinar una cantidad distinta de sesiones por

dia, entre otras variables.

llustracion 14 Costo de sesion de entrenamiento estimado

Entrenamiento presencial
2 entrenamientos por mes
24 entrenamientos por afio

Categoria 3 Categoria 2 Categoria 1

Pax 40 130 200

Salon hotel $ 1.300,00 ¢ 3.900,00 $  6.500,00
breaks 5 350,00 5 1.050,00 5 1.750,00
HCP 5 B00,00 S 200,00 5 800,00
Total 5 2.490,00 5 5.880,00 5 9.250,00
¥Pax 5 62,25 5 45,23 5 46,25
Meses 12 12 12

Total afio 529.830,00 570.560,00 5111.000,00

Continuando con el ejercicio, si se toma el costo anual de entrenamientos
de un laboratorio y adicionalmente a este monto se le suma el costo que
representa el ToT, o lo que costaria no tener a la fuerza de ventas por un dia

completo al mes por un afio tenemos los siguientes valores:

llustracion 15 Estimacién del costo real de entrenamientos presenciales

Catergoria3 Categoria2 Categorial

Costo anual 5 29.880 | & 70.560 | 5 111.000
ToT anual 5 380,952 | 5 1.269.841 | § 3.174.603
Total 5 410.832 | § 1.340.401 | 5  3.285.603
% de la Venta anual 3,4% 3,4% 3,3%
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A pesar de ser un ejercicio que estandariza algunas variables, muestra
claramente lo que estaria siendo el costo real de entrenar un equipo de la forma
tradicional y el costo adicional de tener a todos los APM fuera del campo por un
dia completo al mes durante un afio. O, por el contrario, muestra la oportunidad
de cambiar el formato de entrenamiento, aprovechando los espacios libres y

ahorrando en la ejecucion de este, como propone Ally 360.
Mercado EdTech

Segun el reporte global de Mercado EdTech del 20226, el mercado de
EdTech fue valuado en USD 254.80 billones en el 2021 y se espera que alcance
USD 605.40 billones en el 2027. Menciona ademas que ha sido un cambio
positivo el pasar de los métodos tradicionales a los interactivos y digitalizados,

permitiendo el desarrollo de alternativas creativas y personalizadas.

Los siguientes factores son los principales drivers del crecimiento del

mercado EdTech:

e Crecimiento de Gamificacion

e Adopcion de modelos hibridos

e Mejoria en la infraestructura de conectividad y penetracion de
teléfonos inteligentes

e Introduccion de la tecnologia 5G

e Inversiones crecientes por parte de privados y capitales de riesgo
Segmentacién del mercado por usuario final:

e Estudiantes individuales
e |nstitutos

e Empresas

Segun la consultora especializada en e-learning, Ambient Insight, América

16 (Reserch and Markets, 2022)
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Latina es la region que mas crecimiento tiene en el sector. Con una tasa de
crecimiento anual de 14,6% (calculados al 2018). Los principales paises son:

Ecuador, Argentina, Brasil, México, Bolivia, Chile, Colombia y Costa Rica.’

Estos datos sustentan lo planteado anteriormente acerca de la
aceptabilidad y adopcion de las alternativas en herramientas de estudio y

entrenamiento, al ser cada vez mas comunes en todos los medios.

17 (Edutechnia, 2019)
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Diferenciacion y Ventajas Competitivas

Como se ha mencionado anteriormente, la necesidad de entrenar y
mantener actualizado al equipo de ventas ha estado presente en toda la historia
de comercializacion de farmacos innovadores y marcas establecidas.

Es por eso que ahora se puede decir que los métodos de capacitacion y
entrenamiento han ido “evolucionando” desde los mas tradicionales, los cuales
son principalmente conferencias extensas en grupos y lecturas con exadmenes
generales para todos, hasta llegar a la actualidad, en donde la oferta de
programas, métodos, técnicas, etc. es extensa y han dado paso a todo un
mercado disruptivo dentro del campo de la educacion?,

Para entender el tipo de competencia que enfrenta el proyecto Ally 360 en
esta categoria y los aspectos que cada uno de ellos cubren al momento de
ofrecer sus servicios y/o soluciones, se ha elaborado la siguiente tabla'® con su

clasificacion correspondiente:

llustracion 16 Clasificacion de competidores

COMPETENCIA
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18 (OKN Learning, 2019)
19 (Alea & Corrales, 2021)
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e LMS/LXP:

o LMS (Sistema de gestion de aprendizaje)?°:
Como su nombre lo indica, este es un sistema que gestiona el
aprendizaje y el usuario. “Tradicionalmente, los sistemas de
gestion del aprendizaje se han centrado mas en el aprendizaje
formal, como la capacitacion basada en el cumplimiento.”
(Henson, 2021)

o LXP (Plataforma de experiencia de aprendizaje)®:
Por otra parte, las plataformas LXP, se centran en la experiencia
que tiene el usuario en el circuito de aprendizaje. “Las LXP
generalmente se enfocan mas en el aprendizaje social, informal y
colaborativo.
Esto a veces incluye permitir que los usuarios creen su propio

contenido y lo compartan en toda la plataforma.” (Henson, 2021)

Entonces, las principales diferencias entre LXP y LMS son: el LMS es un
“sistema push”, en donde los contenidos son organizados, cargados y asignados
a determinados usuarios. Estos pueden ser contenidos obligatorios para un
determinado grupo de funcionarios, evaluaciones periddicas, entre otras. Un
LXP, permite a los usuarios crear contenidos para complementar o colaborar
dentro del tema que se esté estudiando, pueden comentar y compartir, lo cual
hace que el método sea mas interactivo.

La combinacién de ambos sistemas sin duda resulta en una gran
herramienta, ya que no solo permite la entrega de contenidos si nho que la

colaboracion entre comparieros da paso a que la experiencia sume.

e Plataformas de contenidos:
Asi como trabaja una de las plataformas més conocidas, LinkedIn
Learning, las plataformas de contenido son un sitio en el que se cargan
contenidos de diferentes temas en diferentes formatos, los cuales pueden

ser consumidos por los usuarios a demanda, es decir, cuando y donde lo

20 (Henson, 2021)
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deseen. La forma de seguimiento es sencilla, se marca una vez que se ha
culminado un contenido y puede incluir una pequefia evaluacion?L.

Las ventajas que tienen estas plataformas son sus diferentes
formatos de contenidos, los cuales como por ejemplo en “Get Abstract”,
pueden ser lecturas o audios de las mismas lecturas, que permiten que
sus contenidos sean consumidos en cualquier momento, sin la necesidad
de tener que parar para leerlo. Al ser un repositorio, la variedad de
contenidos es muy amplia y si alguien necesita o quiere buscar mas
contenidos aparte de los asignados, lo puede hacer, siempre y cuanto su

cuenta o forma de registro lo permita.

e Departamentos de entrenamiento internos:

Los laboratorios principalmente de la categoria 1 y una parte de los de
la categoria 2, suelen poseer departamentos encargados de la capacitacion
y entrenamiento de sus colaboradores. Por lo general trabajan en conjunto
con el departamento médico para armar los contenidos a ser ensefiados y
estan en constante comunicacion con marketing y comercial para conocer las
demandas del mercado y las necesidades del equipo en campo.

El gerente de entrenamiento es el encargado de disefar, ejecutar y
controlar las diferentes actividades de capacitacion y entrenamiento. Por ello,
es comun que sean estos ejecutivos los que busquen nuevas herramientas
para lograr sus objetivos.

De las evaluaciones que aplica este departamento depende una parte
de las comisiones que reciben los equipos de venta, es por eso que garantizar

los mejores métodos, es su principal prioridad.

La propuesta diferenciadora de Ally 360, es combinar las caracteristicas

positivas de las actuales alternativas y ponerlas a disposicion en una plataforma

accesible desde el dispositivo de trabajo entregado por la empresa en cuestion,

gue les permite a los usuarios recibir sus capacitaciones y entrenamientos sin

usar ToT, en el lugar que se encuentren, cuando lo prefieran y de la forma en

21 (LinkedIn Learning, 2022)
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gue lo prefieran. Combina la caracteristica de seguimiento y evaluacién de los
LMS con la interactividad y colaboracion de los LXP.

Para los laboratorios que se encuentran en la categoria 2 y 3, que
posiblemente no disponen de departamentos de entrenamiento o médico, el
sistema representa un recurso muy valioso de entrenamientos que ademas
ahorra en contrataciones de profesionales para entrenamientos eventuales.

Sin embargo, al observar la capacidad de optimizaciéon de tiempo y
recursos que representa el uso de Ally 360 como herramienta de entrenamiento,
esta puede y deberia ser considerada por cualquier laboratorio, sin importar la

categoria o el equipo interno que tenga.
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Modelo de Negocios — Business Canvas Model??

Segmento de clientes

Si bien estan identificadas 3 categorias de empresas en el mercado
ecuatoriano, los laboratorios de la categoria 2 serian el principal publico objetivo
escogido para la etapa de lanzamiento del proyecto.

Estas son empresas en vias de crecimiento, con inversiones importantes
para alcanzar posiciones mas altas afio tras afio y con presupuestos para
entrenamientos inferiores a los de las empresas de la categoria 1, por lo que
oportunidades de ahorro y mejora de su rentabilidad seria una excelente opcién
para ellas.

No se descartan los laboratorios de la categoria 3, ya que son potenciales
clientes en vias de desarrollo, pueden ser absorbidos por otros laboratorios y
automaticamente cambiar de categoria. Sin embargo, para las etapas iniciales
de Ally 360 seria importante conseguir clientes con un nivel de inversién superior.

Como siguiente paso es importante definir quién o quiénes serian los
clientes internos de la empresa que estarian a cargo de la selecciéon y compra
de la herramienta para su organizacion, por ello, a continuacién, se presenta un

mapa de empatia®® del cliente interno de la empresa:

e Objetivo: ¢ Con quién estamos empatizando?, ¢ Qué necesitan hacer?

22 (Sanchez, 2021)
2 (Gray, 2017)
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En esta categoria de empresas, por lo general existe un departamento
encargado de los entrenamientos y capacitaciones de toda la empresa y en
especial de los equipos de ventas. Son ejecutivos que tienen como objetivos
anuales lograr que el 100% de los colaboradores hayan recibido sus inducciones
basicas de la empresa y las necesarias para sus posiciones. Otro de sus
objetivos es el mantener actualizados los conocimientos de los equipos, siempre
gue exista un lanzamiento de producto, nueva reglamentacion, entre otros. Y
finalmente, se encargan de buscar nuevas herramientas y fuentes, que les
permitan mantener a los equipos siempre a la vanguardia y listos para tratar
objeciones, consultas e incluso conocer lo que el competidor esta diciendo.

Las personas que pertenecen a este departamento trabajan muy de cerca
con los departamentos de marketing y medical. Tanto para entender las
necesidades de conocimientos, como para garantizar estar a la vanguardia 'y que
los contenidos para la fuerza de ventas sean los indicados. Estos equipos son
pueden marcar la diferencia al momento de ayudar a encontrar los mensajes
clave que convenzan a los médicos o respondan a sus dudas sobre el cambio
de hébito prescriptivo.

En caso de no contar con un departamento de entrenamiento, por lo
general los encargados de velar por la actualizacion de los equipos comerciales
en temas relevantes a sus portafolios son Marketing y Comercial. Y para las
inducciones y temas basicos de la organizacion, directamente Recursos
Humanos directamente o por medio de la contratacion de terceros.

Son estas personas las que tienen el reto de lograr los objetivos con la
menor cantidad de ToT posible y con la mayor tasa de retencién de
conocimientos y efectividad en cada sesion. De hecho, un porcentaje de las
comisiones que por lo general reciben los vendedores, tiene que ver con sus
calificaciones en los entrenamientos.

Finalmente, el canal por el cual solicitan alternativas y cotizaciones es el
departamento de compras, quien es el encargado de contactar, negociar y crear
la cuenta correspondiente a cada proveedor, para que pueda comenzar a operar
en la empresa. Y no menos importante, se encargan de gestionar los pagos

acordados.
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e Qué eslo que ven?

Constantemente estan recibiendo solicitudes de mejora en los procesos
de entrenamiento, demanda de planificacion para aplicar los entrenamientos de
los siguientes ciclos, reclamos por parte de los vendedores por alguna
disposicion o acceso a alguna plataforma al que no logran acceder, solicitudes
para reducir los tiempos invertidos en las sesiones o0 ver si es que se pueden
combinar las sesiones de entrenamiento con otras reuniones planificadas para

el afo. Y quizé lo mas importante, reduccion de costos.

e ;Qué eslo que dicen?

Dice que cada vez es mas dificil mantener actualizado al equipo con todo
lo que necesitan saber por la cantidad de contenidos y conocimientos que
aparecen dia a dia. Comentan con marketing que necesitan mas tiempo para
poder asegurar que todos sepan lo que necesitan saber para lograr buenos
resultados en el campo. Que cada vez es mas dificil captar la atencién de los
representantes médicos, lograr que se sumerjan en todo el contenido y ain mas
complicado, que los contenidos sean retenidos después de cada sesion.

Comentan que un poco de presupuesto adicional no les vendria nada mal
y que les encantaria traer aquel programa, aquella aplicacion, hacer ese evento

y tal convencion.

e (Qué eslo que hacen?

Se reunen los departamentos de marketing, comercial, entrenamiento y
compras. Comentan sobre los resultados de las ultimas evaluaciones de los
equipos de ventas, marketing se queja... dice que necesitan reforzar el manejo
de objeciones y tener mayor conocimiento sobre las moléculas versus sus
competidores porque los profesionales de la salud quieren saber mas antes de
cambiar sus habitos prescriptivos. Comercial respalda y sugiere un programa de
entrenamientos. Entrenamiento, reacciona y explica cuales son sus planes para
cada linea y pide que les indiquen cudles son los productos y temas principales
ya que por tiempo no podran cubrir todo. Finalmente se discuten los tiempos,

fechas y lugares para el siguiente encuentro. No es facil porque hay eventos, las
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sociedades se reunen, las farmacias planifican dias de descuento en lo que se
tiene que participar, etc.

Finalmente, compras interviene y dice que va a cotizar y buscar los
mejores proveedores para ejecutar la logistica de las solicitudes y no salir del

presupuesto. Todos corren a seguir con sus reuniones del dia.

e ¢ Qué escucha?

En general escuchan todo lo que los equipos de ventas comentan sobre
los colegas de la competencia. Las nuevas iniciativas, los programas,
invitaciones, el tipo de visita cientifica que hacen cuando visitan a los doctores
gue tienen en comun, la velocidad con la que dichas iniciativas avanzan.

Escuchan datos de mercado en las reuniones de marketing y en especial
escuchan los nombres de los competidores y moléculas de las cuales hay que
saber mas para poder ser competitivos en el campo, con mensajes clave y

manejo de objeciones.

e (Qué piensay siente?
“Pains’’:

o Cada vez hay mas informacion para transmitir a los diferentes
equipos, pero el tiempo es cada vez mas limitado.

o No hay forma de aplicar entrenamientos sin tener que usar ToT.

o Para cumplir con los KPIs del departamento, hay que lograr
disminuir no solo el ToT si no la inversion econdémica de cada
sesion, sin comprometer la eficacia de los entrenamientos.

o No todos los representantes meédicos son iguales y por lo tanto no
todos aprenden de la misma forma, ademas hay gente que tiene
mas experiencia, el nivel de conocimientos dentro del equipo no es
igual.

o Hay que lograr entregar los resultados de las evaluaciones a
tiempo en cada ciclo para que los pagos de las comisiones se

realicen.

35



(@]

A

niversidad de

SaﬁAndrés

Pronto estaran ingresando nuevos integrantes del equipo y hay que
buscar espacios en las agendas de todas las personas que tienen

gue dar inducciones.

“Gains’”’:

Encontrar una forma de capacitar sin tener que usar ToT.

Un sistema que utilice diferentes formas de entrenamiento,
dependiendo de las preferencias del usuario, garantizando una
mejor adherencia al método de estudio y una mayor efectividad de
cada sesion.

Lograr que los niveles de conocimientos de los equipos se igualen,
cubriendo posibles “vacios” que puedan tener algunos integrantes.
Contar con un sistema que entregue resultados en tiempo real para
poder hacer los ajustes lo antes posible y también tener datos a
tiempo para contarlos dentro de los cumplimientos para el pago de
incentivos mes a mes.

No tener que depender de las agendas de varios departamentos

para programar inducciones a los nuevos integrantes del equipo.

Con los datos obtenidos del “Mapa de Empatia” es posible ampliar la

informacién para armar la “Propuesta de Valor Canvas”?*, como se muestra en

la siguiente ilustracion:

24 (Gray, 2017)
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llustracion 17 Value Proposition Canvas

Gains creator: Incremento en la
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costos de logistica. ahorros en logistica, personalizacién dinero por tener a los

de entrenamientos, datos en tiempo equipos fuera del
real. campo para entrenarse.
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Propuesta de valor

Ally 360 presenta una solucion novedosa que cubre una necesidad muy
dificil de atender, la capacitacion efectiva y eficiente de sus equipos de ventas,
sin usar ToT y reduciendo costos de logistica y contratacion de servicios de
terceros eventuales. Permitiéndole de esta forma a la empresa ser mas
productiva (ver seccion productividad), alcanzando los contactos planificados en
su ciclo laboral y garantizando un nivel altamente competitivo de sus vendedores.

Ademas, al ser personalizada, logra un alto nivel de aceptabilidad por
parte de los APMs y entrega datos en tiempo real a los encargados de
administrar la herramienta. Todo esto por un costo de licencia y programacion
inferior al estimado de inversion anual en entrenamientos en formato tradicional,
considerando el tamafo de los equipos. Y lo mas importante, la posibilidad de
reducir el costo de tener a la fuerza de ventas fuera del territorio, lo cual se puede

considerar un ahorro o un incremento en la productividad por ciclo del equipo.

Canales

e Notoriedad: En etapa de lanzamiento los stakeholders que estan en
busqueda de soluciones para su fuerza de ventas son: los departamentos
de entrenamiento en primer lugar, departamentos de compras en segundo
lugar y departamentos comerciales y marketing en tercer lugar. (Estos
pueden variar dependiendo del tamafio de la empresa y de la existencia
y funciones de los departamentos).

Los canales y tacticas para alcanzar a estos ejecutivos serian:
promociones en redes sociales especializadas como LinkedIn,
publicaciones en revistas especializadas del sector farma, campafnas
‘MCM” masivas a bases de datos validadas, campaias de “awareness’
desde campo usando a los APMs, intervenciones en congresos, ferias y
eventos en donde estén participando las empresas target, entre otras

actividades.

e Evaluacion: A fin de ganar la confianza de las empresas interesadas, se

dispondra de material demo para que puedan conocer y probar las
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funcionalidades de la herramienta, cargando sus contenidos y recibiendo
los datos en tiempo real de los avances de las pruebas. Los contenidos
generales de la licencia serian una buena forma de presentar la

funcionalidad de Ally 360, siendo contenido de valor para la empresa.

Compra: Este es un negocio B2B, por lo tanto, el proceso de compra se
realizaria por medio de la creacion de Ally 360 como empresa proveedora
de servicios en el laboratorio interesado, con la aceptacion de las politicas
de crédito y pago. No es necesario que los ejecutivos de compras se
desplacen hasta las oficinas de Ally 360, todo se puede manejar por medio
del portal y credenciales asignadas al cliente. En caso de ser necesario
serian los ejecutivos de Ally 360 los que se desplacen hasta las oficinas

del cliente.

Entrega: Una vez finalizado el proceso de compra, se establece un plan
de instalacion, sincronizacion, carga de contenidos, entrenamiento y
lanzamiento del plan anual de entrenamientos. Todo esto a cargo de los
programadores de Ally 360 en conjunto de los departamentos de IT y

responsables de plataformas del cliente.

Postventa: Los servicios post venta incluyen, seguimiento periédico para
confirmar el correcto funcionamiento de la herramienta, solucion de
problemas y respuesta a consultas y requerimientos de la cuenta,

actualizaciones y entrenamientos.
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Relacion con el cliente

Al momento de vender una licencia, se asigna un ejecutivo que estara a
cargo de la cuenta. Este profesional estara a cargo de responder lo antes posible
los requerimientos del cliente, controlar los procesos de pago y facturacion,
entrenamiento introductorio a nuevos usuarios y comunicacion de nuevas ofertas

de servicio de la empresa.

Fuentes de ingreso

La principal fuente de ingresos es la venta de licencias que incluiran 12
modulos base y 20 médulos personalizados. Adicionalmente la venta de modulos
especificos adicionales al paquete de licencia. Las demas fuentes son la venta
de administradores adicionales a medida que los equipos de venta crezcan,
renovacion de licencias y carga de contenidos puntuales especificos de la
empresa, ya sea por un acontecimiento puntual.

En la siguiente tabla se muestran las proyecciones de ventas de los

primeros 6 afios sumando las licencias y los cursos adicionales:

llustracion 18 Ingresos por ventas

Ingresos por Ventas

Precio Licencia Ao 1 Ao 2 Afio 3 Ao 4 Afo 5 Ao 6

Cantidad Licencias 4 ] 3 11 16 20
Precio Licencia $40.000 $40.000 $40.000 $40.000 $40.000 $40.000
Ingresos x Licencias $160.000 $240.000 $320.000 $440.000 $640.000 $300.000
Cantidad Cursos Adicionales 8 12 14 17 20 23
Precio ¥ Cursos Adicionales 54.000 $4.000 54.000 54,000 54.000 54,000
Ingresos adicionales $32.000 $48.000 $56.000 $68.000 $80.000 $02.000
Total Ingresos $192.000  5288.000  $376.000  5508.000  $720.000  %892.000

La siguiente tabla muestra los crecimientos anuales en ventas y

rentabilidad por cliente esperada:
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llustracion 19 Andlisis y relaciones de ventas

Andlisis y relaciones
Afo 1 Afo 2 Ao 3 Afo 4 Afo 5 Ao b
Ganancia promedio x Cliente SAE.000 SA8.000 S47.000 846.182 345,000 544,600
% Crecimiento en Ventas 50,00% 30,56% 35,11% 41,73% 23,89%
% Crecimiento en Clientes 50,00% 33,33% 37.50% 45,45% 25,00%
% Licencias [ Ventas 83,33% 83,33% 85,11% 86,61% 88,89% 89,69%
% Adicionales/Ventas 20,00% 20,00% 17,50% 15,45% 12,50% 11,50%

Recursos clave

Si bien Ally 360 podria operar sobre una plataforma de desarrollo propio,
ese seria el camino mas complejo y probablemente menos viable. La alternativa
es desplegar el sistema sobre una plataforma existente, por ello el primer recurso
clave es una plataforma apta para ejecutar todas las funcionalidades de Ally 360.

Un equipo de programadores que disefie el sistema, lo coloque sobre la
plataforma y realice las personalizaciones es otro recurso clave. Este equipo
debera extenderse a técnicos que den soporte a los requerimientos en operacion
gue los clientes puedan tener.

Equipo de “back-office” para dar continuidad a las operaciones: Ventas,
Marketing, Finanzas, Operaciones, Recursos Humanos.

Finalmente, el monto inicial para lograr el desarrollo y operacion de un afio
del sistema es de USD $350.000,00.

Actividades clave

Para el desarrollo inicial de Ally 360 se han identificado las siguientes
actividades:
e Busqueda e incorporacion de un programador al equipo
e Evaluar, las funcionalidades y accesibilidad de diferentes plataformas,
candidatas para operar Ally 360. Ejemplo: SalesFarma, Veeva, entre
otras.
e Formar alianzas con sociedades cientificas para la generacion de

contenidos, presentacion en reuniones y avales
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¢ Reclutar y entrenar un equipo de KAMs que se encarguen de vender el
producto y dar seguimiento a las cuentas potenciales

e Constituir una empresa bajo las normativas de operacion ecuatorianas,

para poder realizar contrataciones, registros, permisos, etc.

Socios clave

e Sociedades cientificas/médicas, nacionales e internacionales
e ALAFAR (Asociacion de laboratorios farmacéuticos)
e Empresa desarrolladora de la plataforma que alojara a Ally 360

e |nversionistas

42



- -

A

Unisersidad de

SanAndrés

Estructura de costos

La estructura de costos de Ally 360 contempla un primer afio en el que se
tiene que invertir en el desarrollo de la plataforma, programaciones, desarrollo
de contenidos, pago de una estructura base de colaboradores y promocion.
Estos gastos ascienden a la suma anteriormente mencionada de $350.000,00.

Los dos productos principales que componen la licencia son los médulos
base y los a demanda, que tienen el mismo costo individual al que tendria un

maédulo adicional por fuera de la licencia:

llustracion 20 Costo de elaboracion de médulos
Costos modulos adicionales

2 horas por madulo Docentes/Especialista externo S 600,00
Equipos, edicidn, set 5350,00

Costos modulos base

1 horas por mddulo Docentes/Especialista externo S 200,00
Equipos, edicidn, set 5350,00

La principal diferencia que existe entre los costos de un médulo base o
uno personalizado es la cantidad de tiempo necesaria para grabar los
contenidos. Los contenidos base al ser “genéricos” y disponer de mucha
informacion lista para compartir, demandan menor cantidad de tiempo por parte
del especialista que arma el modulo. Para los médulos adicionales o
personalizados sera necesario el doble de tiempo para interpretar y armar la

estructura de grabacién de estos.

En la siguiente tabla se muestran el resto de los costos proyectados en el

desarrollo de la plataforma, mejoras y cloud computing:
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llustracion 21 Costos asociados al desarrollo y mejoras de plataforma

Costos de Venta f Recursos no propios Ano 0 Ano 1 Ao 2 Ano 3 Ano 4 Ano5 Afo b
Desarrollo/Mejoras Plataforma WEB 518.000 55.000  55.000  S18.000 55.000 45.000  55.000
Desarrollo / Mejoras Mobile {105 - Android) $12.000 5$5.000  55.000  S$12.000 55.000 45.000  55.000
Cloud computing (AWS) $900 4900 4900 $1.200 51200 $1.500 $1.500
Total Plataforma $30.900 $10.900 $10.900 $31.200 $11.200 $11.500 $11.500
Contenido Cursos Genéricos $6.600 $6.600  56.600 $6.600 $6.600 $6.600  $6.600
Cursos On Demand S0 $7.600 $11.400 $13.300 516,150 $19.000 $21.850
Total Contenido $6.600 $14.200 $18.000 $19.900 $22.750 $25.600 $28.450
Total $37.500 $25.100 $28.900 $51.100  $33.950 $37.100 $39.950

El paquete de licencia ofrecido esta pensando en un total de 32 médulos,

divididos en 12 médulos base y hasta 20 médulos personalizados por un precio

de venta anual de licencia de USD 40.000, lo cual deja un margen inicial (antes

de costos administrativos y técnicos) del 36% por licencia.

Refiérase a la secciébn de anexos en donde se podra encontrar la

estructura de calculo del margen inicial de licencia, adicionalmente el calculo
asociado a los sueldos, CAPEX, FFLy P&L.
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Product market fit

Cuando hablamos del “Product market fit”, nos referimos al proceso por el
cual las empresas enfocan sus productos o servicios a los mercados para lograr
atender las necesidades y preferencias de estos y determinar si es que
efectivamente sumaran valor y podran ser vendidos. Como menciona el portal
de IEBSchool: “Product Market Fit es el proceso de ajustar el producto en el
mercado y poder evaluar la rentabilidad de la empresa sabiendo si el producto
cumple justo con las necesidades de las personas. Se confirma cuando el
proceso de validacion de clientes comprueba que has localizado a un grupo de
potenciales clientes y que reacciona de forma positiva a tu servicio o producto;
ofreces algo que interesa de verdad a un grupo y lo empiezas a vender.”?

Previamente en este trabajo se hablo y definio el tipo de cliente al que
estaria dirigido este proyecto (ver “Segmento de clientes”), en esta seccion se
profundizara en el fit entre Ally 360 y los clientes, para dar paso inmediatamente
al planteo del MVP (minimun viable product).

Cliente Dispuesto a pagar por el producto/servicio

Se habian identificado 3 categorias principales de clientes, basadas en
los tamarfios de las empresas, tomando en cuenta, ventas anuales, tamafo de
Su equipo de ventas y tamafio de su portafolio. A pesar de haber mencionado
gue las 3 categorias podrian considerar Ally 360 como su herramienta principal
de entrenamiento y seguimiento, concluimos que la puerta de entrada y
principales clientes se encontrarian en la categoria de clientes 2. Esto debido a
gue son en su mayoria empresas con crecimientos sostenidos en los ultimos 5
afos, organigramas mas consolidados que los laboratorios de la categoria 3 y
un nivel de inversion en capacitaciones significativo.

Los laboratorios de la categoria 1 también son un cliente potencial, sin
embargo, consideramos que no serian “early adopters” pues, son en su mayoria

empresas multinacionales con politicas establecidas y estructuras regionales,

%5 (Fuente, 2019)
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cuyo acercamiento tendria que ser distinto. El presupuesto de inversion en la
categoria 1 no seria un problema realmente.

En cuanto a los laboratorios de la categoria 3, por el tamafio de sus
equipos de venta, su inversion y cantidad de productos comercializados,
posiblemente la herramienta propuesta no sea la mejor opcion hasta consolidar
su crecimiento. Sin embargo, se ha visto recientemente el ingreso de laboratorios
multinacionales, por medio de adquisiciones de laboratorios presentes en el
mercado ecuatoriano, a los que se les ha comenzado a invertir recursos para
posicionarlos y ubicarlos rapidamente entre los laboratorios de la categoria 2y a
mediano y largo plazo proyectan estar en la categoria 1. Estos casos puntuales,

representarian una oportunidad para Ally 360.
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TAM, SAM y SOM

Mercado total, mercado disponible y mercado accesible

Previamente en este trabajo abordamos el tipo de mercado y tamafio de
este (ver “Oportunidad de negocio”). A manera de recapitulacion existen 69
laboratorios actualmente en el mercado ecuatoriano, clasificados en las tres
categorias mencionadas previamente. Ademas de estas 69 empresas, existen
otras representaciones de marcas por medio de distribuidores, que al no
desarrollar en su totalidad el tipo de negocio, no han sido tomadas en cuenta.

Recordamos que las tres categorias que se han definido para este
proyecto toman en cuenta: tamafio de los equipos de ventas, tamafio del
portafolio actual de la empresa comercializado en Ecuador y ventas totales en el
afo. Segun el ejercicio presenta anteriormente, la inversion en entrenamiento

anual por categoria se establece de la siguiente manera:

Categoria 1: USD 111.000,00
Categoria 2: USD 70.560,00
Categoria 3: USD 29.880,00

Se debe recordar que estos valores nacen de un estimado de inversion
de dos entrenamientos por mes que dan un total de veinticuatro al afio. Sin tomar

en cuenta costos de logistica.

Ya que ha se definido la categoria 2 como principal objetivo, la siguiente
tabla muestra el porcentaje de mercado que representaria esta. Se considera
‘mercado” a la suma total de inversion estimada por cada laboratorio en
entrenamientos anuales. Son 27 laboratorios dentro de esta categoria, los cuales
representarian el 39% del mercado en cantidad y en términos de inversion en

entrenamientos representarian un 55% del mercado:
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llustracion 22 Tamarfio de mercado estimado para entrenamientos en la industria farma

Labs Ms Inversion Total MSs%%
Categorial | 4 & $111.000,00 | $ 444.000,00 | 13
Categoria2 | 27 39 $ 70.560,00 | $1.905.120,00 | 55
Categoria3 | 38 55 5 29.880,00 | $1.135.440,00 33
Total 69 100 $211.440,00 | $3.484.560,00 | 100

El plan para el primer afio es vender 4 licencias, las cuales en unidades

(cantidad de laboratorios) representan un 5% del mercado total (TAM) y un 14%

de la categoria 2 (SOM). En valores al TAM significarian un 8%MS y al SOM un

15%MS. Se espera llegar a contar con 20 licencias vendidas en el sexto afo, es

decir 20 laboratorios, los cuales representarian un 29% del mercado total (TAM,

unidades), considerando que para entonces se espera contar con ventas a

laboratorios de las categorias 1 y 3 también. Y en valores un 40%MS.

llustracion 23 TAM, SAM, SOM en valores

TAM: 5 3.484.560,00

SAM: % 1.905.120,00

SOM: $1.411.200,00

llustracion 24 TAM, SAM, SOM en unidades

TAM: 69 laboratorios

SAM: 27 laboratorios

SOM: 20 laboratorios
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Go to market plan

Introduccion

Es indispensable lograr una excelente implementacién de las estrategias
de marketing y comerciales, comenzando por el lanzamiento del producto y
creacion de relaciones estratégicas con clientes y socios estratégicos. Se ha
comprobado el valor agregado que el proyecto puede entregar a sus clientes,
por lo que lograr las primeras compras y posicionamiento de la marca es
fundamental.

Ya se ha mencionado que Ally 360 es un negocio B2B (business to
business), es decir engloba sus operaciones comerciales con sus clientes,
laboratorios farmacéuticos en el mercado ecuatoriano, sin involucrar o depender
del cliente final. Es decir, el publico objetivo de Ally 360 son otras empresas y no
un consumidor final.

‘Las empresas que se identifican con un servicio B2B aceptan que el
grupo de clientes potenciales que tienen es mucho menor al que tendrian si se
dirigieran a clientes corrientes y no a otros negocios. No obstante, lo positivo de
este hecho es que de este modo pueden personalizar mas su producto, asi como
las estrategias de marketing utilizadas para su comercializacién.”?® Algo
fundamental para las operaciones de Ally 360 ya que cada licencia vendida
obligatoriamente es personalizada para el cliente en cuestion y cada relacién

entablada con cada laboratorio es Unica.

Go to market plan

El punto de partida del plan es la presentacion e introduccion de la
herramienta en el ecosistema del negocio farmacéutico. Para ello, es necesario

dividir el plan tactico en etapas:

1. Identificacion y mapeo de clientes potenciales
2. Participacion en eventos y congresos de la industria

%6 (Galan, 2015)
49



niversidad de

SaﬁAndrés

3. Ejecucion de estrategia Omnicanal?’
4. Presentacion personalizada a cliente (demos)

5. Seguimiento

1. Identificacion y mapeo de clientes potenciales

Dentro de la categoria (2) de laboratorios escogidos como principal
objetivo, se encuentran empresas que manejan procesos de comprar por medio
exclusivo de sus departamentos de compras como pueden ser GSK, Acromakx,
Roche, etc. Y otras que, al tener estructuras mas reducidas, las compras de los
departamentos comerciales pueden ser canalizadas por medio de algun
colaborador responsable o manejarlas en una especie de mix, en donde, por
ejemplo, marketing tienen la necesidad, busca alternativas, cotizaciones y hace
los primeros contactos con los potenciales proveedores. Finalmente lo pasa a la
persona responsable de compras para que finalice el proceso y coordine la
ejecucion o entrega del producto o servicio.

Habiendo entendido esto, el proceso de mapeo consiste en listar las
empresas de la categoria 2, identificar a los ejecutivos de compras, asistentes
de marketing, gerentes de producto, gerentes o coordinadores de entrenamiento,
gerentes de marketing, gerentes comerciales y gerentes distritales. La principal
fuente de informacién son los perfiles corporativos de los laboratorios en LinkedIn
y el apoyo en el conocimiento de campo de los APMs. En el paso 3 (ejecucion
de estrategia Omnicanal) se profundizara en el como se realizaran los contactos
con los stakeholders mapeados.

A pesar de existir un gran numero de empresas en la industria, existe el
dicho interno entre los que pertenecemos a esta: “farma es como un pafio”,
refiriéndose a que todos nos conocemos entre todos y si es que por alguna razon
nos separamos en una empresa, nos volveremos a encontrar en el campo,
evento o en alguna otra empresa. La camaraderia caracteriza a la industria, por
lo que si alguien necesita contactar con alguna persona puede llegar por medio
de alguien que tenga contacto. Esta es una ventaja que ayudara a completar la

primera etapa del plan tactico.

27 (Silva, 2020)
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Es importante mencionar que, asi como resulta ventajoso el aprovechar
las conexiones que existen en la industria, puede ser bastante complicado
manejar una mala reputacion o falla en alguna de las etapas de ejecucion. Los
rumores corren rapido, en especial entre los equipos de venta. En el paso 3
(ejecucidn de estrategia Omnicanal) se profundizara en las acciones y manejo

de expectativas de las fuerzas de venta.

2. Participacion en eventos y congresos de la industria

Si bien los eventos y congresos de la industria por lo general son
direccionados a profesionales de la salud, los cuales no son el publico objetivo
directo de Ally 360, son eventos en donde representantes de la gran mayoria de
los clientes potenciales estan presentes. Pueden tener un stand, charla,
lanzamiento, presencia, etc. Y es un buen ambiente para que los KAMs de Ally
360 se acerquen, entablen una conversacion en la que se presente a manera de
pitch de elevador el proyecto y se concrete una reunion formal posterior. Son dos
o tres dias en los que se pueden concretar almuerzos, cenas, conversaciones a
media mafiana o tarde para presentar la empresa, solicitar contactos y causar
una primera gran impresion. De esta forma comenzar a ser cada vez mas visibles
en la industria.

Finalmente, por medio de un auspicio 0 compra de espacio dentro de
estos eventos, se organizaria una sesion de cierre con los colegas de la industria
para presentar Ally 360 y concretar reuniones con sus departamentos de

compras y demos.

3. Ejecucién de estrategia Omnicanal

“La estrategia de omnicanalidad consiste en ofrecer una experiencia de
servicio unificada, sin importar el canal en el que se produzca la interacciéon.”?®
Los datos del portal de Zendesk indican que, en un proceso de compra, los
implicados pueden estar en contacto por medio de por lo menos tres canales

diferentes.

28 (Silva, 2020)
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Ally traducido al espafiol quiere decir “Aliado”, y es ese el posicionamiento
gque se planea alcanzar en la industria. Cubre las necesidades de los
departamentos de marketing, comercial, ventas e incluso en parte finanzas por
ello, es un aliado que proporciona una cobertura integral de esta parte de la
operacion o una “cobertura de 360 grados”. Ademas, su eslogan es “siempre
listos”, reforzando el posicionamiento de ser un aliado que permite que sus
equipos de ventas estén siempre preparados para hacerle frente a cualquier
desafio encontrado en el campo. Esta es la construccion del mensaje clave
central de la estrategia de marketing omnicanal, el cual debera ser transmitido
de forma consistente en cualquier canal por el que se esté contactando con algun
cliente.

Adicionalmente, antes de profundizar en los canales a implementarse, es
importante mencionar que internamente, en la empresa cliente existen distintos
stakeholders que necesitan recibir los mensajes indicados que les permitan
comprender de qué forma Ally 360 esta sumando valor a sus funciones. De forma
simplificada los stakeholders se pueden agrupar de la siguiente forma:
Directivos, Gerencias y equipos de ventas.

Directivos

Mensaje clave:

“Ally 360 es tu aliado para incrementar la productividad de la empresa y
reducir los costos de operacion, disminuyendo el ToT de la fuerza de ventas,
ayudando a cumplir con los contactos asignados por ciclo y reforzando sus

conocimientos y habilidades.”

Gerencias

Mensaje clave:

“Ally 360 es tu aliado para lograr una correcta ejecucion de las estrategias,
reduciendo el ToT de la fuerza de ventas, reforzando sus conocimientos
cientificos y permitiéndoles cumplir con sus contactos asignados por ciclo, lo que

permitira que el equipo sea mas competitivo en el campo.”
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Equipos de ventas

Mensaje clave:

“‘Ally 360 es tu aliado para adquirir y reforzar tus conocimientos de una
forma adaptada a tus preferencias, tu tiempo y tus herramientas, permitiéndote
estar siempre listo para responder objeciones de forma exitosa, transmitir
mensajes clave y oportunos y adn tener tiempo para cumplir con todos tus

contactos en el ciclo.”

Una vez definidos los mensajes clave para cada stakeholder, podemos
pasar a los canales. Todas las comunicaciones y CTAs (Call to action) llevaran
al sitio web oficial de Ally 360, en donde se podra obtener mas informacion,
contactar con la empresa, dejar comentarios y registrarse para recibir noticias
sobre la herramienta. Para la etapa de captacion de clientes, principalmente se
pautara en redes sociales profesionales como LinkedIn, con segmentacion para
los tres grupos mencionados previamente. Los contenidos se basaran en los
mensajes clave y transmitidos por medios de videos, posts interactivos, y
articulos empresariales.

Para los grupos de gerencias y fuerza de ventas, también se utilizarian
pautas en redes sociales como Instagram y Twitter. Pero adicionalmente, en
estas redes se desarrollara un perfil informativo e interactivo que permita a Ally
360 generar una comunidad interesada en técnicas de capacitacién innovadoras,
tips de productividad y datos relevantes sobre esta area.

Publicaciones en periddicos y revistas de negocios 0 especializadas
como: Lideres, SEOT, EKOS, Vistazo, entre otros. Donde normalmente se
pautan productos y servicios B2B e industriales. Todos estos impactos y leads
generados seran CTAs para el portal y contactos directos a los KAMs de Ally
360. Por medio de estos leads se comenzara la construccion de una base de
datos comercial para siguientes acciones.

Campaia de marketing multicanal (MCM), para aprovechar todos los
canales digitales disponibles, como son los emails masivos, banners en portales
especificos y correo tradicional como un agregado a productos de

subscripciones como revistas, licores y vinos, etc. La principal ventaja de estos
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canales es que se puede acceder a una base de datos validada que permita

incrementar la efectividad de cada comunicacion.

4. Presentacion personalizada a cliente, demos

Finalmente, lo que probablemente tiene la mayor importancia son las
invitaciones personales para una sesion demostrativa o visita programada a las
oficinas del potencial cliente. Preparacién y presentacién de demos adaptados a
los principales productos de la empresa, eventos especiales de lanzamiento,

entre otros.

5. Seguimientos

Con las acciones de awareness realizadas, se espera que los potenciales
clientes entren en el proceso de compras?: 1. Reconociendo la necesidad que
tienen, 2. Buscando informacién que les ayude a validar que lo que acaban de
descubrir tienen fundamentos, 3. Evaluar las distintas opciones disponibles en el
mercado, 4. Tomar la decision de compra y 5. Evaluar el producto o servicio. En
todo este ciclo, un KAM de Ally 360 estara presente.

29 (Pérez, 2017)
54



Unisersidad de

SanAndrés

Estrategia de pricing

Recapitulando, se habian estimados los siguientes montos de inversion

anual en entrenamientos y capacitaciones por categoria de laboratorio:

Categoria 1: USD 111.000,00
Categoria 2: USD 70.560,00
Categoria 3: USD 29.880,00

Se debe recordar que estos valores nacen de un estimado de inversion
de dos entrenamientos por mes que dan un total de veinticuatro al afio. Sin tomar

en cuenta los posibles costos de logistica.

Tomando en cuenta estos montos de inversion y los costos de
implementacién que manejara Ally 360, se definié un precio de USD $40,000.00
anual por licencia y USD $4,000.00 por médulo personalizado o adicional. Los
costos calculados de elaboracion de médulos son USD 950 por médulo adicional

o0 personalizado y USD 550 por modulo base:

llustracion 25 Costo de produccién por tipo de médulo

Costos madulos adicionales

2 horas por modulo Docentes/Especialista externo S 600,00
Equipos, edicion, set 5350,00

Costos modulos base

1 horas por modulo Docentes/Especialista externo 5200,00
Equipos, edicidn, set
Total

|M6dulos base I 12| SE.EDDl

Cada licencia contaria con los 12 moédulos base mas 20 modulos
personalizados o adicionales, es decir un total de 32 médulos. Con los costos
mostrados anteriormente y las cantidades de mdodulos establecidos por licencia,

se obtiene un margen inicial del 36%:
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llustracion 26 Margen inicial por licencia

Maodulos base Mddulos personalizados Total médulos
Licencia total 12 20 32

Costo 5 6.500,00 | 5 19.000,00
Total $ 25.600,00
PDV 5 40.000,00

Para lograr una comparacion del costo de la licencia con el monto invertido
en la actualidad por categoria, es importante considerar el monto que representa
el ToT aplicado a la estrategia de cada categoria. Para ello, nos referimos
nuevamente el cuadro que muestra el valor de cada contacto que realiza un
APM:

Promedio Valores
Venta anual 550.666.667
x APM 5 410.811
x Mes 5 34.234
¥ Dia 5 1.712
% Contacto 5 122

El valor de USD 122 proviene del promedio de la productividad de los
APMs de las 3 categorias, dividiendo el monto de venta anual promedio de las
categorias para la cantidad de representantes de cada una de ellas y llevandolo
al valor por contacto, considerando que la cuota esperada por dia es de 14
contactos.

Tomando este racional, se realiza el mismo ejercicio individual para cada
categoria con sus valores de venta anual y cantidad de representantes para
obtener los valores por contacto de cada categoria y finamente entender el

monto perdido por cada dia de ToT:
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Categoria 3 Valores
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Venta anual S 12.000.000
x APM S 300.000
x Mes S 25.000
x Dia S 1.250
x Contacto S 89

Para la categoria 3 se puede apreciar que el valor del contacto es de USD
89,00 (este valor es por APM). Entonces, si un representante esta fuera de su
territorio por un dia, ya sea por entrenamientos, reuniones administrativas,
permisos, etc. El valor perdido seria de USD 1.250. El promedio de APMs en
esta categoria es de 40, por lo que si todo el equipo para por un dia laboral
completo (8 horas), el valor perdido podria llegar a USD 50.000 y si lo
multiplicamos por 12 para simular un dia por mes fuera de territorio, el monto
asciende a USD 600.000. Esto representa un 5% de sus ventas anuales (USD
12.000.000,00).

Hecho este andlisis procedemos a calcular el impacto del costo de la
implementacion de Ally 360 para el laboratorio. La licencia anual tiene un costo
para el laboratorio de USD 40.000, a esto se le tendria que restar el valor del
ToT que se estaria ahorrando con el nuevo sistema de entrenamientos, es decir
ToT USD 600.000 anuales méas el costo actual de entrenamientos en esta
categoria USD 29.880. Dando un costo real para la empresa de USD 589.880
menos la licencia de Ally 360 el ahorro anual es de USD 549.880.

llustracion 28 Valor por contacto categoria 2

Categoria 2 Valores
Venta anual S 40.000.000
x APM S 307.692
x Mes S 25.641
x Dia S 1.282
x Contacto S 92
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En la categoria 2 se pueden observar los siguientes valores:
ToT por dia para todo el equipo = USD 166.667
ToT anual por todo el equipo = USD 2.000.000, 5% de sus ventas anuales (USD

40.000.000)
Ahorro estimado al implementar Ally 360 = USD 2.030.560

llustracion 29 Valor por contacto categoria 1

Categoria 1 Valores
Venta anual $ 100.000.000
x APM S 500.000
X Mes S 41.667
x Dia S 2.083
x Contacto S 149

En la categoria 1 se pueden observar los siguientes valores:

ToT por dia para todo el equipo = USD 416.667

ToT anual por todo el equipo = USD 5.000.000, 5% de sus ventas anuales (USD
100.000.000)

Ahorro estimado al implementar Ally 360 = USD 5.971.000

En conclusiéon, el precio de USD 40.000 por licencia, en realidad
representa un ahorro para los laboratorios, considerando que se tiene que sumar
al costo de entrenamientos el costo del ToT invertido. En otras palabras, si no se
lo quiere considerar un ahorro, se lo puede ver como un incremento en la

productividad del equipo al estar mas tiempo en territorio.
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Plan operativo del negocio

Supply chain

En esta seccion se describira el proceso de “supply chain” del proyecto,
junto con la estructura operativa.

‘La cadena de suministro o supply chain es el proceso que se genera
desde que el cliente realiza un pedido hasta que el producto o servicio ha sido
entregado y cobrado. Por tanto, la supply chain comprende la planificacién,
ejecucion y control de todas las actividades relacionadas con el flujo de
materiales y de informacion desde la compra de materias primas hasta la entrega
final del producto al cliente, pasando por su transformacion intermedia.”3°

La cadena de suministro o supply chain de Ally 360 es el proceso que se
inicia desde que se han identificado los contenidos base para la creacion de
modulos de entrenamiento estandar, analisis y disefio del sistema sobre el cual
se va a operar en la empresa solicitante, la captacion de clientes, el momento
gue un cliente solicita una licencia y entrega los detalles de sus requerimientos
para los moddulos necesarios para su portafolio escogido, hasta la
implementacion del sistema en la empresa. A continuacion, se detallan los pasos

a seguir y enseguida se profundiza en cada uno de ellos.

30 (MECALUX ESMENA, 2019)
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llustracion 30 "Supply chain”
( N\ ( N\ ( )
1. Elaboracién y 8. Proceso de agéDtgfigﬁ élle
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1. Elaboracion y adaptaciéon de contenidos base

En esta primera etapa, considerando que Ally 360 es una herramienta de
capacitacion integral para las fuerzas de venta farma, se realizara la
diagramaciéon de modulos esenciales que den una introduccién a lo que es la
venta farmacéutica. Este bloque de contenidos busca generar la maxima
rentabilidad posible por cada licencia vendida, pues es un contenido general que
se puede utilizar con todos los clientes, sin importar el tipo de personalizacion de
contenidos requeridos. En este punto se considerara la inclusion de
profesionales de la industria y docentes que graben capsulas de video de no mas
de 10 minutos con los diferentes contenidos.

Dentro de lo que comprende la elaboracion de los contenidos esta
considerado el alquiler de un estudio para la grabacion de cada mddulo y su
edicion. A continuacién se detallan los temas del bloque general, basados en el
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manual de venta farmacéutica de Perri Cebedeo®! y clasificados en “Iniciante”
para ser aplicado cuando se esta preparando una persona sin experiencia previa,
puede ser alguien nuevo en la industria o alguien que esté haciendo un
movimiento transversal dentro de la empresa y “Refuerzo”, que son un conjunto
de contenidos direccionados a todos los miembros de la FV, como un apoyo para

refrescar técnicas de ventas y como material de consulta constante:

llustracion 31 Contenidos bloque estandar de contenidos

Contenido Iniciante Refuerzo

La venta farmacéutica X

El médico como cliente X

Los estilos de comportamiento del X X
médico

Preparacion para la primera venta X

Modelo de visita X X
Uso de herramientas X X
Técnicas de sondeo X
Manejo de objeciones X
La muestra médica X X
Médico dificil X X
Punto de venta X X
Administracion del tiempo X X

Los contenidos de los mdédulos base se compondrian de la revision de
literatura y aportes de profesionales de la industria, mientras que los modulos
personalizados deberan ser armados basados en los requerimientos de los
clientes y la informacion proporcionada por ellos. La fuente cientifica basica de
cada producto proviene de los “insertos” o “IPs” (Informacion para prescribir)
proporcionados por el laboratorio fabricante. La casa matriz posee ademas los
estudios de bioequivalencia, aprobaciones de las distintas fases, comparativos
vs terapias, hallazgos innovadores, etc. Con lo que el “armado” de los modulos
serian interpretar toda la informacion, ordenarla para que sea mejor comprendida

por los usuarios y cargada a los sistemas.

31 (Cebedeo, 2001)
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2. Mapeo de los clientes potenciales y sus necesidades

En los reportes de venta de IQVIA cada afio se puede verificar en periodos
el tamafio de mercado total y el tamafio por categorias en valores. De igual forma
el mismo informe muestra, dependiendo de los cambios en el mercado, qué
laboratorios crecieron y ganaron posiciones, cuales perdieron posiciones o
cuales a pesar de haber crecido, su indice de evolucion indica que no crecieron
lo suficiente para ganarle al crecimiento del mercado y por lo tanto descienden
posiciones.

En esta etapa se revisara el mercado al MAT (Datos de un afio completo.
Tomando 12 meses para anteriores a partir del mes de consulta) para verificar
segun los parametros antes mencionados, qué laboratorios estan dentro de la
categoria 2. Se menciono que los de la categoria 1 y 3 no se descartarian, pero
el foco principal estara en la categoria 2 que representa el mayor potencial para
Ally 360.

Una vez identificados estos laboratorios, con el uso del mismo reporte
se procedera a identificar el portafolio (moléculas y combinaciones) y posibles
variaciones de este con respecto al afio anterior. Es en este punto donde se
identificaran las necesidades de actualizacion basados en las moléculas
comercializadas, lanzamientos y cambios estructurales.

Posiblemente la etapa mas fuerte en cuanto a la produccion de contenidos
y adaptaciones serd al inicio del proyecto, pues se estaria comenzando de cero.
En los proximos afios se podran reutilizar, actualizar, ampliar y adaptar

contenidos anteriores para mantener su vigencia y relevancia.

3. Analisis y disefio del sistema sobre el que se va a operar

Actualmente, existen varios sistemas y programas CRM sobre el cual se
ejecutan la mayoria de las herramientas para el uso de la fuerza de ventas y el
seguimiento de cada accion. Principalmente podemos mencionar que Veeva y
Sales Farma son los que se encuentran con mas frecuencia en el negocio farma

de la region.
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En esta etapa se desarrollara la interfaz que permitira a Ally 360 funcionar
sobre las aplicaciones existentes, ya sea como una extension o directamente
como parte de sus funciones.

Como se ha mencionado, la mayoria de las empresas usa el mismo
programa, por lo que con el disefio de la interfaz del primer cliente con un tipo de

programa se puede partir para el siguiente.

4. Acercamiento a Sociedades Cientificas y Comerciales

La industria farmacéutica estd muy relacionada con Sociedades
cientificas, médicas, sociedades comerciales entre laboratorios, proveedores de
servicios complementarios, proveedores de servicios puntuales para el
desarrollo de las operaciones, entes reguladores, universidades, etc.

Teniendo esto en cuenta, Ally 360 debe alcanzar un posicionamiento
en la industria y en la mente de todos los stakeholders mencionados.
Principalmente con las sociedades cientificas y médicas pues sus avales
cientificos seran de gran ayuda al momento de implementar un nuevo modulo de
capacitacion de cualquier area terapéutica. Incluso, se esperaria que muchos de
los ponentes que se considerarian para la grabacion de las capsulas de video y
contenidos en general, provengan de estas sociedades.

Es el mismo caso con las universidades. Si algun cliente de Ally 360
necesita o quiere dar un certificado académico a sus colaboradores por medio
de Ally 360 sera necesario contar con el aval de una universidad nacional que
acredite el curso.

Finalmente, las sociedades comerciales como ALAFAR (Asociacion de
Laboratorios Farmacéuticos)®?, cuyos principales objetivos son el progreso e
innovacién de la industria en el pais, serian un importante aliado con el que se
podrian establecer contenidos y captar de forma mas directa a sus integrantes.
Existe también la oportunidad con este publico de establecer contenidos con
respecto a compliance y ética en la industria como mandatorios para todos los

laboratorios del pais. Esto podria ser impartido por medio de Ally 360.

32 (ALAFAR, 2022)
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En esta etapa, los KAMs, deberan lograr un acercamiento y espacio
para presentar Ally 360 con cada uno de los actores mencionados, lograr avales,
participacion de sus integrantes y generar conocimiento sobre los proyectos de

la empresa.

5. Ejecucidn de la estrategia de MKT

En esta etapa es en donde se dara paso a todas las estrategias
mencionadas en la seccion de “Go to market plan”. Con los pasos anteriores
ejecutados la estrategia Omnicanal planteada cobra relevancia y su correcta

ejecucion es indispensable.

6. Captacién de clientes y programacion de demos

Todos los laboratorios de la categoria 2 estaran mapeados y por lo
tanto asignados a los cronogramas de visita, trabajo y tacticos de los KAMs, En
esta etapa se concretaran las citas, ofertas y demostraciones personalizadas
para cada empresa. Se estableceran inicialmente cuotas de demostraciones,
mientras dura la etapa de reconocimiento y posicionamiento de la empresa,
después se estableceran cuotas de ventas de licencias y modulos adicionales,

para la asignacién de comisiones por ciclo.

7. Captaciéon de necesidades para personalizacion

Una vez superada la etapa de las demostraciones, el siguiente paso es
el entender a profundidad las necesidades de contenidos y de capacitaciones en
general. Por lo que esta etapa seria un espacio de “co-creacion” para armar el
esquema de entrenamiento que sera entregado con los requisitos especificados,

junto con los tiempos de entregas.

8. Procesos de cobros, facturacion y contratos

Al ser un servicio B2B con clientes en su mayoria multinacionales, se

espera tener que cumplir con un proceso de calificacion como proveedor. El
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departamento de ventas, administrativo y legal estaran a cargo de este proceso.
El mismo consiste en entregar los documentos e informacion de la empresa
requeridos para descartar cualquier riesgo como conflictos de interés, riesgo de
fuga de informacion o simple verificacion de procesos y credenciales.

Hecho esto se pasara a la creacion de 6rdenes de compra segun lo
negociado, se espera que los pagos se realicen en un plazo entre 30 y 90 dias
después de emitida la orden de compra y de haber sido entregada la factura por
la contratacion. Este tiempo es el mismo que se estima debera tomar el disefio

y adaptacion de la licencia y/o mdédulos contratados.

9. Disefio y adaptacion de licenciay modulos contratados

Una vez iniciado el proceso de pago, firmado contratos y entregados los
datos necesarios para armar el producto a ser instalado, se inicia el “armado” del
mismo. Adaptacion de look & feel, carga de contenidos solicitados, ajuste del
sistema de evaluaciones, creacion de usuarios por categorias y elaboracion de

modulos adicionales contratados.

10.Pruebas y capacitacion

Previo a la entrega se realizaran pruebas de funcionamiento,
sincronizacion y usabilidad con usuarios reales. Al mismo tiempo se daran
capacitaciones a los encargados de la administracion de la herramienta. En esta
etapa es donde se realizarian ajustes finales previos a la entrega total del

sistema.

11. “Deployment” y seguimiento

Finalmente, Ally 360 ser& puesto a disposicion de los equipos de venta
del cliente. Este paso se llevard a cabo con un lanzamiento interno que incluira
los mensajes clave definidos para cada uno de los clientes internos.

El seguimiento en los primeros meses de implementacion es

fundamental, pues se espera recibir varias consultas y solicitudes de ayuda para
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entender bien la herramienta, sin embargo, poco a poco la misma sera parte de

su dia a dia y su uso sera habitual.

Tiempos de produccion estimados por afio

Al proceso de promocién, captacion de clientes y co-creacién hay que
sumarle el tiempo de produccién de contenidos, en especial en los afios 5y 6 en
los que se espera un crecimiento importante en la entrega de licencias y médulos
adicionales. En parte también debido a que se espera que por medio de los
mismos laboratorios multinacionales y sus filiales el proyecto se pueda extender
a la region y alcanzar un mercado mucho mas grande. En el ejercicio realizado,
no se han tomado en cuenta los modulos base (12) ya que su preparacion se
podria dar con anticipacion para no sobrecargar y alterar los tiempos de
produccion de los médulos personalizados.

Adicionalmente, para el desarrollo de este gjercicio se esta considerando
gue ningun modulo puede ser usado en mas de un laboratorio ya sea por su area
terapéutica o molécula. En la realidad se espera que ciertos elementos se
puedan replicar para mas de una licencia por lo que los tiempos de produccion
se reducirian considerablemente. Ademas de esto se simula que todas las

compras de licencias se llevan a cabo al mismo tiempo.

llustracion 32 Tiempo estimado para atender la demanda de cursos: licencias y adicionales

Afio 1 2 3 4 5 &

Forecast licencias 4 6 a 11 16 20
Forecast Cursos B0 120 160 220 320 400
Horas grabacion 160 240 320 330 480 600
Horas edicion 320 430 640 440 640 80O
Total horas 480 720 960 770 1120 1400

Meses de trabajo 3 5 b 5 7 9

*1 mes = 160 horas de trabajo
Edicion
2 horas de grabacion +4 de edicion
1,5 horas prom. grabacion + 2 horas prom. edicidn

Como se observa en la tabla, durante el primer afio seria necesario un
trabajo previo a la entrega total de 3 meses, en los cuales se grabarian los

contenidos y se prepararian en su totalidad para ser entregados. En el afio 3 se
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espera haber duplicado la cantidad de licencias vendidas y por lo tanto el tiempo
de produccion. Sin embargo, 6 meses es un tiempo que esta contemplado dentro
de la planificacion de las operaciones. Lo ideal es que los clientes puedan hacer
sus solicitudes con por lo menos 6 meses de anticipacion, de esa forma se
entrega la totalidad de las licencias a inicios de la fecha solicitada segun los
plazos establecidos.

A partir del 4to afio se espera una optimizacion en los tiempos de
grabacion y edicion, principalmente por la actualizacion de modulos entregados
anteriormente, los cuales no requeririan del tiempo total de creacion si no de
ajustes puntuales solicitados por los clientes. Se asume que los laboratorios no
cambiaran sus portafolios completamente afio tras afio. Antes de llegar a la
demanda esperada para el afio 5 se deberia revisar el proceso y capacidad de
produccion pues si sigue de la misma forma se estarian excediendo los tiempos
de entrega establecidos para los afios anteriores. Esto se lo podria manejar con
entregas parciales por trimestres, sin embargo, la mejor opcién podria ser
agradar el equipo y revisar qué médulos creados podrian servir para editarlos o
venderlos nuevamente a un precio diferencial, finalmente el costo de adaptarlos

también reduciria el costo de produccién.
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Equipo emprendedor y estructura directiva

Ally 360 serd una empresa constituida en Ecuador como Sociedad de
Responsabilidad Limitada, segun las leyes vigentes y el proceso publicado en el
portal de la Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros®. Esta
denominacion implica que por lo menos debe haber dos socios para la
constitucion y un maximo de quince, numero que puede variar conforme la
directiva lo decida. Adicionalmente, se requiere un gerente general que hara las
funciones de representante legal de la empresa en el pais. Finalmente, un socio
deberda ser nombrado presidente, cargo que quedara registrado en la
Superintendencia. Con estas funciones establecidas, se puede constituir la
empresa y puede comenzar sus operaciones.

El equipo de staff sera liderado por el gerente general y en los 3 primeros
afos de operacion contara con una jefatura administrativa financiera, una
jefatura de tecnologia que estard a cargo del equipo contratado de
programadores. Una jefatura de marketing de producto, una posicion de KAM
que liderard la ejecucion de la estrategia de captacion de clientes.

Al revisar la tabla de sueldos en la seccién de anexos se puede notar que
el sueldo del gerente general es el mas bajo, esto se debe a que para lograr una
mayor rentabilidad de la empresa en sus primeros afnos, el gerente general seria
uno de los fundadores con un sueldo basico simbdlico exigido por la ley.

El equipo emprendedor estd conformado por Rafael Alea y Marco
Corrales, quienes implementarian el proyecto con similares caracteristicas,

adaptados al mercado de Argentina y Ecuador respectivamente.

33 (Superintendecia de Compaiiias, Valores y Seguros, 2022)
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Resultados econdmicos-financieros y requerimientos

de inversion. Contexto macro y microeconomico

En la presente seccion se analizaran las variables principales que influyen
sobre el proyecto tanto desde una perspectiva macro como microeconomica. Se

abarcaré un andlisis de la inflacién, PIB y riesgo pais.

Contexto macroecondmico

El Banco Central del Ecuador (BCE) habia previsto durante el 2021 que
el Producto Interno Bruto (PIB) creceria de forma interanual un 3,55% (USD
68.661 millones en valores constantes con afio base 2007), lo que significaria
una recuperacion versus el afio 2020 que tuvo una contraccion de 7,75%. Este
prondstico es una revision de la primera proyeccion realizada en mayo del 2021
gue indicaba un crecimiento de 2,8%3.

En el informe de cierre del 2021 del Ministerio de Economia y Finanzas
del Ecuador, publicado en enero del 20223 se evidencia una recuperacion
econdmica del pais aun mas grande que la proyectada, superando el 4% del PIB
y aproximandose al nivel visto previo a la pandemia. El documento puntualiza
gue existi6 un dinamismo en sectores como: comercio, manufactura, minas,
agricultura y salud. Y por el contrario los sectores que tuvieron una recuperacion
lenta fueron: turismo, construccion, inmobiliarias, entre otros.

Sobre el empleo, el informe detalla que se generaron 350 000 empleos
adecuados y las afiliaciones al seguro social (IESS) se incrementaron en 77 500
afiliados. Resalta ademas la presencia laboral de mujeres y jovenes. Con
respecto al sistema financiero, se incrementaron los depdsitos en un 10% y un
15% los créditos concedidos. Desde mayo del 2021 se ha registrado una
reduccion en las tasas de interés en todos los segmentos, lo cual trae un
beneficio tanto para lo poblacion en general como para el sector productivo.

Con respecto a la inflacion se espera que en el 2022 sea de un 2% lo cual

ubica al Ecuador en el segundo pais de la region con indice de inflacibn mas

34 (Banco Central del Ecuador (BCE), 2021)
35 (Ministerio de Economia y Finanzas, 2022)
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bajo, siendo su moneda oficial el délar estadounidense. Hay que mencionar que
en el 2021 el promedio fue casi nulo. Segun el Ministerio de Economia y
Finanzas estos son indicadores favorables para la competitividad del pais.

En cuanto a la situacién fiscal el secretario de Estado menciona en el
informe que: “para este afio se plantea tener un déficit fiscal cercano al 2% del
PIB, gracias a la vigencia de la reforma tributaria y al control del gasto publico.
Ademads, se insistira con la estrategia de maximizar financiamiento multilateral y
de mercado interno con el afan de seguir fortaleciendo la sostenibilidad de las
finanzas publicas.”36

Por su parte el Banco Central del Ecuador (BCE) atribuye el crecimiento
acelerado del PIB al éxito del plan nacional de vacunacion, al aumento de del
crédito del sistema financiero nacional (USD 4.926 millones en el periodo enero-
octubre de 2021), al aumento del flujo de remesas y a la recuperacion de las

exportaciones petroleras.®’

llustracion 33 Balance Oferta Utilizacion Final Tasas de variacion (a precios 2007). Tomado del portal del
Banco Central del Ecuador

Variables / Aiios 2020 2021 2022
(prelim) (prev) (prev)
P 1B (pc) -1,75 3,55 2,54
Importaciones -7,88 10,96 2,93
OFERTA FINAL -7,78 5,23 2,64
CONSUMO FINAL TOTAL -6,82 3,63 2,43
Administraciones publicas -6,12 -0,34 -0,83
Hogares -6,99 4,61 3,20
Formacion Bruta de Capital Fijo -11,91 2,63 4,90
Variaciones de existencias -290,75 -187,33 -59,20
Exportaciones -2,13 4,70 3,31
DEMANDA FINAL -7,78 5,23 2,64

36 (Ministerio de Economia y Finanzas, 2022)
37 (Banco Central del Ecuador (BCE), 2021)
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Contexto microecondmico

El sector farmaceéutico, al estar relacionado directamente con el sector de
salud, y por lo tanto impactado directamente por la pandemia, tiene un
comportamiento quizé inverso al del resto de sectores. Si tomamos el mercado
total farmacéutico con todas sus areas terapéuticas, podemos ver que hay una
demanda atipica durante la pandemia. Demandas que superan por el doble o
triple las de afios anteriores pre pandemia o “normales”. Esto quiere decir que el
mercado farmacéutico crece, mientras que otros decrecen. Los principales
drivers de este crecimiento son los productos relacionados al COVID-19, como
los macrdlidos (antibidticos como azitromicina), protectores gastricos,
analgésicos y antipiréticos (para el control de la fiebre y el dolor), entre muchos
otros.38

Se entiende entonces, que los laboratorios con portafolios que suplieron
estas demandas atipicas son los que mas crecieron y que aun lo estan haciendo.
Pero de forma general a pesar de que los mercados se estan estabilizando,
volviendo a lo que seria un crecimiento previo a la pandemia, el mercado sigue
en crecimiento. Al periodo MAT enero 2022 (enero 2021 vs enero 2022) el
crecimiento del mercado es de 11,85% y la principal razén de este crecimiento
sigue siendo el incremente en el volumen demandado de medicamentos con
8,18% MAT enero 2022, mientras que el ingreso de nuevos productos representa
solo un 3,89% en el mismo periodo, como se puede ver en la siguiente

ilustracion:

38 (IQVIA, 2022)
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llustracion 34 MERCADO Total - Razones de Crecimiento. IQVIA 2022

MERCADO TOTAL - Razones de Crecimiento
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DESCONMTINWADOS
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Al analizar el market share del mercado ético (recetas) versus el mercado

popular (OTC), podemos ver que al mismo periodo MAT enero 2022 el mercado

gue requiere de las recetas de los profesionales de la salud expresado en valores

representa un 74,94% del MS%. Esto ademas representa el mercado al que se

debe llegar por medio de visita médica y promocion direccionada, restringida al

publico general:

llustracion 35 TIPO DE MERCADO - Resumen General. IQVIA

%MS VALORES

ETICO;
74,94

ETICD = POPULAR

%MS UNIDADES

ETICO;
72,57

ETICO ¥ POPULAR
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A finales del 2021 la Secretaria Técnica de Fijacion de Precios de
Medicamentos, derogo el Anexo B del decreto 400, el cual establece el precio
méaximo o precio techo al que cada medicamento comercializado en el pais se
puede vender. El Anexo B establecia que los medicamentos que se
comercializaban antes de la emision del decreto 400 podrian mantener sus

precios sin tener que ajustarse a los techos®.

“La Resolucion Nro. STFP-07-706-2021 aprobada en Sesién de Consejo
Nro. 706 de fecha 11 de noviembre de 2021 y publicada el 22 de noviembre de
2021 manifiesta: “Derogar el articulo 2 de la Resolucién 10-2015 de fecha 19 de
agosto de 2015, correspondiente al Anexo B de la “Lista de Precios Techo de
Medicamentos Estratégicos”, por no existir un sustento técnico ni juridico que
avale su pertinencia y por encontrarse contrapuesto con lo establecido en la

normativa legal vigente”.” (Segmentos de mercado con cambio de régimen

incluidos en el anexo b derogado mediante resolucion nro. Stfp-07-706-2021.)

Con la suspension del Anexo B, muchos medicamentos tendran que
buscar formas de mantener su rentabilidad, pero, por otro lado, algunos
laboratorios lo han visto como oportunidad para ganar mercado frente a los
medicamentos genéricos. Como podemos ver en el siguiente grafico, al MAT
enero 2022 tanto en valores como en unidades, el porcentaje de mercado de

genéricos representa menos del 7% y 19% respectivamente:

llustracion 36 TIPO DE PRODUCTO - Resumen General. IQVIA

%MS VALORES %%MS UNIDADES
MAT Actual MAT Actual

GENERICO; GENERICO;
6,87 18,25

MARCA;
93,13 MARCA;
81,75

39 (Secretaria Técnica del Consejo Nacional de Fijacion y Revision de Precios y Medicamentos,
2021)
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Condiciones para la viabilidad de negocio. Viabilidad

financiera del negocio

En esta seccion se evaluara la necesidad de recurrir a financiamiento
externo o si es que el proyecto se podra afrontar con capital propio. Previamente
se realizé un andlisis de costos, en donde se mostraba que para iniciar con el
proyecto se necesita una inversion inicial de USD 350.000,00. En caso de
requerir levantar mas capital se espera que sea a partir del 4to afio, en donde

ademas el MS% de la empresa tiene un incremento significativo.

En lo que respecta al VAN y al TIR, se obtienen valores positivos, fijando
una tasa del 9,89% vy considerando un mdltiplo de salida al 6 afo,

correspondiente a 9 EBITDASs (ver seccion de anexos).

llustracion 37 Indicadores financieros

ECUADOR

WACC 29,20%

VA $913.044,05

VAN $875.544,05

TIR 114%

Multiplo Exit  $3.796.745,19 9 (Promedio industria 9x)
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Principales riesgos y estrategias de cobertura
asociadas

El analisis oportuno de los riesgos asociados al proyecto Ally 360 es
fundamental, para establecer las estrategias de mitigacion del impacto. En esta
seccion se identificaran y profundizara sobre dichos riesgos asociados, asi como

las estrategias y plan de accién para sobrepasarlos.

El primer riesgo identificado, esta directamente relacionado al ambiente
de educacion virtual, como mencionan Johan Diaz y Diana Villota en su articulo
Plataformas E-Learning, sus riesgos y amenazas: “En todo ambiente de
educacion virtual o E-Learning habra la participacion de estudiantes, profesores
o tutores y las autoridades encargadas de la administracién o coordinacion de
los cursos. Por otra parte, para que un sistema E-Learning funcione sin
contratiempos, requiere que se apliquen estrategias de integridad, lo que se
traduce en aplicar politicas de seguridad por ser este un sistema que trabaja
sobre la Internet.”°

En este sentido se implementaran métodos de autenticidad para
garantizar que es el usuario asignado a la cuenta el que efectivamente esta
completando los modulos, evaluaciones programadas y verificaciones de
contenidos supuestamente revisados. Pero lo que efectivamente validara el
correcto uso y aprovechamiento de la herramienta finalmente sera el resultado
en su efectividad y productividad en campo.

Por otro lado, también esté el riesgo de pérdida de activo, es decir, pérdida
del material personalizado, elementos de la programacion de la plataforma que
evite el uso total o parcial de la herramienta, virus, modificaciones no
autorizadas, entre otros. Ya que Ally 360 trabajara sobre las plataformas ya
implementadas de sus clientes en la mayoria de los casos, es de suma
importancia que la seguridad informatica sea una de las principales ofertas al

momento de presentar el servicio. Para poder tener un mayor entendimiento de

40 (Johan Diaz, 2018)
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este tipo de riesgos los autores del articulo citado exponen un cuadro de

amenazas Yy sus descripciones citando a su vez a Singh**:

Principales Amenazas Descripcidn
Violacion de confidencialidad Una parte no autorizada que obtiene acceso a los activos
alojados en el sistema de e- learning.
Violacion de integridad Una parte no autorizada que accede v se apropia de un activo

utilizado en el sistema de e-learning.

Denepacion de servicio Prevencion de derechos de acceso legitimos al interrumpir el
trafico durante el Transacciones entre los usuarios del sistema E-
Learning.

Uso degitmo Explotacion de pravilegios por parte de usuariosleginmos.

Programa malicioso Lineas de codigo para dafiar otros programas.

Repudio Negacion de la participacion de uno de los participantes en la
plataforma E-Learning en cualquier transaccion de documentos.

Enmascaramiento Una forma de comportamiento que esconde la identidad de los
hackers.

Analisis de trafico Fuga de informacion al abusar del canal de comunicacion..

Ataque de fuerza bruta Un intento con todas las combinaciones posibles para descubrir lo

correcto, en este caso las claves de acceso a la plataforma E-Learning.

llustracion 38 Principales amenazas en Plataformas E-learning

La primera linea de accibn para mitigar estos riesgos sera la
implementacion de cortafuegos o Firewall, que es un sistema de seguridad que
monitorea el trafico en la red (tanto entradas como salidas) y lo bloquea en caso
de encontrar algo que se haya configurado previamente como peligroso o
sospechoso.#? Esto permitird tener un control de accesos tanto fisicos como
virtuales al sistema.

Para reducir y en caso de que sucedan los usos ilegitimos de contenidos
poder tomar acciones legales la principal estrategia es el registro de derechos
de autor frente a la autoridad competente en el pais, en este caso el Instituto
Ecuatoriano de Propiedad Intelectual (IEP1)*3.

Por lo general uno de los principales requisitos que tienen las grandes
empresas y/o multinacionales, es la garantia de proteccion de datos, por ello se
implementara criptografia con algoritmos de clave secreta y algoritmos de clave

publica dependiendo de cada caso y demandas de los clientes+.

41 (Singh, 2013)
42 (Cisco, 2022)
43 (Servicio Nacional de Derechos Intelectuales, 2022)
44 (Universidad Internacional de Valencia, 2022)
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Saliendo del marco de riesgos cibernéticos, se han identificado los riesgos

de nuevos competidores, sustitutos y competidores existentes.

Riesgo de nuevos competidores: Este tipo de riesgo 0 amenaza puede
considerarse como alta. La pandemia ha sido uno de los principales
promotores para el desarrollo y adopcién de alternativas de EdTech en
varias industrias por lo que en los ultimos afios se ha visto aparecer varios
competidores. Lo que buscan principalmente es lograr una economia de
escala, elaborando y publicando contenidos que pueden ser
aprovechados por varias industrias de forma general. Sin lugar a dudas
la estrategia de Ally 360 para mitigar este riesgo es la personalizacion y
adaptacion a las herramientas y necesidades especificas de cada cliente.
Ademas de la especializacion en la industria farma.

Sustitutos: En perspectiva Ally 360 es un sustituto de la oferta actual de
capacitacion tanto virtuales como presenciales y los avances
tecnolégicos, asi como las tendencias en desarrollo marcaran el paso
para que el proyecto se mantenga a la vanguardia siendo competitivo en
el mercado y siempre la mejor opcion para las fuerzas de venta. En este
sentido el mantener un alto nivel académico y cientifico en los contenidos
sera la principal estrategia, investigar y probar diferentes técnicas de
ensefianza que permitan que los usuarios saquen el mayor provecho de
cada sesion también sera una de las principales prioridades.

o En los ultimos meses se han comenzado a ver ofertas por parte
de proveedores de contenidos cientificos y plataformas para
congresos Yy actividades cientificas del sector farma, muy
parecidas a la oferta de Ally 360. Esto indica que han reconocido
también la necesidad y que la misma no ha sido atendida por
completo y que los competidores EdTech no han alcanzado el
nivel de personalizacion que demanda farma.

o Una ventaja competitiva que tienen estas plataformas actualmente
presentes en el mercado ecuatoriano es que tienen armada la
estructura de produccién de contenidos y edicion como parte de

su némina y activos.
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Competidores existentes: El principal riesgo frente a los competidores
actuales con métodos tradicionales y economias de escala es que Ally
360 no logre demostrar un valor agregado suficiente para justificar una
inversion superior a la que se deberia hacer con los actuales
competidores. Es por eso que el proceso de captacion de clientes, demos
y seguimientos debe ser ejecutado con mucha precision y siempre

atendiendo las dudas e incertidumbres especificas del cliente.

78



niversidad de

SaﬁAndrés

Conclusiones y Recomendaciones

Contrario a lo que posiblemente se esperaba, la visita médica presencial
se mantiene, crece y se espera que lo haga por varios afios aun. Esto quiere
decir que el principal componente de esta sigue siendo el humano y sus
habilidades técnicas y sociales. Esta tendencia es impulsada principalmente por
los médicos prescriptores, quienes prefieren el contacto presencial, la interaccion
humana y no tanto herramientas de visita virtual, que se manejan en la
actualidad, pero que no tienen efectos positivos en el mercado ecuatoriano sin
gue haya un acompafamiento de un visitador asignado.

Por este motivo es que resulta muy relevante el encontrar las mejores
formas de mantener un nivel competitivo de los equipos de una empresa, en
especial de los que estan en contacto con el profesional de la salud y los
competidores, como son marketing y ventas, especificamente los mercaderistas
y Agentes de Propaganda Médica. Siempre teniendo en cuenta que cada hora
de un dia laboral fuera del territorio (ToT), es un impacto significativo en la
productividad del equipo ya que se pierden contactos programados, dificiles de

compensar, en especial cuando son varias horas fueras de territorio.

Las tendencias actuales se inclinan cada vez mas a que las personas
sean autodidactas utilizando herramientas de libre acceso como son tutoriales,
articulos y cursos demo. También cursos en linea de pago que muchas veces
son pagadas por las organizaciones en donde trabajan. La ventaja de estos
nuevos “métodos” es que sus contendidos pueden ser personalizados y
consumidos a un ritmo adaptado para cada usuario, en el dispositivo de
preferencia, idioma, formato, velocidad, etc.

El mercado EdTech, como lo hemos mencionado en este trabajo, se
encuentra en expansion en todo el ecosistema educativo, por lo que cada vez
sera mas familiar para la poblacién en general, lo que facilita la adopcién y
aceptacion de las herramientas por sus usuarios. Las nuevas generaciones
estan creciendo acompafadas de digitalizacién y de la industria 5.0, por lo que
para los profesionales del futuro este tipo de soluciones seran parte normal de

su dia a dia y sabran como explotarlo de la mejor manera.
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La intencion de este trabajo ha sido la de demostrar que en la industria
farmaceéutica, los beneficios de contar con un sistema EdTech de entrenamientos
y capacitacion, no solo mantendra a la vanguardia a los equipos de marketing y
comercial, si no que dara paso a importantes ahorros que impulsaran la
rentabilidad de las operaciones y elevaran la productividad de los equipos al
permitirles estar mas tiempo en el campo, lo que incluso podria permitir elevar el
namero de contactos planificados por ciclo, es decir mas médicos visitados
directamente por una fuerza de ventas muy competitiva. Lo que las empresas
decidan hacer con ese ahorro o incremento de productividad, dependiendo del
enfoque por el que lo quieran tomar, va a depender de cada una de ellas, pero
entre las principales opciones estan: la posibilidad de contar con mas head count,
mayor inversion en actividades promocionales, incremento en cantidad de

muestras médicas entregadas por APM, etc.

Desde la perspectiva de inversionistas “El Referente” menciona que: “El
sector Edtech se transforma para lograr traccién, ventas y buenas métricas para
los inversores”™. Y es que gracias a la aceleracion en el desarrollo de tecnologia
gue produjo la pandemia de COVID-19, se ha captado el interés de
conglomerados de inversores que apuntan a proyectos educativos, segun
menciona Blanca Capitan en su articulo publicado en “El Referente”. El mercado
de inversion en startups del sector se ha vuelto dindmico y ha llegado a una
valoracion de USD 15.500 millones, segun la firma Holon IQ. Cada afio las

EdTech reciben mas financiacion privada y aceptacion de la comunidad.

Ally 360 es un importante competidor diferenciado por su foco nicho en la
industria farmacéutica, aplicable en toda la region, que sin duda tiene el espacio
abierto para explorar otras industrias y aplicaciones. Una vez lanzado el proyecto
se recomienda evaluar el incremento de profesionales para el equipo de
produccion y también las formas de optimizar la produccién de contenidos en los

anos 4 y siguientes con el fin de lograr un mayor retorno.

45 (Capitan, 2020)
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Anexos

Margen inicial por licencia

Licencia total
Costo

Total

PDV
Margen

Mdodulos base
12

Modulos personalizados

20

Total modulos
32

6.600,00

19,000,00

5 25.600,00

¢ 40.000,00

El margen inicial esperado en empresas que dan servicios de contenido
cientifico y plataformas es de aproximadamente 30%. Basados en esto podemos
llevar la cantidad de cursos ofrecidos por licencia a un total de 32, dejando un

margen inicial de 36%, como se muestra en la tabla.



Sueldos

Sueldos

Salario

unitario Cantidad Afio 1 HC Afio 2 HC Afio 3 HC Afio 4 HC Afio 5 HC Afio 6
Gerencia General 4 200 1 54200 17 55.040 17 56.000 17 55.300 17 56.615 1 55.946
lefe financiero 548000 1" $s4.000 1 556.700 1 559.535 1 5625127 1 565.637" 1 $68.919
lefe comercial 548.000 1 548.000 1" 550400 1" 552820 17 555568 17 558344 1 561.262
lefe tecnologia 548.000 1 548.000 1" 550400 1" 552820 17 355568 17 558344 1 561.262
lefe produto 542 000 1 542 000 1 544 100 1 5453057 1 sagg20" 1 $51.051 1 $53.604
KAM=* 528.800 1 528.200 1 530.240 1 531.752 2 566.679 2 570.013 2 $73.514
Analistas 514.400 1 514.400 1 515.120 1 515.875 2 533.340 2 $35.007 2 5$36.757
Salarios Brutos $240.000 7 $252.000 7 $265.308 9 $328.583 9 $345.012 9 $362.263
Cargas Sociales 5792 5832 5876 §1.084 $1.139 51.195
Total previsién Salarial 5240.792 5252.832 5266.184 5$329.667 $346.150 $363.458

Contribuciones
BMI salud

BMI vida

IESS

Tabla de Aportes y Contribuciones -

Empleador Trabajador,

0.23%
0.10%
0.00%

0,33%

9.45%
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Capex
Inversion en CAPEX Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afioa Afio5 Afio 6 lafo 7 |afo s |afo o |afio 10
Notebooks $7.200,00 $6.800,00 $1.600,00
Celulares 53.600,00
Tablets $4.800,00 $1.600,00
TOTAL $7.200,00 $15.200,00 $0,00 $0,00 $3.200,00 $0,00 $0,00
D&A $16.640,00 $16.640,00 $16.640,00 $16.640,00 $16.640,00
$640,00 $640,00 $640,00 $640,00 $640,00
$16.640,00 $16.640,00 $16.640,00 $17.280,00 $17.280,00 $640,00 $640,00 $640,00 50,00 50,00
CEOQ/CFO CFO cco CTOfCs0 Gerente de projKAM* Analistas
MNotebook Alta X X X
MNotebook Base X X X X
Tablets X X X X X X
Celular X X X X X X
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EBITDA -$03.402 -$22.107 $22.005 $105.551 $282 557 $421.861

Impuesto 50 50 50 56.629 -531.833 -550.546

Inversion NOF -51.477,18 -51.565,18 -51.762,69 -52.020,10 -52.129,17 -52.241,16

Capex -$15.200,00 40,00 40,00 -$3.200,00 50,00 50,00

FFL -5$110.080 -%$23.762 £20.243 5106.960 5248505 5360.073

Factor de Descuento 0,77 0,60 0,46 0,36 0,28 0,22
-585.201 -$14.235 $9.386 $38.387 $69.054 $79.351

Valor del Negocio -5253.258

Cash Beginning $350.000,00

Cash at the End £230,020,42 £216.158,05 $236.400,64 $343.360,00 $501.055 86 $061.028,82
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ECUADOR
WACC 29,20%
VA 5913.044,05
VAN 5875.544,05
TIR 114%

Multiplo Exit ~ $3.796.745,19

9 (Promedio industria 9x)

- -
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DATOS GENERALES

rF 2,83%|
PM 5,50%|.
Riesgo Pais EC 9,89%|
Riesgo Pais LATAM 3,97%

BE 1,18

Ke 9,31%

Adj. ke [EC) ¢f 29,20%

Ad]. Ke [LATAM) cf 23,27%

g 3,00%

Ajuste por ligquidez 10%

Prom. Ind.*®

rF47

PM“8

Riesgo Pais EC*°

46 (Damodaran, 2022)
47 (Bloomberg, 2022)
48 (Aswath, 2022)
49 (Aswath, 2022)
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