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Resumen

El propdsito de este trabajo fue demostrar la importancia de la planeacion estratégica en la
gestion administrativa de toda organizacién. El objetivo es contribuir con el fortalecimiento de la
clinica Magnum Terapias Celulares en cuanto a su direccién empresarial, mediante un plan
estratégico que permita reestructurar la empresa para hacerla productiva y posicionarla
competitivamente en el mercado. La metodologia utilizada tiene un enfoque mixto de predominio
cualitativo y corte descriptivo transversal. Las variables independientes analizadas fueron la
mision, vision y valores de la empresa, sus objetivos estratégicos y financieros y analisis
ambiental, correlacionado en una variable dependiente, el plan estratégico. Se utilizaron como
instrumentos de investigacion la encuesta, analisis FODA y la observacién. Los resultados
revelaron que existe un mayor peso en las debilidades de la clinica y la suma de las mismas
refleja la falta de liderazgo e interés por darle una visidn y objetivos que perseguir y que permitan
a la clinica consolidarse y por consiguiente desarrollar todo su potencial.

Palabras Claves: Direccién empresarial, estrategia, objetivos, plan estratégico, visién.
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Abstract

The purpose of this paper was to demonstrate the importance of strategic planning in the
administrative management of any organization. The objective is to contribute to the
strengthening of the Magnum Therapies Celular clinic in terms of its business management,
through a strategic plan that allows to restructure the company to make it productive and position
it competitively in the market. The methodology used has a mixed approach of qualitative
predominance and transversal descriptive cut. The independent variables analyzed were the
mission, vision and values of the company, its strategic and financial objectives and
environmental analysis, correlated in a dependent variable, the strategic plan. The survey, SWOT
analysis and observation were used as research instruments. The results revealed that there is a
greater weight in the weaknesses of the clinic and the sum of them reflects the lack of leadership
and interest to give it a vision and objectives to pursue and that allow the clinic to consolidate and
therefore develop its full potential.

Keywords: Business Management, strategy, objectives, strategic plan, vision.
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

Esta primera parte del trabajo, se plantea el problema a tratar, los objetivos de esta
investigacion, interrogantes y la justificacion del mismo. Con el proposito de desarrollar la idea y

presentar una linea de investigacion en la cual se aclara la razén de la seleccidn del tema.

1.1 INTRODUCCION

La planificacion estratégica es un proceso sistematico de desarrollo e implementacion de
planes para alcanzar prop6sitos y objetivos. Hoy en dia debe formar parte de toda empresa, pues
esta le provee de los elementos basicos para darle una estructura competitiva a las
organizaciones. Teniendo esta idea, el presente estudio se desarrolla con el propésito de evaluar
la estrategia actual de la clinica de medicina regenerativa Magnum Terapias Celulares. El
objetivo de este trabajo es presentar la importancia de la planeacidn estratégica en la gestion
empresarial. Especificamente en la clinica de medicina regenerativa Magnum Terapias Celulares,
la cual ha demostrado tener un profundo problema en su gestién administrativa y por lo tanto es

importante reconocer los puntos que limitan a la empresa al fortalecimiento de su direccién.

A lo largo del trabajo se ird desarrollando una serie de elementos que destacan la
problematica que muchas empresas enfrentan en la actualidad, la falta de una direcci6n clara de
como llevar los destinos de la organizacion y como generar crecimiento. En el primer capitulo se
da a conocer el panorama general de la empresa en cuanto al problema presente, los objetivos y la
justificacion de la investigacion. Seguidamente en el capitulo dos, se hace referencia a las
distintas bibliografias que sustentan la teoria utilizada en este estudio. Luego el capitulo tres
expone la metodologia de la investigacidn, bajo el uso de los instrumentos utilizados para la
recoleccidn de datos. En el capitulo cuatro, se detallan los resultados obtenidos y el analisis de los
mismos para poder conocer la problematica de la empresa. Aqui se hizo una valoracion del
ambiente externo e interno de MCT, para identificar asi cuales son los factores que estan
afectando su desempefio actual y con ello poder proponer una estrategia que se ajuste a las
necesidades de la empresa y aporte soluciones a la problemética que actualmente la empresa esta
enfrentando. Finalmente el capitulo cinco detalla las conclusiones sobre el estudio y las

recomendaciones respectivas.



1.2 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

La clinica Magnum Terapias Celulares (MCT), es una organizacién privada orientada al
tratamiento alternativo de enfermedades degenerativas y el rejuvenecimiento general del cuerpo,
a través de la aplicacion dirigida de células madre mesénquimales autdélogas (propias del
paciente) derivadas de tejido adiposo (tejido graso). Su propdsito principal es la promocion de la

auto regeneracion del cuerpo y con ello recuperar su funcién normal.

Originalmente MCT se habia concebido con una estructura organizacional diferente a la
actual, teniendo a la cabeza un director cientifico y un director médico, quienes establecerian los
protocolos de cada proceso y darian respaldo profesional a las terapias. Por una parte, el Director
Cientifico, estaria al mando del area de laboratorio y dada su experiencia en la materia, se
encargaria de determinar los tratamientos adecuados al paciente segin su padecimiento. Ademas
fungiria como asesor técnico a todos los médicos que se asociaran a la clinica y de igual manera
llevaria a cabo estudios controlados de tratamientos para su posterior aplicacién. La idea era
establecerse como un centro de investigacion en medicina regenerativa en conjunto con el
departamento de inmunologia de la Escuela de Microbiologia de la UNAH. Por otro lado, la
Direccion Médica, estd a cargo de un cirujano plastico de gran prestigio en nuestro pais, quien
suponia manejar el area médica, coordinando las terapias y promoviendo la asociacién a MCT de
profesionales de la medicina en sus diferentes ramas, asi como también la promocion de las
terapias a nivel cosmético. No obstante, la falta de conocimiento y experiencia en el tema de la
medicina regenerativa sumado a las ocupaciones externas, no han permitido que haya un

verdadero compromiso por parte de la direccion médica en el cumplimiento de sus obligaciones.

Para el tiempo de la apertura de MCT, la organizacion estaba perdiendo a su elemento
clave, el director cientifico, quien residia en la India, a causa de algunas fricciones suscitadas
entre él y los socios, tomé la decision de rechazar la oferta de trabajo y dejar la direccion
cientifica de MCT a la deriva. El cargo Gltimamente fue asignado al asistente cientifico, quien no
contaba con la preparacion adecuada para asumir tal responsabilidad. La clinica inicio
operaciones sin llenar las expectativas proyectadas, pues no habia una agenda de trabajo

estructurada, no se habia redactado ningin manual de procedimientos en ninguna de las areas de



la clinica y no se contaba con ningln programa de mercadeo. En términos generales, la empresa
estaba acéfala, completamente desorganizada y sin una vision clara de cual seria el rumbo a
tomar sin la orientacién de la Gnica persona que tenia conocimiento de los procesos cientificos

(Magnum Terapias Celulares, 2016).

Inicialmente el cliente objetivo de MCT seria el paciente norteamericano, dado que en
Estados Unidos no se contaba con la apertura de estas terapias de manera comercial y teniendo
como ventaja que los socios de MCT cuentan con una cadena de clinicas ubicadas en la region
Sur de ese pais, se habia calculado que se remitirian un promedio de diez pacientes al mes mas
los pacientes locales, se proyectaba un negocio de éxito, pues el punto de equilibrio de la clinica

se cubre con dos pacientes que opten a la terapia de células madre.

Un afio més tarde Magnum Terapias Celulares, en su intento por reorganizarse, hace una
alianza estratégica con Bioheart Inc., hoy conocida como U.S. Stem Cell, compafia
norteamericana especializada en el desarrollo de terapias con células madre para enfermedades
cardiacas. Con el aval de la FDA (U.S. Food and Drug Administration), Bioheart Inc. ha venido
aplicando sus terapias en Estados Unidos y alrededor del mundo, bajo la direccién de la
reconocida cientifica Kristen Comella, quien actualmente ocupa el puesto nidmero 24 entre los
cientificos mas influyentes del mundo en el estudio de Células Madre (World Stem Cells
Regenerative Medicine Congress, 2013). Gracias a esta alianza Magnum Terapias Celulares y
Honduras sirvieron como escenario de los dos primeros implantes cardiacos en el mundo, de
células madre derivadas de musculo cardiaco en conjunto con células madre derivadas de tejido
adiposo. La intencién de asociarse con Bioheart, era contar con el apoyo cientifico que MCT
carecia y profesionalizar tanto el departamento cientifico como médico de la clinica, pero esto
nunca fructificé debido a la mala gestion administrativa por parte de la direccion de la empresa,

dejandola en la misma situacion inicial (Magnum Terapias Celulares, 2016).

Cerca de cumplir cuatro afios desde su apertura y MCT no ha podido organizar su
administracion, ni ha determinado su objetivo estratégico de negocios. Sus procesos estan
indefinidos y no se ha implantado ningin plan de mercadeo para promocionarse. Su cartera de

clientes es inconstante debido a la falta de seguimientos y la captacién de nuevos pacientes se



dificulta por los altos precios de las terapias. Los socios norteamericanos no han podido cumplir
con el nimero de pacientes prometidos por mes y la baja cantidad de clientes locales complican

el sostenimiento de la empresa.

Existe una gran necesidad de plantear un plan estratégico como via alterna para la
resolucion de los problemas en la gestién administrativa de MCT y con ello brindarle las
herramientas de planificacion y organizacion, con el fin de poder operar de manera eficiente y asi
alcanzar los objetivos propuestos por la sociedad propietaria de la clinica (Magnum Terapias

Celulares, 2016).

1.3 DEFINICION DEL PROBLEMA

1.3.1 ENUNCIADO DEL PROBLEMA

El Plan Estratégico Empresarial, es la brdjula con la que toda organizacion debe contar,
para establecer las bases de sus objetivos como negocio y proyectar una vision de desarrollo y
crecimiento. La ventaja de su aplicacién se centra en la identificacion de los pros y contras del
ambiente interno de la empresa en conjunto con las oportunidades y amenazas que representa el
ambiente externo. Esto le permite tomar decisiones encaminadas a la resolucién de problemas y

en mejorar su desempefio.

En ese contexto, Magnum Terapias Celulares (MCT) carece de una vision clara y una
estructura definida, que sirva de plataforma para impulsarla como una clinica con tecnologia
innovadora, de terapias regenerativas y tratamientos alternativos a la medicina tradicional. La
empresa tiene grandes problemas en su estructura organizacional y administrativa, asi como
también en su gestidn de costos y mercadeo, lo que ha constituido el principal problema para que
la empresa tenga un rendimiento deficiente, afectando directamente su rentabilidad. Aunado a
esto, MCT no cuenta con un especialista en el rubro de la medicina regenerativa que sirva como
respaldo cientifico y profesional a los tratamientos que se ofrecen. Esto ha contribuido a la
aplicacion desordenada de terapias con poco control sobre los resultados de las mismas y sin
datos que puedan medir su desempefio 1o que deriva en una percepcion por parte del pablico de

desconfianza e informalidad. Afadido a lo anterior, la falta de liderazgo en su direccion y de



consensos entre la sociedad que la conforman como empresa, promueve un clima laboral
desalentador y sin motivaciones, sin promesa de crecimiento tanto econdmico como profesional,
lo que finalmente converge en un pobre desempefio. En términos generales no se ha establecido
un plan estratégico de negocios que soporte de manera activa la gestion administrativa de la
clinica, y por consiguiente la empresa cierra cada afio con déficit financiero, que de continuar en

la misma ruta podria ocasionarle el cese de sus operaciones.

Por ello, la necesidad de realizar el seguimiento detallado a la organizacion a fin de definir
las condiciones necesarias para el buen funcionamiento a largo plazo. Puesto que las instituciones
con vision hacia el futuro, permiten dar un mejor servicio, marco de referencia consolidada y
crecimiento institucional, en términos de prestigio y competitividad (Nina Chiri & Guarachi

Tancara, 2015).

1.3.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

La clinica Magnum Terapias Celulares esta enfrentando serios problemas de afluencia de
pacientes lo que afecta de manera directa su rentabilidad, esto debido a la falta de una estrategia
negocios cimentada en visidn y objetivos, que le permitan incrementar la captacion de clientes y
su consecuente posicionamiento en el mercado de la medicina en nuestro pais. Se requiere
entonces el establecimiento de un plan de negocios que disponga los elementos necesarios para

impulsar la empresa y mejorar su rentabilidad.

1.3.3 PREGUNTAS DE INVESTIGACION

e Cudl eslavisién empresarial de Magnum Terapias Celulares?

e Cudles son los objetivos financieros de MCT?

e Qué factores afectan la estrategia de negocios actual de la clinica?

e ;Cual es la estrategia empresarial mas adecuada para mejorar la rentabilidad de la

empresa?



1.4 OBJETIVOS DEL PROYECTO

1.4.1 OBJETIVO GENERAL

Contribuir con el fortalecimiento de la estrategia empresarial de la clinica Magnhum
Terapias Celulares, mediante un plan de negocios que permita redireccionar la empresa hacia una

via mas productiva y con ello posicionarla competitivamente en el mercado.

1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Identificar la mision, vision y valores empresariales de MCT.

e Reconocer los objetivos estratégicos y financieros de MCT.

e Determinar los factores que limitan el desarrollo empresarial de MCT.

e Analizar la situacion actual de la estructura organizacional y administrativa de Maghum
Terapias Celulares.

e Proponer un plan de negocios para lograr un posicionamiento en el mercado objetivo.

1.5 JUSTIFICACION

Este estudio sobre el fortalecimiento de la direccion empresarial de la clinica Magnum
Terapias Celulares, permitira conocer la necesidad de entender el complejo negocio de la salud,
encontrando el punto de convergencia entre lo que significa dar un servicio médico que
contribuya con el mejoramiento de la calidad de vida del paciente y la retribucidén econdémica
percibida por el facilitador del beneficio. Hemos visto en nuestra experiencia dentro del campo
de la salud la complejidad de lasinstituciones dedicadas a brindar servicios en este rubro, pues no
solo requiere los componentes basicos de una administracion organizada, sino que demanda que
el personal implicado en la administracion de las mismas desarrollen habilidades gerenciales

propias de este campo.

Es de vital importancia para cualquier empresa o institucion contar con un Plan Estratégico
que establezca los objetivos, politicas y acciones encaminadas al éxito de sus operaciones y al

crecimiento de la misma. Plantear una vision como empresa y determinar un periodo de



cumplimiento de la misma asegura el engranaje 6ptimo de todos elementos de la organizacion e

impulsa su participacidn y posicionamiento en el mercado.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

La conformacidn de este capitulo representa la base referencial para la aplicacidn
metodoldgica de la investigacidn. Es por ello, que la segunda parte de este capitulo, se desarrolla
sobre las teorias sobre el diagndstico situacional de una empresa y en consecuencia la evaluacion

de su estrategia para la elaboracion de un plan que se ajuste mejor a sus necesidades.

2.1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

En Marzo del afio 2013 Magnum Terapias Celulares abrié sus puertas al publico, bajo el
innovador concepto de terapias bioldgicas, basadas en el uso de células madre autélogas
derivadas de tejido adiposo. Ubicada en el sexto nivel de Torre Lafise del boulevard los Prdceres,
Magnum Terapias Celulares (MCT por sus siglas en inglés) esta dirigida a un grupo élite de
pacientes nacionales e internacionales, contando con tecnologia de punta, personal profesional
con vocacion de servicio e instalaciones de primera en una de las zonas mas exclusivas de

Tegucigalpa.

El potencial atribuido a estas células para el tratamiento de innumerables enfermedades
degenerativas y su aplicacion en terapias de rejuvenecimiento, motivG a un grupo de
inversionistas norteamericanos y hondurefios a construir el primer centro de regeneracién celular
de la regién centroamericana. Bajo el asesoramiento de expertos en la rama, se conformd un
equipo de profesionales encargados de extraer, procesar y suministrar las células a pacientes con
diferentes padecimientos, desde enfermedades osteodegenerativas, problemas metabdlicos,
disfuncion eréctil, fibromialgia, isquemia, enfermedades pulmonares hasta insuficiencia cardiaca,

asi como también terapias cosméticas y de rejuvenecimiento (Magnum Terapias Celulares, 2016).

El plan inicial del grupo de inversionistas era traer al pais a un cientifico originario de La
India, con mas de 17 afios de experiencia en el campo de la medicina regenerativa. Este, se
encargaria de dirigir el departamento de Laboratorio de MCT y dictaria las pautas a seguir sobre
las terapias y estudios de células madre respectivamente. Dos meses antes de la apertura de MCT,
el cientifico impartié una breve instruccion sobre el procesamiento basico de células madre

derivadas de tejido adiposo al asistente de laboratorio y a uno de los socios norteamericanos de la



clinica, quien fungiria como asesor técnico de MCT. Dado que este Ultimo estaba instalando una
clinica similar en Estados Unidos, misma que serviria como filtro para el envio de pacientes a
Honduras, ya que en ese pais del norte los tratamientos con células madre no estan abiertamente
aprobados y hay ciertas restricciones que sdlo permiten el suministro de una terapia a la vez y la

prohibicién de expansion celular in vitro (Magnum Terapias Celulares, 2016).

Una vez instaurada la primera etapa de entrenamiento, el cientifico partié6 con el
compromiso de regresar a establecerse a Honduras y tomar la direccién del éarea cientifica de
MCT. Desafortunadamente ciertos desacuerdos lo orillaron a declinar la oferta de trabajar para la
clinica, acordando brindar asesorias en linea para apoyar al desarrollo de las deméas etapas de
aprendizaje. Finalmente la direccién del laboratorio pasé al asistente de ese departamento, quien
no tenia la preparacion adecuada para tomar tal responsabilidad. A pesar de las desavenencias
mencionadas, MCT comenz6 la aplicacion de terapias a los primeros pacientes que llegaban a la
clinica remitidos desde Estados Unidos por los socios norteamericanos. Hasta ese momento, no
se habian definido protocolos de los procesos de trabajo, pero tacitamente se fue estableciendo

una suerte de método que no siempre ha seguido los procedimientos apropiados.

A la empresa le ha tocado ir aprendiendo bajo la marcha y son los esfuerzos de sus
colaboradores, quienes a pesar de las dificultades han conseguido el sostenimiento de la clinica.
Cerca de cumplir sus cuatro afios de servicio, MCT ha logrado brindar un aproximado de 500
terapias a casi 280 pacientes nacionales y extranjeros con resultados positivos, que dan fé del

potencial de estos tratamientos y el valor de este servicio (Magnum Terapias Celulares, 2016).

2.1.1 SERVICIOS DE MCT

MCT ofrece terapias para el tratamiento alternativo de condiciones degenerativas, asi como
también de uso cosmético, para el rejuvenecimiento general del organismo. EIl objetivo final es la
promocion de la auto-regeneracidn y por ende la recuperacién de la funcién normal del cuerpo.
Se suministran dos tipos de productos aplicados a cualquiera de las condiciones tratables en la

clinica, estos productos son:



e MAGNUM-CELLS: Estas son células madre mesenquimales-derivadas de tejido adiposo
(MSC). El nombre se debe a que es una férmula especialmente producida por MCT para el
estimulo de la auto-regeneracién celular. Las Magnumcells pueden ser aplicadas de manera
directa en las zonas que presenten degeneracion tisular, para promover la reparacion del dafio
causado por traumas, condiciones degenerativas agudas y cronicas y/o para el

rejuvenecimiento general del cuerpo (Magnum Terapias Celulares, 2016).

e MGF: Es una formula de plasma rico en plaquetas propia de MCT. Su aplicacién es
intradérmica, intramuscular o intra-articular, para la estimulacién de las células aledafias a la
zona de infiltracién, con ello se promueve la desinflamacién de los tejidos, la angiogénesis y

la regeneracion del colageno (Magnum Terapias Celulares, 2016).

Ademas de los productos antes descritos, MCT cuenta con el servicio de Banco de Células
y de Cultivo Celular. EIl primero sirve para el almacenamiento de células madre aut6logas, las
cuales pueden conservarse por el tiempo que el cliente 1o convenga. Mientas que el cultivo
celular por su parte, se utiliza para expandir el nimero de células extraidas y asi la posibilidad de
contar con varias dosis que podran ser aplicadas en numerosas ocasiones, ya sea para el
tratamiento de una condicion que requiera multiples infiltraciones, para alguna enfermedad que
pudiera desarrollarse en el futuro o para terapias periddicas de rejuvenecimiento (Magnum

Terapias Celulares, 2016).

2.1.2. SUMINISTRO DE TERAPIAS

Todas las terapias son ambulatorias, es decir, el paciente puede regresar a su domicilio el
mismo dia que se realiza el tratamiento. La forma en que se suministran las terapias con células

madre es de la siguiente manera:

1) EIl cliente nacional se aproxima a la clinica ya sea por referencia médica, por referencia de
otros pacientes o a través de las publicaciones en los canales de comunicacion escrita (pagina
web, redes sociales y/o revista). Si es un cliente que viene de Estados Unidos, este puede ser
referido por Bioheart Inc., socio estratégico de MCT, o por la clinica hermana Alphaprobe

(propiedad de los socios norteamericanos).

10



2)

3)

4)

5)

6)

7

8)

Una vez que el interesado hace contacto con la clinica, este es evaluado con el especialista
correspondiente, quien determinara si es candidato a las terapias. De ser asi, se solicita una
serie de exdmenes de laboratorio para hacer una evaluacién mas amplia del estado general del
paciente, en conjunto con la recopilacién de su historia clinica.

Con la informacién completa, el caso se evalGa en conjunto con los médicos especialistas y el
asesor cientifico, los que finalmente disefiardn el tratamiento que mejor se ajusta a la
condicidn del paciente. Seguidamente se programa el dia y la hora de la extraccion de las
células

El dia de la cirugia, el paciente es atendido en la recepcién para hacer su ingreso, luego es
llevado a la sala de evaluacién para la toma de signos vitales y extraccién de la sangre
necesaria para preparar el MGF si la terapia lo requiere.

Al término de lo anterior, se suministra la vestimenta adecuada y el paciente es conducido a la
sala de operaciones donde se realiza la extraccion de tejido adiposo (tejido graso o grasa) a
través de una mini-liposuccion.

La grasa obtenida del paciente es enviada al laboratorio, donde se lleva a cabo el proceso de
extraccidn de células madre, las cuales, son purificadas y activadas para su aplicacion.

Las células madre activadas en conjunto con el MGF® (plasma rico en plaquetas) son
suministradas al médico especialista quien finalmente inyecta las células en el area requerida
(por ejemplo, rodilla, cadera, vena, entre otras areas).

Si el paciente opt6 por el servicio de cultivo, una porcidn de las células son cultivadas para
expandir en numero, las que son almacenadas en el banco de células de MCT para
aplicaciones posteriores. Igualmente si el servicio de cultivo no estd incluido en el contrato,
siempre habra una dosis que se preserva en el banco de células para una sola aplicacién futura

(Magnum Terapias Celulares, 2016).

2.1.3 ANALISIS DEL MACROENTORNO

PANORAMA GENERAL: Segun el Banco Mundial, en una publicacién actualizada de su
pagina web, Honduras es un pais de ingreso medio-bajo, donde casi el 63% de la poblacién
vive en la pobreza. Desde la crisis econdmica de 2008-2009, el pais ha experimentado una

recuperacion moderada, impulsada por inversiones publicas, exportaciones y altos ingresos
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por remesas. En el 2015 se registré un crecimiento del 3.6% y para este afio se espera una

cifra similar del 3.5% (Banco Mundial, 2016).

A pesar del buen panorama macroeconémico, Honduras esta considerado como uno de los
paises con mayor desigualdad econdmica en Latinoamérica (Banco Mundial, 2016), algunas
publicaciones indican que la concentracion de riqueza se encuentra entre el 3-5% del total de
la poblacién. Otro de los grandes desafios del pais, es el alto nivel de crimen y violencia, con

una tasa de homicidios diaria de 13.42 por cada cien mil habitantes (El Heraldo, 2016).

Por su parte, Estados Unidos en su pagina oficial del Departamento de Estado declara que los
principales obstaculos para la inversion en Honduras, estdn centrados en los altos niveles de
crimen, un sistema de justicia débil, corrupcidn, nivel educativo bajo, asi como pobre sistema
de transporte e infraestructura. Ademas de lo antes mencionado, Honduras también es
susceptible a fendmenos naturales adversos como huracanes y sequias. Sumado a esto, cabe
mencionar la situacion politica efervescente que mantiene un clima de inestabilidad constante
en nuestro pais (U.S. Department of State, 2016).

INDUSTRIA DE LA SALUD Y LA MEDICINA REGENERATIVA EN HONDURAS:
No existen datos oficiales de la cantidad de empresas dedicadas al cuidado de la salud
establecidas en Honduras, sin embargo en las zonas urbanas, se observa el creciente nimero
de clinicas privadas, especialmente las dedicadas a los tratamientos estéticos. En el caso
especifico de centros dedicados a tratamientos con medicina regenerativa, se han identificado
algunos centros que usan el plasma rico en plaquetas para terapias ortopédicas y/o dolor, asi

como clinicas dermatoldgicas para la aplicacion de terapias cosméticas con este producto.

En términos de Células Madre, solo se ha identificado a nivel nacional, la clinica Garm en
Roatan, Islas de la Bahia. Mientras que a nivel centroamericano, ya hay al menos una clinica
establecida en cada pais, con tratamientos similares a los que MCT ofrece.

FACTORES DE EXITO FUNDAMENTALES DE LA INDUSTRIA DE LA
MEDICINA REGENERATIVA: Siendo una industria emergente pero de rapido
crecimiento, la medicina regenerativa comienza a establecerse con gran fuerza, pero adn es

muy pronto para determinar cuéles son los elementos que la posicionan dentro del mercado
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de la salud. Sin embargo, opiniones emitidas por entidades serias coinciden en que es
importante para el desarrollo de esta industria la educacion permanente de los actores
implicados en la administracion de esta tecnologia, el seguimiento continuo de los pacientes
que reciben tratamientos basados en medicina regenerativa y por ultimo, recalcar que los
tratamientos de células madre aln se encuentran en etapa experimental e informar al paciente

de ello. Todo esto generara confianza y respaldo en la medida de lo posible a estas terapias.

2.2 TEORIAS DE SUSTENTO

2.2.1 LAS CINCO FUERZAS DE PORTER

Micheal Porter (1947), es un renombrado economista, investigador, autor, asesor, orador y
profesor de la Escuela de Negocios de Harvard. A lo largo de su carrera en Harvard, ha traido los
conceptos de estrategia y teoria econdémica para sustentar los problemas mas desafiantes
enfrentados por las organizaciones, sociedades y economias, incluyendo competencia de
mercadeo y estrategias empresariales, desarrollo econémico, el ambiente y salud (Harvard

Business School, 2016).

Porter considera que las estrategias permiten a las organizaciones obtener una ventaja
competitiva por tres vias: el liderazgo en costos, la diferenciacion y enfoque (tabla 1). Sefiala
que la importancia que las empresas conceden a la planeacion estratégica refleja la conviccion de
gue se obtienen importantes beneficios con la formulacion explicita de la estrategia. Con ella se
garantiza que por lo menos las politicas (si no las acciones) de los departamentos funcionales
sean coordinadas y canalizadas hacia un conjunto de metas comunes. Porter considera que
disefiar una estrategia consiste en crear una féormula general de como una empresa va a competir,
cuéles seran sus metas y qué politicas se requeriran para alcanzarlas (Bojorquez Zapata & Perez

Brito, 2013).

Bojorquez y Pérez (2013) en referencia a la estrategia competitiva de Porter, ésta debe de

ser fruto de una perfecta competencia de la estructura del sector y sus cambios tanto en el ambito
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nacional como internacional y afiade que para competir se debe cuidar el manejo de cinco fuerzas

a saber:

La amenaza de nuevos competidores

La amenaza de productos o servicios sustitutos
El poder de negociacion con los proveedores
El poder de negociacion con la competencia

La rivalidad entre las empresas

El liderazgo en costos: El liderazgo en costos exige la construccién agresiva de las
instalaciones de escala eficiente, la busqueda vigorosa de reduccién de costos a partir de la
experiencia, un control riguroso de gastos variables y fijos, evitar las cuentas de clientes
menores y minimizar los costos en areas como investigacién y desarrollo, fuerza de ventas,
publicidad y otras. En toda la estrategia el tema central lo constituyen los costos bajos frente a
los de la competencia, pero no deben descuidarse la calidad, el servicio ni otros aspectos. El
liderazgo en costos protege contra las cinco fuerzas competitivas, porque la negociacién
seguira erosionando las utilidades hasta eliminar las del siguiente rival mas eficiente y porqué
este sera el primero en sufrir las presiones competitivas.

Estrategia de diferenciacidon: Conviene precisar que la estrategia de diferenciacion no solo
permite prescindir de los costos, sino que constituye el principal objetivo estratégico. Esta
estrategia diferencia el producto o servicio que se ofrece, 1o que se percibe como Unico dentro
de la industria. La diferenciacion brinda proteccion en contra de la rivalidad porque los
clientes son leales a la marca y porque disminuye la sensibilidad al precio. También aumenta
los margenes de utilidad y con ello permite prescindir de la posicién de costos bajos.
Finalmente, la compafiia que se diferencia para conquistar la lealtad de sus clientes estard
mejor posicionada frente a los sustitutos de la competencia.

Estrategia de enfoque o concentracion: El enfoque de esta estrategia, se centra en un grupo
de consumidores, en un segmento de la linea de productos o en un mercado geografico. Se
basa en la suposicidn de que la compafiia podra prestar una mejor atencidn a su segmento que

las empresas que compiten en mercados mas extensos. La concentracion sirve ademas para
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seleccionar los mercados menos vulnerables a sustitutos o aquellos donde la competencia es

més débil (Barba & Garcia, 2011).

Tabla 1. Estrategias genéricas de Michael Porter

ESTRATEGIAS TIPO DE ESTRATEGIA SE BUSCA
GENERICAS

Tipo1: Liderazgo de costos- | Ser el productor de menor costo
bajo costo. en su sector industrial. Esto
Liderazgo de puede lograrse buscando

costos. economias de escala (a través
de la tecnologia, por ejemplo) o
mediante el acceso preferencial
a materias primas.

Tipo2: Liderazgo de
costos-mejor valor

Se trata de crearle al producto o
servicio un atributo que sea
percibido en toda la industria
como Uunico. Para hacerlo, la
empresa selecciona uno o mas
atributos que muchos
compradores en un sector
industrial perciben como
importantes, y se pone en
exclusiva a satisfacer esas
necesidades.

Descansa en la eleccién de un
panorama de  competencia
estrecho dentro de un sector
Tipo4: Enfoque: Bajo costo. | industrial. El  enfocador
selecciona un grupo o segmento
del sector industrial y ajusta su
estrategia a servirlos con la
exclusiéon de otros. Al optimizar
. su estrategia para los
Tipo5: Enfoque: mejor valor. | segmentos objetivo, la empresa
busca conseguir una ventaja
competitiva general.

Diferenciacion. Tipo3: Diferenciacion.

Enfoque

Fuente: (Caro, 2012)

2.2.2 MATRIZ DE ANSOFF: ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO

Igor Ansoff (1918-2002), fue considerado como el padre del pensamiento estratégico. De
madre rusa y padre norteamericano, vivid sus primeros 18 afios en Rusia para luego mudarse a
Nueva York, donde estudié Ingenieria Mecéanica y Fisica. Ocupo importantes cargos en
diferentes corporaciones para luego convertirse en académico y autor de libros basados en

pensamiento estratégico. El pensamiento de Ansoff dirigido a la administracion de las
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organizaciones, propuso una matriz muy conocida actualmente (figura 1) y en uno de sus aportes
dividié en tres la toma de decisiones en la administracién como parte fundamental en una

organizacion: estrategia, administracion y operatividad (The Economist, 2008).

La Matriz de Ansoff, también denominada matriz producto-mercado, es una de las
principales herramientas de estrategia empresarial y de mercadeo estratégico. Fue creada por el
estratega Igor Ansoff en el afio 1957. Esta matriz, es la herramienta perfecta para determinar la
direccion estratégica de crecimiento de una empresa, por tanto solamente es Gtil para aquellas
empresas que se han fijado objetivos de crecimiento. Relaciona los productos con los mercados,
clasificando al binomio producto-mercado en base al criterio de novedad o actualidad. Como
resultado se obtienen 4 cuadrantes con informacion sobre cudl es la mejor opcion a seguir:
estrategia de penetracién de mercados, estrategia de desarrollo de nuevos productos, estrategia de

desarrollo de nuevos mercados o estrategia de diversificacién (Espinosa, 2015).

PRODUCTOS

DESARROLLO DE
NUEVOS PRODUCTOS

DESARROLLO DE

NUEVOS MERCADOS DIVERSIFICACION

MERCADOS

Figura 1. Matriz de Ansoff. Estrategias de crecimiento.
Fuente: (Espinosa, 2015).

e Estrategia de penetracidn de mercados: esta primera opcidn consiste en ver la posibilidad
de obtener una mayor cuota de mercado trabajando con nuestros productos actuales en los
mercados que operamos actualmente. Para ello, se debe realizar acciones para aumentar el

consumo de los clientes (acciones de venta cruzada), atraer clientes potenciales (publicidad,
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promocién) y atraer clientes de la competencia (esfuerzos dirigidos a la prueba del producto,
nuevos usos, mejora de imagen). Esta opcion estratégica es la que ofrece mayor seguridad y
un menor margen de error, ya que se opera con productos conocidos, en mercados que
también son conocidos.

Estrategia de desarrollo de nuevos mercados: esta opcion estratégica de la Matriz de
Ansoff, plantea si la empresa puede desarrollar nuevos mercados con sus productos actuales.
Para lograr llevar a cabo esta estrategia es necesario identificar nuevos mercados geograficos,
nuevos segmentos de mercado y/o nuevos canales de distribucidn. Ejemplos de esta estrategia
son: la expansion regional, nacional, internacional, la venta por canal online o nuevos
acuerdos con distribuidores, entre otros.

Estrategia de desarrollo de nuevos productos: en esta opcidn estratégica, la empresa
desarrolla nuevos productos para los mercados en los que opera actualmente. Los mercados
estan en continuo movimiento y por tanto en constante cambio, es totalmente 14gico que en
determinadas ocasiones sea necesario el lanzamiento de nuevos productos, la modificacién o
actualizacion de productos, para satisfacer las nuevas necesidades generadas por dichos
cambios.

Estrategia de diversificacién: aqui es necesario estudiar si existen oportunidades para
desarrollar nuevos productos para nuevos mercados. Esta estrategia es la Ultima opcién que
debe escoger una empresa, ya que ofrece menor seguridad, puesto que cualquier empresa,
cuanto mas se aleje de su conocimiento sobre los productos que comercializa y los mercados

donde opera, tendra un mayor riesgo al fracaso (Espinosa, 2015).

Los tres primeros cuadrantes de la matriz (penetracidon de mercados, desarrollo de nuevos

mercados y desarrollo de nuevos productos) corresponden a estrategias de crecimiento, mientras

que el Ultimo cuadrante marca una estrategia de diversificacion. Dependiendo del statu quo de

cada empresa en el momento del analisis, la matriz permite escoger la opcién estratégica que

entrafia un menor riesgo para su crecimiento. La matriz recomienda el siguiente orden de eleccion

de la estrategia a implementar: en primer lugar la penetracion de mercados, en segundo lugar el

desarrollo de nuevos mercados, en tercer lugar el desarrollo de nuevos productos y en cuarto

lugar la diversificacion. Como se puede apreciar en la aplicacion de la Matriz de Ansoff, toda
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empresa debe agotar todas las opciones de expansién antes de abordar una estrategia de

diversificacion (Espinosa, 2015).

CONCEPTUALIZACIONES

La estrategia es un conjunto de acciones que se llevan a cabo para lograr un determinado
fin. Por su parte, la planeacion estratégica se puede definir como el arte y ciencia de formular,
implantar y evaluar decisiones inter-funcionales que permitan a la organizacion llevar a cabo sus
objetivos. (Carreto, 2009) En su conjunto entonces, la estrategia de una compafiia comprende
las medidas competitivas y los planteamientos comerciales con que los administradores compiten
de manera fructifera, mejoran el desempefio y hacen crecer el negocio (Thompson, Peteraf,

Strickland 111, & Gamble, 2012).

El Instituto Balance Scorecard (2016), define la planeacion estratégica como una
actividad administrativa organizacional utilizada para determinar prioridades, enfocar energia y
recursos, fortalecer operaciones, asegurarse que los colaboradores estén trabajando hacia el logro
de objetivos comunes, establecer acuerdos en cuanto a obtener los resultados esperados, y evaluar

y ajustar la direccion empresarial en respuesta al ambiente cambiante.

La administracion estratégica es el conjunto de actividades y procesos que las
organizaciones utilizan para coordinar y alinear sisteméaticamente los recursos y acciones con la
misién, vision y estrategia a través de toda la organizacion. La administracion estratégica
transforma el plan estatico en un sistema que provee retroalimentacion del rendimiento para la
toma de decisiones, permitiendo que el plan evolucione y crezca de la manera en que los

requerimientos y las circunstancias lo exijan (Balanced Scorecard Institute, 2016).

Toda organizacion, sin importar su rubro, enfrenta las mismas tres preguntas centrales que
la definen como tal y determinan su futuro, estas son: ;(Cudl es la situacion actual de la empresa?
Se refiere al andlisis de las condiciones de la industria, el desempefio financiero y la situacion en
curso del mercado, de los recurso y capacidades de la empresa, sus fortalezas y debilidades
competitivas, asi como los cambios en el ambiente de negocios que pudieran afectar a la

compafiia, en resumidas cuentas, el diagnostico situacional de la empresa. La segunda pregunta,
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¢Hacia dénde se quiere llegar?, va encaminada a identificar la visién que se tiene sobre la
direccion futura de la empresa, que nuevos grupos y necesidades surgen para buscar la forma de
satisfacerlos y que nuevas capacidades hay que construir o adquirir. Y la tercera pregunta, ;Cémo
se va a llegar? Es la esencia de la administracidn estratégica, obliga a los administradores a
formular y ejecutar una estrategia que lleve a la compafiia en la direccion deseada. Esta estrategia

debe plantearse lo siguiente:

e COmo superar a los competidores.

e CoOmo responder a las cambiantes condiciones econémicas y de mercado, y aprovechar las
oportunidades de crecimiento.

e CoOmo manejar cada parte funcional del negocio (p. Ej., Investigacion y Desarrollo, y las
actividades de la cadena de suministros, produccién, ventas y mercadeo, distribucion,
finanzas y recursos humanos).

e COmo mejorar el desempefio financiero y de mercadeo de la compafiia.

Las opciones estratégicas de una compafiia rara vez son sencillas, y a menudo requieren cambios
dificiles, pero esto no es excusa para abstenerse de tomar decisiones de un curso concreto de
accion. La estrategia de una empresa proporciona direccién y guia no solo en términos de lo que
debe hacer, sino de lo que no debe hacer. Desde un punto de vista estratégico, saber lo que no se
debe hacer es tan importante como saber lo que se debe hacer. En el mejor de los casos,
emprender acciones estratégicas erréneas generard distraccion y desperdicio de recursos; en el
peor, provocara consecuencias indeseables de largo plazo que pongan en riesgo la supervivencia

misma de la empresa (Thompson, Peteraf, Strickland Ill, & Gamble, 2012).

Existen diferentes marcos y metodologias para la administracién y planeamiento
estratégico, pero la mayoria conllevan las etapas basicas de: 1) analisis o evaluacion, donde se
desarrolla el entendimiento del ambiente interno y externo actual de la empresa, 2) formulacion
de la estrategia, donde se desarrolla una estrategia de alto nivel y se documenta un plan
estratégico organizacional de nivel béasico, 3) ejecucion de la estrategia, donde el plan de alto
nivel es traducido en un planeamiento mas operacional y activo, y 4) evaluacién o sostenimiento,

esta es la fase administrativa, donde se afina y evalGa el rendimiento, la cultura, las
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comunicaciones, reporte de datos y otros asuntos estratégicos (Balanced Scorecard Institute,

2016).

La primera etapa conlleva el diagnéstico de la situacion actual de la organizacion a través
de instrumentos de evaluacién que determinen que factores internos y externos la afectan, ya sea
de manera positiva o negativa, lo que permitira hacer un andlisis para la posterior toma de
decisiones. Las tres etapas restantes se concentran en la toma de acciones con respecto a la

valorizacidn realizada del diagnéstico previo para asegurar la productividad de la empresa.

En respuesta al planteamiento de la segunda fase propuesta anteriormente, el proceso de
elaborar una estrategia consta de cinco fases interrelacionadas e integradas: 1) Elaborar una
vision estratégica de la direccién de largo plazo que la empresa necesita adoptar, una misidén que
describe el propdsito de la compaifiia, y un conjunto de valores para guiar la basqueda de la vision
y la misidn mencionadas. 2) Establecer objetivos y emplearlos como medidas del desempefio y
del progreso de la empresa. 3) Disefiar una estrategia para alcanzar los objetivos y llevar a la
empresa por el curso estratégico que trazo la administracion. 4) Aplicar y ejecutar la estrategia
elegida de forma eficiente y eficaz. 5) Vigilar los avances, evaluar el desempefio y poner en
marcha medidas correctivas en la vision, misidn, objetivos, estrategias o la ejecucién de largo
plazo con base en experiencia real, las condiciones cambiantes, las nuevas ideas y las

oportunidades dentro de la empresa (Thompson, Peteraf, Strickland 111, & Gamble, 2012).

ANALISIS SITUACIONAL

Como parte del proceso de planeacidn estratégica, se debe Illevar a cabo un analisis de la
situacion actual de la empresa, antes de decidir cuédles serdn las acciones especificas que la
compafiia tomard. Un analisis situacional o diagndstico, conlleva el analisis del ambiente interno
(la empresa) y externo (factores fuera de la organizacién), lo que se conoce como analisis FODA,

fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (Tanner & Raymond, 2012).

El FODA es una herramienta que posibilita conocer y evaluar las condiciones de operacién
reales de una organizacion, a partir del analisis de las cuatro variables antes mencionadas

(fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas), con el fin de proponer acciones y estrategias
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para su beneficio. EIl ambiente externo, esta integrado por componentes sumamente amplios que
se asocian también con variables de influencia global, como la economia, politica, cultura,
tecnologia, el marco y regulaciones legales, etcétera. A este entorno pertenecen tanto las
oportunidades como las amenazas potenciales que acechan a una empresa. Aunque estas
variables salen fuera del control de una empresa, si se pueden ejercer acciones, tanto para
aprovechar o disminuir el impacto de las mismas. EI ambiente externo por otra parte, se refiere a
aquellos elementos que se relacionan directamente con la estructura y operacion de la empresa,
como las areas funcionales (mercadotecnia, finanzas, produccidn, entre otras), en este ambito se
ubican las fortalezas y debilidades de la organizacion las cuales si estan bajo su control (Rojas,

2009).

VARIABLES DEL ANALISIS FODA

Es facil derivar que las oportunidades y las fortalezas son factores favorables para la
organizacion mientras que las debilidades y amenazas son desfavorables. Dado lo anterior, se

pueden plantear las siguientes definiciones:

e FORTALEZAS: Son las caracteristicas y capacidades internas de la organizacion que le han
permitido llegar al nivel actual de éxito y lo que le distingue de la competencia (ventaja
competitiva). La organizacion tiene control sobre ellasy son relevantes para su desempefio.

e DEBILIDADES: Son las caracteristicas y capacidades internas de la organizacién que no
estdn contribuyendo con del éxito de la organizacion, provocandole situaciones
desfavorables. Al igual que las fortalezas, la organizacion tiene control sobre sus debilidades
y son relevantes para su desempefio.

e OPORTUNIDADES: Son aquellos factores externos a la organizacién, la cual puede
aprovechar para obtener ventajas competitivas. No son controladas por la organizacion y
tampoco dependen de ella, pero puede obtener ventajas de tales hechos relevantes.

e AMENAZAS: Son las situaciones que presenta el entorno externo, que no pueden ser
controladas por la organizacion, pero que pueden afectarle de manera desfavorable y en

forma relevante.
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La utilidad del FODA radica en disefiar las estrategias para utilizar las fortalezas en forma
tal que la organizacién pueda aprovechar las oportunidades, enfrentar las amenazas y superar las

debilidades (Orlich, 2016).

La tabla 2, propuesta por Thompson y Strickland (2012), detalla los puntos de relevancia
que deberan ser evaluados para poder identificar las fortalezas, debilidades y amenazas de una
empresa. Un analisis FODA ofrece las bases para idear una estrategia que capitalice los recursos
de la empresa, se dirija a aprovechar sus mejores oportunidades y la proteja de las amenazas a su

bienestar.

Es importante destacar que a la hora de identificar las fortalezas internas de una empresa,
estas sean basadas en la competitividad que esta tiene por sobre las demas. Asi como también, las
competencias distintivas de la empresa, es decir, las actividades que desempefia con habilidad,
en otras palabras, una capacidad mejor que sus rivales. Por otro lado, las debilidades internas, se
relacionan con tres &reas de gran relevancia para la operatividad de la compafiia y tienen que ver
con la falta de experiencia en areas competitivamente importantes del negocio; la segunda,
deficiencias en activos fijos u organizacionales; y la tercera, deficiencia de capacidades en
areas fundamentales. Para elaborar un balance general estratégico, en donde las fortalezas de
recursos representan activos competitivos, y las debilidades, pasivos competitivos, es pertinente
ponderar las capacidades y deficiencias de una compafiia, y en base a ello tomar las decisiones

correctivas més idéneas (Thompson, Peteraf, Strickland Ill, & Gamble, 2012).

Por su parte, las oportunidades comerciales mas pertinentes para una empresa, son las que
se ajustan bien a las capacidades de sus recursos financieros y organizacionales, que ofrecen el
mejor crecimiento y rentabilidad, y presentan el mayor potencial de ventajas competitivas. Es por
ello, que los administradores no pueden idear una estrategia sin identificar primero sus
oportunidades y evaluar el crecimiento y potencial de ganancias que implica cada una. De igual
forma, es indispensable que la administracion identifique las amenazas a su rentabilidad y
bienestar competitivo. Esos factores del ambiente externo que amenazan la perspectiva de la
empresa, por lo que se debe valorar las acciones estratégicas al respecto, o mitigar sus efectos

(Thompson, Peteraf, Strickland Ill, & Gamble, 2012).

22



Tabla 2. Fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de una empresa

Fortalezas de recursos y capacidades competitivas Debilidades de recursos y deficiencias competitivas
potencial potenciales

* Competencias y capacidades que correspondan bien a los
facteres fundamentales de éxito de |a industria

* Condicidn financiera sdlida; amplios recursos financieros
para crecer

* Fuerte imagen de marca/reputacion de la empresa

* Base de clientes atractiva

* Posesion de tecnologia/habilidades tecnoldgicas superiores/
patentes importantes

* (Capital intelectual superior

* Habilidades en publicidad y promaocién

= Buena posicidn para negociar con proveedores o
compradores

= Capacidades de innovacion de producto

* Capacidades demostradas para mejorar los procesos de
produccion

* (Capacidades para un buen manejo de la cadena de
abastecimiento

* Capacidades para un buen servicio al cliente

* Superior calidad de producto

= Amplia cobertura geografica y/o sdlida capacidad de
distribucidn global.

* Alianzas/empresas conjuntas con ofras organizaciones gue
permitan el acceso a tecnologia valiosa, competencias o
mercados geograficos atractivos

* Un producto muy diferenciado al de los rivales

Ventajas de costos sobre los rivales

Competencias esenciales en

Una competencia distintiva en

Recursos dificiles de copiar y para los cuales no haya

buenos sustitutos

Oportunidades comerciales
potenciales

= Aperturas para ganar participacion del mercado de los
rivales

= Aumenio de la demanda del comprador para el producto de
la industria

* Atender a grupos de clientes o segmentos de mercados
adicionales

* Expansion a nuevos mercados geograficos

* Expansidn de la linea de productos de la empresa para
satisfacer una variedad mas amplia de necesidades del
cliente

= Usar las habilidades o conocimientos tecnoldgicos de
la empresa para obtener nuevas lineas de productos o
negocios

= \fentas por internet

* |ntegracién en las primeras o (ltimas etapas de la produccidn

= Barreras comerciales en descenso en mercados extranjeros
atractives

* Adqguisicién de empresas o firmas rivales con experiencia
tecnolégica o capacidades atractivas

= Establecer alianzas o empresas conjuntas para expandir la
cobertura comercial o impulsar la capacidad competitiva

* Aperturas para explotar nuevas tecnologias

Competencias que no se ajustan bien a los factores
fundamentales de éxite de la industria

Estar en el grupo estratégico equivocado

Pérdida de participacidn de mercado a causa de

Falta de atencién a las necesidades del cliente.

Balance general débil, pocos recursos financieros para
crecer, gran carga de deuda

Mayores costos unitarios generales en relacién con los
competidores importantes

Capacidades de innovacion de producto débiles o sin
demostrar

Producto/servicio con atributos mediocres o caracteristicas
inferiores a los de los rivales

Linea de productos demasiado estrecha en relacién con la
de los rivales

Marca o reputacion débiles

Red de distribuidores més débil que la de los rivales o falta
de capacidad de distribucién global adecuada

Rezago en calidad del producto, lyD o conocimiento
tecnoldgico

Profunda falta de administracion

Capital intelectual inferior en relacién con los rivales
Abundancia de problemas operativos internos o
instalaciones obsoletas

Capacidad de |a plania desperdiciada

Competencias esenciales sin el desarrollo suficiente o sin
demostrar

Ninguna competencia distintiva ni recursos
competitivamente superiores

Recursos ficiles de copiar para los cuales hay buenos
sustitutos

Mingudn rumbo estratégico claro

Amenazas externas potenciales para |a rentabilidad futura
de una empresa

Creciente intensidad de la competencia entre los rivales de
la industria; tal vez presione los margenes de ganancia
Descensos del crecimiento del mercado

Probable entrada de nuevos competidores poderosos
Pérdida de ventas ante productos sustitutos

Creciente poder de negociacidn de clientes o proveedores
Vulnerabilidad ante las fuerzas impulsoras de la industria
Cambio de las necesidades y gustos del comprador, lo cual
lo aleja del producto de la industria

Cambios demodgréficos adversos que amenazan la demanda
del producto de la industria

Condiciones econémicas adversas gue amenacen a
proveedores o distribuidores indispensables

Cambios de tecnologia, en particular que socaven las
competencias distintivas de la empresa

Politicas comerciales restrictivas por parte de gobiernos
extranjeros

Muevos reguisitos regulatorios costosos

Condiciones crediticias estrictas

Aumento de precios de la energia u otros insumos claves

Fuente: (Thompson, Peteraf, Strickland 111, & Gamble, 2012)
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DESARROLLO DE LA DECLARACION DE MISION, VISION Y VALORES

La condicién basica para el éxito de una organizacion depende, primordialmente del
establecimiento de una visién y mision claras, creativas, retadoras e innovadoras. Estas deben ser
compartidas por todos los integrantes y socios estratégicos de la organizacién. En organizaciones
exitosas, el espiritu de la vision y mision se manifiestan en todas las actividades, procesos y

gestiones (Taller de Produccion de Mensajes, 2014).

MISION

La misién es una breve declaracion, tipicamente de una oracion que define el propdsito
fundamental de una organizacién. Debe incluir lo que una organizacién proporciona a sus
clientes e informar a los ejecutivos y empleados acerca de la meta que se han trazado (Kaplan,

Norton, & Barrows Jr., 2008).

La declaracion de la misidn puede ser una herramienta clave de mercadeo para el negocio.
Captura la esencia del posicionamiento de la marca de la organizacion, ayuda a desmarcarla de
sus competidores, simplifica su direccion estratégica y comunica la identidad de la compaifiia. La
misién deberia reflejar cada dimensién del negocio, desde los servicios que provee hasta la
proposicion de valor que se ofrece. Debe ser accionaria, substantiva, dinamica y carismatica.

(Yerian, 2012).

Dada la importancia de establecer la misién de la empresa, los siguientes elementos pue den
ayudar en su redaccidén y con ello poder transmitir el mensaje que se desea: 1) Substancia en
lugar de Vaguedad. La declaracidn de misién debe ser una descripcion objetiva del valor que la
empresa provee, respondiendo a una simple pregunta-que es lo que la organizacion se esmera por
hacer 2) Claridad y Enfoque. Debe tener direccionalidad y ser claramente discernible. 3)
Atractivo Emocional. Si la declaracion de una compafiia es aburrida, nadie la notara ni recordara.
En lugar de tomar un enfoque aburrido, objetivo y cientifico, se debe procurar construir una
conexion emocional con sus clientes. 4) Una Marca como Persona. Pensar en la misién en el
contexto de un “apretdon de manos” entre la compaiiia y el cliente. Esla oportunidad de mostrar la

personalidad de la empresa y de desmarcarse de la competencia. 5) Longevidad. Planear a largo
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plazo. La continuidad es importante para resonar en la audiencia y mantener una imagen de
marca consistente. En otras palabras, asegurarse que sea amplia y lo suficientemente sdlida, como

para asumir el cambio (Yerian, 2012).

VISION

Por su parte, una visidn estratégica describe las aspiraciones de la administracién para el
futuro, y bosqueja el curso estratégico y la direccion de largo plazo de la compaifia (Thompson,
Peteraf, Strickland Ill, & Gamble, 2012). Se entiende como vision estratégica aquello en lo que la
organizacion aspira a transformarse o ser durante un periodo futuro (dentro de dos, tres, cinco
afos). Es el direccionamiento de la empresa en términos de posicionamiento competitivo,
objetivos estratégicos y financieros, habilidades que deben ser desarrolladas y acciones y
enfoques que permitan alcanzar los resultados buscado (Lado Pose, Razzano, Faccini, &

Tiscornia, 2001).

Para que una vision estratégica funcione como herramienta valiosa de la administracién
debe comunicar lo que ésta quiere que sea la organizacion y ofrecer a los administradores un
punto de referencia para tomar decisiones estratégicas y preparar a la compafiia para el futuro.
Debe expresar algo definitivo sobre la forma como los lideres de la compaiiia pretenden colocarla

mas alla de donde estd hoy (Thompson, Peteraf, Strickland Ill, & Gamble, 2012).

Para redactar la declaracion de vision estrategica, algunos autores sugieren tomar en cuenta

los siguientes factores:

e Que sea entendible
e Facil de recordar

e Motivacional

e Inspiradora

e Atractiva

e Desafiante

e Orientada al futuro
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La organizacién y sus empleados deben identificarse con la vision de la empresa. Las
mejores visiones no solo necesitan visionarios, sino también, lideres que puedan comunicarla a
los demas y obtener apoyo de sus socios (Papulova, 2014). Su comunicacion eficaz hacia los
administradores y empleados de niveles inferiores es tan importante como la solidez misma de la
direccion a largo plazo que elija la alta administracion. Cuando el personal no entiende o no
acepta la necesidad de redirigir los esfuerzos organizacionales, tiende a resistirse al cambio. Por
lo tanto, reiterar las bases para la nueva direccion, atender con franqueza las preocupaciones de
los empleados, calmar los temores, elevar el estado de animo e informar sobre los avances
conforme se registre, todo es parte de la tarea de promover el apoyo para la vision y obtener
compromiso con las acciones que se requieren (Thompson, Peteraf, Strickland 111, & Gamble,

2012).

Ademas de lo anterior, es importante destacar a la hora de redactar la visidn estratégica, que
esta sea cuantificable, es decir, que contenga un indicador de éxito y un nicho y linea de tiempo
de ejecucion definida. Esto servira para tener un panorama mas claro de la direccion y
expectativas en las que toda la estrategia puede ser enmarcada (Kaplan, Norton, & Barrows Jr.,

2008).

VALORES

Los valores de una compafiia son las creencias, caracteristicas y normas conductuales que
la administracion determind que deben guiar el cumplimiento de su visién y mision. Muchas
compafiias redactan una declaracion de valores para destacar la expectativa de que los valores se
reflejan en la conduccion de las operaciones de la compafiia y en la conducta de su personal

(Thompson, Peteraf, Strickland Ill, & Gamble, 2012).

En si, las organizaciones no tienen valores. Los valores los tienen las personas que integran
la organizacion. Eso no niega que, en muchas empresas, los valores estan presentes en las
intenciones de la misma. En este sentido, lo realmente decisivo es, por una parte, vincular en el
dia a dia los valores a la mision, la estrategia y a la cultura de las organizaciones. Esto se hace

fundamentalmente, a través de las personas, pero también, a través de los sistemas y
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procedimientos. Asi como también, el alineamiento de los valores personales con los valores de

la organizacién (Moreno Perez & del Cerro Ramon, 2009).

Los valores orientan en dos sentidos, uno en la toma de decisiones y segundo, en la
conducta de las personas. Son criterios para la accién y se reflejan en la conducta de las personas.
A mayor responsabilidad en la empresa, las decisiones que se toman tienen un mayor peso para el
resto de la organizacion. Por eso, las personas que estan en los puestos directivos de una empresa,
son los responsables de impulsar, implantar, desarrollar y revisar sus valores, pue s de su conducta

depende el destino de la organizacién. (Moreno Perez & del Cerro Ramon, 2009).

La actuacién de personas y empresas puede estar orientada y regida por unos valores o no.
Las empresas, como las personas, se comportan de una manera determinada. Y es esa conducta la
que viene condicionada por sus valores, los que fundamentan el caracter corporativo, el cual se ve
demostrado en los momentos dificiles, de adversidad, de incertidumbre o de complejidad

(Moreno Perez & del Cerro Ramon, 2009).

En las empresas donde los valores declarados son mas reales que cosméticos, los directivos
los conectan a la basqueda de la vision estratégica y la mision en una de dos maneras. En las
compafiias con valores de larga tradicion y bien integrados a la cultura corporativa, los directivos
tienen cuidado de idear una visién, mision y estrategia que correspondan con los valores
establecidos, y reiteran la manera en que las normas conductuales basadas en los valores
contribuyen al éxito de la empresa. Si la compafiia cambia a otra vision o estrategia, los
gjecutivos tienen el cuidado de explicar cémo o por qué los valores esenciales adn son
importantes. En empresas nuevas o con valores no especificados, la alta administracion tiene que
considerar qué valores, conductas y practicas de negocios deben caracterizar a la compafia, y
luego circular un borrador de la declaracion de valores entre directivos y empleados para su

analisis y posible modificacion (Thompson, Peteraf, Strickland Ill, & Gamble, 2012).

ESTABLECER OBJETIVOS

Los objetivos son metas de desempefio de una organizacion; es decir, son los resultados y

productos que la administracion desea lograr. El propdsito gerencial de establecer objetivos es
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convertir la vision y la mision en objetivos de desempefio especificos. Estos deben ademas, ser
cuantificables o medibles, y tener una fecha limite para su consecucion (Thompson, Peteraf,

Strickland 111, & Gamble, 2012).

Por medio de los objetivos, se puede medir el desarrollo de una organizacidn., por ello
estos se establecen segin su aplicacidn; en objetivos financieros y en estratégicos. Los primeros,
manejan principalmente el aumento de utilidades, contar con flujo de efectivo y la obtencién de
rendimiento sobre la inversién. Los objetivos estratégicos, por su lado, se encuentran
relacionados con la competitividad de la empresa, analizar la situacion en el mercado, aumentar
la participacidn, mejorar a la competencia y buscando incrementar a sus clientes (Jimenez Ortiz,

2003).

FORMULACION DE LA ESTRATEGIA

La formulacién de la estrategia, consiste en desarrollar una respuesta amplia a las preguntas
de cémo la empresa va a competir, como va a crecer, porque los clientes le deben comprar, y
como atraer y retener a sus colaboradores, para a partir de alli, definir cuales deben ser los
objetivos y medios necesarios para alcanzar la vision. La guia mas amplia para este proceso esta

en términos de utilizar las fortalezas y aprovechar las oportunidades (Maldonado, 2014).

“Las estrategias maestras provienen en parte de hacer las cosas fundamentales de forma
distinta de los competidores —dejarlos obsoletos, ser mas eficientes e imaginativos, adaptarse
mas rapido— y no tanto de correr con el rebafio. Una buena elaboracién de estrate- gia es
inseparable de una buena actitud emprendedora. Una cosa no existe sin la otra” (Thompson,

Peteraf, Strickland Ill, & Gamble, 2012, p. 33).
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Tabla 3. Modelo del proceso de desarrollo de la estrategia

PROCESO DE
DESARROLLO DE LA
ESTRATEGIA

OBJETIVO

PLATAFORMA

ACTIVIDADES
REPRESENTATIVAS

Misién, Vision y
Valores
(¢ En qué negocio esta
la empresa y por qué?)

Reafirmar las directrices
sobre el propdsito y
conducta de la empresa

Establecer la vision en
términos de conducirla a
su ejecucion

. Anélisis de la misién

. Declaracion de la
vision
. Valores de la
empresa
e Visi6bn empleada

Objetivos Estratégicos
(¢,Hacia dénde va la
empresa?)

Definir de forma clara
los objetivos financieros
que conduciran a la
estrategia

Establecer el modelo
econdémico que seréa
utilizado a través del
proceso administrativo
de la empresa

e Medicién macro de
la misién
e Descomposicién de
la brecha de valor
e Temas estratégicos
e Objetivos de 3 a 10
afios
. Modelo financiero

Analisis Estratégico
(¢,Cuales son los
problemas principales
de la empresa?)

Identificar, a través del
analisis estructural, las
experiencias, fuerzasy
eventos que impactan y
modifican la estrategia

Definir el enlace entre
las fuerzas que influyen
en el proceso de
creacion de valor

e Analisis del
ambiente externo
e Analisis del
ambiente interno
. Revision de la
estrategia actual
. Identificacion del
problema

Formulacion de la
Estrategia
(¢,Cuél es la mejor
manera de competir?)

Definir donde y como va
a competir la
organizacion

e Asegurarse que los
cambios en la
estrategia estén
ligados a los
cambios en el
proceso de
planificacion y
ejecucion
. Establecer los
limites permisibles
de cambios

e Donde competir
(nicho)
e Diferenciadores
(proposicion de
valor)
e Como competir
(mapa estratégico)
. Modelo financiero
e Agenda de cambio
estratégico

Fuente: (Kaplan, Norton, & Barrows Jr., 2008)
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MODELO DE NEGOCIOS

El modelo de negocios es el esquema que la administracion sigue para entregar un producto
0 servicio valioso a los clientes en una forma que genere bastantes ingresos para cubrir los costos
y dejar una utilidad atractiva. Es la forma en que la administracion relata como la estrategia
permitird ganar dinero. Sin la capacidad de entregar una buena rentabilidad, la estrategia no es
viable y la supervivencia de la empresa esta en duda. Los dos elementos cruciales del modelo de
negocios de una compafia son 1) su propuesta de valor para el cliente y 2) su formula de
utilidades. La propuesta de valor para el cliente plantea el enfoque con que la compafiia pretende
satisfacer los deseos y necesidades de los clientes a un precio que consideren un buen valor.
Mientras mayor sea el valor que se ofrece y menor sea el precio, mas atractiva sera la propuesta
de valor para los clientes. La férmula de utilidades describe el enfoque de la compafia para
determinar una estructura de costos que permita utilidades aceptables, dados los precios
asociados con la propuesta de valor para el cliente (Thompson, Peteraf, Strickland Ill, & Gamble,

2012).

2.4 METODOLOGIAS

2.4.1 ESTUDIOS DESCRIPTIVOS

En un estudio descriptivo se seleccionan una serie de conceptos o variables y se mide cada
una de ellas independientemente de las otras, con el fin, precisamente, de describirlas. Estos
estudios buscan especificar las propiedades importantes de personas, grupos, comunidades o
cualquier otro fenémeno. El énfasis estd en el estudio independiente de cada caracteristica, es
posible que de alguna manera se integren la mediciones de dos o mas caracteristicas con en fin de
determinar cémo es o como se manifiesta el fendmeno. Pero en ningln momento se pretende
establecer la forma de relacion entre estas caracteristicas. Su propdésito es la delimitacion de los

hechos que conforman el problema de investigacion.

De acuerdo con los objetivos planteados, el investigador sefiala el tipo de descripcion que
se propone realizar. Acude a técnicas especificas en la recoleccion de informacion, como la

observacion, las entrevistas y los cuestionarios. La mayoria de las veces se utiliza el muestreo
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para la recoleccidn de informacidn, la cual es sometida a un proceso de codificacién, tabulacién y

analisis estadistico (Universidad Nacional Abierta y a Distancia, 2016).

2.4.2 ESTUDIOS EXPLICATIVOS

Los estudios explicativos pretenden conducir a un sentido de comprension o entendimiento
de un fendmeno. Apuntan a las causas de los eventos fisicos o sociales. Por lo tanto, estan
orientados a la identificacion y analisis de las causales (variables independientes) y sus
resultados, los que se expresan en hechos verificables (variables dependientes). Los estudios de
este tipo implican esfuerzos del investigador y una gran capacidad de andlisis, sintesis e
interpretacion. Asimismo, debe sefialar las razones por las cuales el estudio puede considerarse

explicativo (Universidad Nacional Abierta y a Distancia, 2016).
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3.1 CONGRUENCIA METODOLOGICA

CAPITULO IIl. METODOLOGIA

El estudio se plantea en dos etapas, la primera se basa en el diagnéstico de la estrategia

actual de la empresa y la segunda en la propuesta de un plan estratégico.

3.1.1 MATRIZ METODOLOGICA

Table 4. Matriz Metodoldgica.

PREGUNTAS OBJETIVOS VARIABLES
PROBLEMA DE
INVESTIGACION GENERAL ESPECIFICO INDEPENDIENTE | DEPENDIENTE
¢ Cual es la vision
empresarial de Mision, Visién y
Identificar la visiéon que
Magnum . Valores
MCT tiene como empresa
Terapias empresariales
Celulares?
¢ Cuales son los
objetivos Reconocer los objetivos
- Objetivos
financieros y Contribuir con el financieros y estratégicos )
estratégicos de fortalecimiento de la de MCT empresariales
MCT? clinica Magnum
Terapias Celulares, en
. L Determinar los factores que
cuanto a su direccién
BAJA . . limitan la gestion
empresarial mediante Plan
AFLUENCIA - administrativa actual de o
., un plan estratégico que Estratégico
DE ¢ Qué factores MCT
y permita reestructurar la o Empresarial
CLIENTES afectan la gestiéon Analisis

administrativa

actual?

¢Cualesla

estrategia
empresarial mas
adecuada para

mejorar la
rentabilidad de la

empresa?

empresa para hacerla

productiva y

posicionarla

competitivamente en el

mercado.

Analizar la situacion actual
de la estructura
organizacional y

administrativa de Magnum

Terapias Celulares.

Estratégico

Proponer un plan
estratégico empresarial
para lograr un
posicionamiento en el

mercado objetivo.

Mision, Vision y
Valores

empresariales
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3.1.2 DEFINICION OPERACIONAL DE LAS VARIABLES

Se plantearon tres variables a analizar para poder conocer la situacién actual de la empresa
y dar respuesta a las interrogantes sobre el funcionamiento administrativo y bajo la luz de los

resultados, que soluciones podrian resolver la problematica actual.

Qp a DLA DN RO

OBJETIVOS ESTRATEGICOS

FORTALEZAS Y

DEB DAD

OPORTUNIDADES Y
AMENAZAS

DESEMPERNO FINACIERO
GERENCIA
MERCADEO

NEGOCIOS

Figura 2. Matriz de Variables.
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Tabla 5. Operacionalizacion de las variables.

DEFINICION WINIIDZ
VARIABLE RES
DIMENSIONES INDICADOR ITEMS (CATE ESCALA
INDEPENDIENTE
CONCEPTUAL OPERACIONAL GORIA
)
Como el Tiene L
empleado se conocimientos Reconocimiento Comparto la
Identificacion . p. . L de misién, vision misma vision y 3 5
identifica con de la misién, y valores isién de |
la empresa visién y valores mision de fa
empresa
También
sirve para
expresar la .
P! Existen formas o
gratitud que de Mis ideas son
se - -
L . reconocimiento Percepcién de tomadas en
Reconocimiento experimenta . . L. 7 5
como al personal por reconocimiento consideracién
. rt
consecuencia parte de la en la empresa
8 empresa
de algun
favor o
beneficio.
Es una forma
de .
jerarquizacio Totalmente de
ny reparto acuerdo
de Lo Hay Conozco la
. Conocimiento L
responsabilid conocimiento de estructura
Estructura de la estructura - . 14 5
adesy la estructura de *De acuerdo jerarquica de
de la empresa
deberes la empresa la empresa
dentro de un
proyecto de *Neutral
caracter
empresarial.
Se refiere a *En desacuerdo
hacer que
algo
descanse Describe *Totalmente en Existe dentro
sobre otra la cooperacion, de la empresa
perac Hay apoyo entre | desacuerdo P
Apoyo cosa; a la reciprocidad, o un ambiente 26 5
) los compafieros
fundar o y el trabajo en de
basar; 0 a equipo, compaiferismo
favorecery
patrocinar
algo.
Es una
fijacion
mental del
consumidor
gue asume - Recomendaria
. . Percepcion de la
conformidad Calidad sobre ; a otros los
) - calidad del
. con dicho el servicio - productos o
Calidad . servicio que - 28
producto o ofrecido por la ofrece la servicios que
servicio y la empresa la empresa
. empresa
capacidad ofrece
del mismo
para
satisfacer sus
necesidades



https://es.wikipedia.org/wiki/Reciprocidad
https://es.wikipedia.org/wiki/Trabajo_en_equipo
https://es.wikipedia.org/wiki/Trabajo_en_equipo

3.2 ENFOQUE Y METODOS DE LA INVESTIGACION

La investigacién se realiza con un enfoque mixto con tendencia predominante al enfoque
cualitativo, ya que se analizan todos los aspectos que estan implicados en el planteamiento del
problema siguiendo la linea del método de tipo descriptivo para poder dar respuesta a las
preguntas propuestas. La adicién del enfoque cuantitativo, estd basada principalmente, en el
analisis del clima laboral de MCT y de su desempefio financiero durante los afios de servicio

hasta la fecha (Cauas, 2010).

3.3 DISENO DE LA INVESTIGACION

El disefio de la investigacion es de tipo no experimental de corte transversal descriptivo y
explicativo sobre las variables independientes, las cuales son, misidn, visién y valores, objetivos
de la empresa y andlisis estratégico. Estas variables influyen sobre la variable dependiente, siendo
esta el plan estratégico empresarial. De igual manera el desarrollo de la investigacion se basa en
un diagndstico primario y luego en una propuesta para darle solucién al problema planteado
(Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2010). Se realiz6 previo estudio
interno en la institucion (MCT), para identificar y evaluar las capacidades internas de la entidad,
aplicando los elementos del FODA (fortalezas y debilidades) y comparando con el ambiente
externo, en el que se identific6 y evaluaron los cambios y tendencias que suceden en el entorno

de la institucién (oportunidades y amenazas).
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2. Revision de la
1. Planteamiento del literatura y 3. Establecimiento
problema desarrollo del marco de Objetivos
teorico

\ 4

disefio de la
investigaciéon

6. Recolecciéon de 5. Selecién de
datos muestra

\ 4

resultados recomendaciones

»

Figura 3. Disefio de la investigacion.

3.3.1 POBLACION

Ya que se trata de un estudio descriptivo, el analisis se limité a la empresa en su conjunto,
la cual cuenta con un total de tres empleados nominales y de entre tres a cinco puestos
tercerizados, segin el movimiento de la clinica y los requerimientos de la terapia a tratar.
Adicional a los puestos operativos, se encuentra la junta directiva conformada por seis individuos
de los cuales dos ocupan cargos de gerencia y direccion médica respectivamente, sin embargo,
estos no se toman en cuenta como empleados ya que no demandan sueldo y no participan
diariamente de las actividades de la clinica, sino de manera ocasional. De manera general la
poblaciéon total sumando los puestos tercerizados, empleados nominales, directivos y

representantes, se suma un total de 15 personas de las cuales solo tres son de planta.

3.3.2 MUESTRA

La muestra para la encuesta de clima laboral como parte del andlisis interno de la

organizacion, se baso exclusivamente en los empleados que demandan sueldo y estan en la
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némina de la empresa, haciendo un total de tres individuos. Para la aplicacion de los dos

instrumentos restantes se tomo en cuenta la organizacion de manera general.

3.3.3 UNIDAD DE ANALISIS

La unidad de analisis para evaluar el clima laboral fue basada en los tres empleados nominales

antes mencionados.

3.3.4 UNIDAD DE RESPUESTA

e Para la evaluacion del clima laboral la unidad de respuesta fue el porcentaje.
e Para el analisis interno sobre el desempefio financiero, la unidad de respuesta fue en

dolares.

3.4 INSTRUMENTOS, TECNICAS Y PROCEDIMIENTOS APLICADOS

Debido a que el estudio es de predominio cualitativo, se hizo la observacidon y revisién del
material disponible en la empresa para el analisis situacional y recoleccidn de datos financieros.
En conjunto esto sirvié para hacer el diagndstico general del estado actual de la organizacién y

consecuentemente la propuesta de una nueva estrategia empresarial.

3.4.1 TECNICAS

Las técnicas aplicadas para el anélisis de las variables se muestran de la siguiente forma:
e Observacion
e Encuesta (anexo 2)

e FODA

3.4.2 INSTRUMENTOS

Los instrumentos de acuerdo a la técnica utilizada se detallan a continuacion:
e Observacion de datos financieros, analisis de situacién actual de la empresa

e Cuestionario (anexo 1)
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3.4.3 PROCEDIMIENTOS

El procedimiento realizado para la recoleccion de los datos comenzd con la observacion
situacional interno y externo, luego la redaccién del FODA y seguido la aplicacion de la
encuesta, para finalmente, analizar la informacidn recolectada y con ello la redaccion de la

propuesta.

3.5 FUENTES DE INFORMACION

Se denominan fuentes de informacidn a diversos tipos de documentos que contienen datos

Utiles para satisfacer una demanda de informacidn o conocimiento (Universidad de Alcala, 2016)

3.5.1 FUENTES PRIMARIAS

Informacion derivada de la observacién y experiencia directa dentro de las instalaciones de

la compafiia, datos del manual de puestos y de los estados financieros al cierre del 2015.

3.5.2 FUENTES SECUNDARIAS

Informacion recolectada a través de documentos publicados en la web y revistas en la rama

de la medicina regenerativa, temas de estrategia y gestion administrativa.

3.6 LIMITANTES DEL ESTUDIO

Debido a la negativa de participacion de los directivos de la empresa, el estudio se limita a
las interpretaciones del observador y de los datos obtenidos de los estados financieros facilitados
por el gerente administrativo. En cuanto a la evaluacion de la situacion interna, la encuesta sirvio
para complementar la informacion necesaria para realizar el analisis respectivo y ayudar a

redactar la propuesta.
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y ANALISIS

Como se determiné en la metodologia, se realiz6 el diagnéstico de la situacion en la cual se
encontrd la empresa, tomando en cuenta su estructura organizacional y los elementos que forman
parte de una estrategia. Es importante sefialar que la empresa no cuenta con ningin documento
que haga referencia a la estrategia de la empresa, asi como tampoco existe una clara identidad
sobre si misma, ni de como sera su desarrollo. Esto sucede porque la empresa inicidé operaciones
sin orientacion, ni experiencia en el rubro. Siguiendo el modelo de la Tabla No. 1 (Modelo del
Proceso de Desarrollo de la Estrategia), se identificaron los elementos de la primera etapa
sefialada, donde se hizo el andlisis preliminar de la misién, vision y valores pre-existentes en

MCT. Los resultados se detallan en los apartados siguientes.

4.1 TECNICA DE LA OBSERVACION

La técnica de la observacidn se establecié para hacer una evaluacién general de la situacion
interna de la clinica MCT. La informacidn en términos generales se basd en la experiencia vivida
por el investigador y las interpretaciones personales derivadas de esa experiencia. En los

siguientes apartados se detallan los hallazgos encontrados.

4.1.1 ANALISIS DEL AMBIENTE INTERNO DE MAGNUM TERAPIAS
CELULARES

Se conjugaron los factores del ambiente externo de la empresa con su ambiente interno para

poder tener un panorama mas extenso de su realidad y construir una estrategia que vaya en

concordancia con estos factores.

4.1.1.1 MISION, VISION Y VALORES EMPRESARIALES DE MCT

Segln el andlisis de la situacion actual de la empresa, queda reflejado que no hay una
visidn de negocios, no se trabaja bajo ninguna expectativa de mejora concreta y la direccion de

MCT no parecen tener las lineas de posibles rutas alternas de administracion. En general hay una
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profunda falta de liderazgo que genere respuestas y defina los destinos de la compafia. A

continuacion se especifican los hallazgos encontrados.

MISION: La mision fue establecida por uno de los directivos de la clinica y
definitivamente no comunica los elementos esenciales de una misién. Estd en lugar de ser
substancial, es vaga, no es claramente discernible, asi como tampoco posee atractivo emocional y
no se identifica como una marca personalizada. Tampoco transmite confianza, ni solidez. Por el
contrario, se ve improvisada y redundante. La declaracién de mision de MCT se lee a

continuacion:

“Nuestra mision es proveer un servicio individualizado, profesional y honorable a nuestros
pacientes, para promover la auto-regeneracidn y mejorar la salud de nuestros pacientes a través
de la Terapia con Células Madre Autdlogas Derivadas de Tejido Adiposo. Nos esmeramos en

>

alcanzar dichas metas utilizando meticulosamente la tecnologia mas avanzada del mundo”.

VISION: No se encontré ningln registro de la declaracion de vision en la empresa, dado
gque como ya se mencion6 anteriormente, no hay un plan estratégico empresarial registrado. El
hecho de no contar con una vision como empresa, indica que no hay direccionalidad de la misma

y que esta va sin rumbo, poniendo en entredicho su desarrollo y crecimiento.

VALORES: La identificacion de los valores de la empresa, se basé en el andlisis del
comportamiento de los colaboradores y como estos lo transmiten al cliente. Entre sus valores
mas sobresalientes, se encuentran: el trato amable, educado y distintivo del personal a sus
pacientes. Se percibe un ambiente cordial, armonioso y de respeto entre si. EI personal es
consciente de la novedad de su servicio, por lo que informan de la mejor manera sobre los

tratamientos brindados por la clinica.

4.1.1.2 OBJETIVOS EMPRESARIALES

No hay objetivos establecidos, ni siquiera de manera informal. Lo que una vez mas refleja
la falta de liderazgo y compromiso de parte de los directivos de la clinica. La falta de objetivos

tanto financieros como estratégicos, resuena en la misma falta de vision como empresa. Estos
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elementos en su conjunto son la brdjula de toda organizacién y de continuar asi no habrd otra

opcion que el cierre de la empresa.

4.1.1.3 ESTRUCTURA EMPRESARIAL DE MCT

En sus esfuerzos por establecerse como empresa, MCT inicialmente propuso un
organigrama con niveles de mando horizontal (Figura 2), con la gerencia general a la cabeza, en
conjunto con la direccién médica y cientifica, respectivamente. En los mandos intermedios la
gerencia administrativa, debajo de esta el asistente cientifico o microbidlogo y luego el personal

técnico, enfermeros, auxiliar de limpieza y encargado de seguridad.

Recepcionista

N,

b Aseo

\\
W Director Cientifico

__-I

seguridad

Figura 4. Organigrama nominal de MCT.

Fuente: (Magnum Terapias Celulares, 2016).

Este orden se ha modificado, pues como se mencioné en los antecedentes de la empresa, se
carece de director cientifico, no hay recepcionista y los puestos de enfermeria, logistica-compras
y contabilidad son tercerizados o subcontratados (figura 3). En total la clinica cuenta con cuatro
empleados nominales que estan en la planilla de la empresa, siendo el puesto de gerencia general
ocupado por uno de los miembros de la directiva, quien no recibe sueldo, asi como tampoco lo

hace el director médico.
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La mayoria del tiempo los puestos de mando superiores no estan en las instalaciones de la
clinica, por lo que la responsabilidad recae en la gerencia administrativa con apoyo del jefe de
laboratorio. Dada la poca cantidad de empleados propios de la clinica, entre ellos se reparten las
labores diarias, haciendo muchas veces tareas de mercadeo, gestion administrativa y hasta
asesoria médica y cientifica. Esto pone en entredicho la formalidad de la empresa como ente
administrador de terapias médicas, sobretodo tratandose de un tema que requiere conocimiento

pleno y experiencia.

Ademas de esto, en la toma de decisiones generales hay una discordancia de papeles, en
donde tanto la gerencia general, la direcciéon médica y muchas veces demés miembros de la junta
directiva influyen directamente en las directrices de la empresa. Lo que consecuentemente crea

problemas y lucha de poderes.

Aseo

Figura 5. Organigrama de MCT identificado actualmente.

4.1.1.4 GESTION ADMINISTRATIVA

Se estudiaron tres puntos importantes sobre los cuales MCT demostré tener problemas, con

el siguiente detalle:
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DESEMPENO FINANCIERO: Solo se pudo tener acceso a los estados financieros del afio
2015, sin embargo, aqui se refleja los activos y deuda acumulados de los afios anteriores y
viendo el estado de deterioro que su gestion administrativa ha ido sufriendo, se puede pensar
que para este afio se espera los mismos resultados, si no es que peores. Por cuestiones de
confidencialidad no se pueden dar los datos en numeros, pero si destacar que la deuda a
capital acumulada desde el 2013 al 2015, era del doble de sus activos y estas estan
consideradas como pérdidas acumuladas. Los egresos sobrepasaron 10s ingresos y por eso se

tuvo que recurrir a préstamos para poder cubrir el afio con los costos fijos de MCT.

Si bien MCT cubre sus costos fijos con solo la atencidn a dos pacientes que opten por el
servicio de células madre, es necesario anotar que los altos precios de las terapias dificultan
en gran medida la captacién de clientes. Por esta razon se han revisado los costos repetidas
veces, pero los costos operativos son altisimos, debido a la ubicacién de la clinica, los costos
de materiales y muchos gastos innecesarios que se han hecho a lo largo del tiempo, ademés de
los altos honorarios que se le pagan a los médicos que colaboran con la clinica.

GERENCIA: Como se habia mencionado anteriormente, no existe un gerente con presencia
diaria en las instalaciones, este puesto actualmente ha sido ocupado por uno de los socios-
accionistas de la clinica y obviamente sus ocupaciones personales no le han permitido
permanecer en el puesto de trabajo. Ademas este puesto no tiene sueldo por lo que no
representa ninguna motivacion para el que lo ejecuta y al no haber presupuesto para la
contratacion de otro elemento que lo ocupe, la clinica permanece sin un lider que responda
por sus necesidades. Esta falta de liderazgo estad estancando a la compafia, sin que se haga

nada al respecto.

El 2016 abrié con muchas dificultades, se habia profundizado la ausencia de los directivos y
la falta de clientes habia provocado la acumulacidn deuda por la falta de pago de las
obligaciones fijas. Los empleados convocaron a una reunidn de emergencia y los directivos
decidieron saldar lo adeudado y proponer un nuevo elemento para que tomara el control de
las operaciones de MCT. Este personaje ha supuesto traer orden y restructuracion a la
organizacion, recorto algunos gastos y propuso la mudanza de la clinica hacia un hospital

privado de la capital, con el objetivo de proporcionarle un ambiente mas apropiado a la
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clinica, rodearla de médicos y aprovechar el flujo de pacientes propios del hospital. Sin
embargo, la pobre gestion de negociacion no provoco mas que incertidumbre y al momento
MCT continta sin un rumbo claro, lo que en consecuencia ha despertado la preocupacién en
el personal sobre el destino de la empresa.

e MERCADEO: En el pasado se han hecho intentos con algunos pequefios resultados en el
aspecto de promocion y mercadeo. Al inicio se tercerizo el servicio de promocion a través de
redes sociales, el disefio de una pagina web que nunca se finalizé y se publicaron anuncios
graficos en una revista conocida de la capital. Estos esfuerzos dieron pocos resultados, pero
no como se esperaba. Es claro que no hay una estrategia de mercadeo ni de ventas y agregado
a esto, muchas veces los interesados han quedo desilusionados al conocer los altos precios de
las terapias. Por otra parte, no ha habido ninguna asesoria profesional que indique cual es la

mejor manera de llegar al pablico objetivo.

MODELO DE NEGOCIOS: El modelo de negocios de MCT no esta bien definido, si se
toma en cuenta la teoria desarrollada por Thompson y Strickland (2012), la propuesta de valor
estd basada en un servicio Unico y alternativo a los tratamientos tradicionales con resultados
alentadores. Sin embargo la formula de utilidades no esta dando los resultados e sperados, pues
los altos precios limita la captacidn fluida de clientes, esto a causa de que a formula de utilidades
no estd estructurada en base a los costos reales y por lo tanto no hay rentabilidad. Los ingresos
son repartidos en su mayoria entre los costos fijos, donde hay un alto costo de renta de inmueble,
donde hay exceso de espacio subutilizado. Sumado a lo anterior el pago a los médicos por sus

servicios de aplicacidn es excesivo y no es congruente con la ganancia percibida por MCT.

4.1.1.5 ESTRATEGIA DE TRES A CINCO ANOS

Como se advirtio anteriormente, no existe una estrategia actual ni mucho menos objetivos
futuros. La preocupacidn actual estd basada en la recuperacion urgente de la salud econdmica de

la clinica y buscar alternativas para poder comenzar a generar utilidades.



4.2 ANALISIS FODA

Se utilizé la herramienta del FODA, de los factores internos y externos, que influyen en el

desempefio de la empresa, para identificar de qué manera le afectan, ya sea positiva o

negativamente. La tabla 6 presenta los factores que componen el FODA de MCT basado en los

elementos de analisis propuestos por Fred R. David.

4.2.1 FORTALEZAS

Las ventajas competitivas que MCT demostré tener se basan de manera general en el

espacio fisico y el tipo de producto-servicio que ofrece. Estas se detallan a continuacién:

1)

2)

3)

PRODUCTO UNICO EN EL MERCADO: Tanto las MagnumCells con el MGF, son
productos de probada calidad entre los clientes de la clinica, lo que se ha visto reflejado en los
resultados positivos de los tratamientos aplicados que superan las expectativas del paciente y
mejoran su calidad de vida. Existen en nuestro pais algunos centros de salud y estética que
estan ofreciendo productos basados en plasma rico en plaguetas, pero que no superan la
calidad de MCT. La materia prima para la preparacion de sus productos no tiene la misma
calidad que MCT ofrece.

ALTA CAPACIDAD INSTALADA CON TECNOLOGIA DE PUNTA Y PERSONAL
CAPACITADO: La tecnologia utilizada para la preparacion de las células madre, es Unica
en el pais. Es un producto innovador, Gnico en el mercado nacional con estandares de calidad
internacionales. Lo que lo convierte en un factor diferenciador y una ventaja competitiva.
Teniendo la tecnologia y procesos de laboratorio uUnicos, el producto que MCT ofrece
requiere de gran inversion y la asesoria de cientificos expertos en el area, por lo que las
MagnumcCellsy el MGF se convierten en un producto dificil de copiar.

INSTALACIONES DE PRIMERA Y BUENA UBICACION CON SEGURIDAD: Es
vital para todo negocio contar con una ubicacidn que sea accesible y que cuente con todas las
comodidades que el cliente requiere. En el caso de MCT, sus instalaciones fisicas son
modernas, espaciosas, con sala de espera, area de recuperacion bien acondicionada para los
pacientes y un disefio armonioso que crea un ambiente agradable y confortable. Su ubicacion
es estratégica, pues se encuentra en Torre Lafise, del boulevard Los Prdceres, lo que hoy se
ha convertido en el nuevo centro de Tegucigalpa. Esta zona es exclusiva, segura y accesible
para los clientes.
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4.2.2 DEBILIDADES

Las debilidades o desventajas competitivas de MCT se basa en una pobre gestion

administrativa y falta de direccion empresarial:

1)

2)

3)

4)

5)

POCA AFLUENCIA DE CLIENTES: La poca promocion no ha permitido la captacion de
clientes y la falta de seguimiento de los mismos no permite que estos regresen y se fidelicen
con la empresa

BAJA RENTABILIDAD: Los estados financieros a Diciembre del 2015 sefialan un cierre
anual con pérdidas acumuladas. Este es un patrén que se ha repetido desde el primer afio de
apertura y hasta la fecha continua con esa tendencia. No hay inversién, ni recapitalizacion.
POCA PARTICIPACION EN EL MERCADO DEBIDO A LA POCA PROMOCION:
La falta de direccion y planificacién son la causa de que la participacion de MCT en el
mercado de salud sea baja. Para empezar, no se ha delimitado el mercado al que se quiere
llegar y tampoco que cuenta con un departamento de mercadeo, ni de ventas, que promueva
los servicios que se ofrecen.

ACTITUD DESINTERESADA DE LA DIRECCION DE LA CLINICA: No existe un
plan estratégico empresarial, ni la disposiciéon por parte de los socios y directivos de
implementar uno. Falta de interés por parte de la junta directiva al no tomar de decisiones
oportunas ante los problemas de la clinica.

MALA GESTION ADMINISTRATIVA: No se cuenta con un programa de desarrollo
sobre direccidn, gestion administrativa ni técnica. Ademas los procesos técnicos no estan
definidos, ni protocolizados, sin respaldo médico, ni cientifico.

4.2.3 OPORTUNIDADES

1. MAYOR INTERES A NIVEL INTERNACIONAL EN TERAPIAS
REGENERATIVAS: Gracias a que ya se estan dando a conocer internacionalmente.
Este tipo de terapias cuenta con mayor aceptaciéon por parte de la comunidad cientifica.
Ademas la poblacion en general tiene mayor conocimiento e interés debido a casos de
éxito.

2. TERAPIAS DE GRAN VALOR EN LA INDUSTRIA DEL DEPORTE: Gracias al
mecanismo de accién de las terapias con células madre y plasma rico en plaquetas, se
estan aplicando con mayor frecuencia en deportistas, debido a que el proceso de sanacion

es mas rapido, efectivo y de menor riesgo que las cirugias
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3. FOROS Y CONGRESOS CIENTIFICOS SOBRE MEDICINA REGENERATIVA
QUE REUNE EXPERTOS EN LA RAMA.

4.2.4 AMENZAS

1. PROBABLE ENTRADA DE NUEVOS COMPETIDORES: Sobre todo en la
aplicacién de plasma rico en plaquetas para tratamientos cosméticos y ortopédicos, ya que
es un producto de facil preparacion y accesible si se realizan las técnicas mas comerciales
y de menor costo.

2. PRODUCTOS SUSTITUTOS BIEN ESTABLECIDOS (PROTESIS,
FARMACOTERAPIA, CIRUGIA, TERAPIA FISICA)

3. CONDICION ECONOMICA BAJA EN HONDURAS: Honduras catalogado como
pais de ingreso medio-bajo.

4. CLIMA SOCIAL Y POLITICO NEGATIVO: Hay un clima de inestabilidad constante
en el pais, por el alto indice delictivo y constante campafias politicas creando un ambiente

de inestabilidad, que aleja a los clientes internacionales.
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Tabla 6. FODA de MCT

FODA

FUERZAS-F

1. PRODUCTO UNICO EN EL
MERCADO

2. ALTA CAPACIDAD INSTALADA
CON TECNOLOGIA DE PUNTA Y
PERSONAL CAPACITADO

3. INSTALACIONES DE PRIMERA Y
BUENA UBICACION CON
SEGURIDAD

DEBILIDADES-D

1. POCA AFLUENCIA DE CLIENTES
2. BAJA RENTABILIDAD

3. POCA PARTICIPACION EN EL
MERCADO DEBIDO A LA POCA
PROMCCION

4. ACTITUD DESINTERESADA DE LA
DIRECCION DE LA CLINICA

5. MALA GESTION ADMINISTRATIVA

OPORTUNIDADES-O

1. MAYOR INTERES A NIVEL
INTERNACIONAL EN TERAPIAS
REGENERATIVAS

2. TERAFPIAS DE GRAN VALOR EN LA
INDUSTRIA DEL DEPORTE

3. FOROS Y CONGRESOS
CIENTIFICOS SOBRE MEDICINA
REGENERATIVA QUE REUNE
EXPERTOS EN LA RAMA.

ESTRATEGIAS-FO

1. INSTALACION DE UN
DEPARTAMENTO DE VENTAS PARA
LA PROMOCION ACTIVA DE LA
CLINICA [F1, F2, O1})

2. OFERTAR LAS TERAPIAS A
CLINICAS ORTOPEDICAS,
AGENCIAS DEPORTIVAS Y CLINICAS
DE TERAPIA FISICA (F1, F3, O2)

3. REFORZAR LA PROPUESTA DE
WVALOR DE LA EMPRESA A TRAVES
DE LA EDUCACION CONTINUA
MEDIANTE LA INSCRIPCION A
SOCIEDADES CIENTIFICAS EXPERTAS
EN LA RAMA Y LA ASISTENCIA A
FOROS INTERNACIONALES DE
MEDICINA REGENERATIVA (F2, O1,
03)

ESTRATEGIAS-DO

1. PROMOVER LA VENTA
PERSONALIZADA DE LAS TERAPIAS A
TRAVES DE VISITADORES MEDICOS
(D1, D3, O1)

2. REVISAR LA GESTION DE COSTOS
PARA MEJORAR LA RENTABILIDAD
DE LA EMPRESA (D2, D5, O1)

3. CREAR UN PROGRAMA DE
INCENTIVOS PARA EL PERSONAL
QUE INVOLUCRE A LA DIRECCION
DE LA EMPRESA Y MEJORE EL CLIMA
LABORAL (D4, 03)

AMENAIAS-A

1. PROBABLE ENTRADA DE NUEVOS
COMPETIDORES

2. PRODUCTOS SUSTITUTOS BIEN
ESTABLECIDOS (PROTESIS,
FARMACOTERAPIA, CIRUGIA,
TERAPIA FISICA)

3. CONDICION ECONOMICA BAJA
EN HONDURAS

4. CLIMA SOCIAL Y POLITICO
NEGATIVO

ESTRATEGIAS-FA

1. INTRODUCIR NUEVOS
PRODUCTOS BIOLOGICOS DE
MENOR COSTE (F2, Al, A2, A3)

2. PROMOCIONAR LA SEGURIDAD
DE SUS INSTALACIONES (F3, A4)

ESTRATEGIAS-DA

1. CREAR DESCUENTOS Y PAQUETES
PROMOCIONALES PARA GANAR
MAS MERCADO (D1, D2, D3, A3)

2. CREAR UN PROGRAMA DE
PARTICIPACION

48



4.3 RESULTADOS DE LAENCUESTA CLIMA LABORAL

Se empled una encuesta para valorar la percepcidn de los colaboradores internos de MCT, a
través de un cuestionario estructurado y medido a través de la escala de Likert. Las calificaciones
se basaron en anotar como desfavorable todas aquellos resultados debajo de 70%, favorable de
71-90% y muy favorable de 91-100%. A continuacion se detallan los resultados generados por
las opiniones del personal, representando en cada figura las cinco categorias utilizadas para
agrupar las diferentes preguntas con el objetivo de utilizar estos resultados en el analisis del

ambiente interno de la empresa.

91%
86%
80%.

Figura 6. Percepcion de los colaboradores internos sobre el clima laboral en MCT.

La percepcion de los colaboradores internos (figura 7), aporta resultados desfavorables a la
empresa en cuanto a Identificacion y el Reconocimiento que tiene el personal de manera general
sobre la empresa. Estas variables se refieren a como el personal se reconoce como parte de la
empresa, cuan afin es a ésta y de que manera genera opiniéon y como percibe que se le toma en
cuenta. Por su parte las calificaciones son favorables para las categorias de Estructura y Apoyo,
donde se destaca la calidad de las instalaciones, la disponibilidad de los recursos y la buena
relacion que hay entre el personal operativo con sus superiores y entre ellos mismos. Sin embargo

es importante remarcar que hay resultados desfavorables en cuanto al desconocimiento de la
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estructura jerdrquica de la empresa, la falta de socializacion de sus objetivos y por ende la
promocion de un ambiente de incertidumbre por parte de los superiores, dado que la empresa no
comunica las decisiones de importancia en cuanto al futuro de la misma. Finalmente se destacan
los resultados sobre la percepcion que hay de la calidad del producto y servicio que MCT ofrece,

pues el personal califica a este como un producto que recomendaria a otros.

A A RLEA LI A LI A LR N

tres 67%

uno

72%

indide de percepcion

Figura 7. Opinion de cada colaborador interno sobre el clima laboral de MCT.

33%

Figura 8. Opinion general de los colaboradores internos sobre el clima laboral de MCT.
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Las figuras 8 y 9 representan la opinion individual y general de los colaboradores internos
sobre el clima laboral de MCT donde sobresale la opinion desfavorable que se tiene sobre la
empresa, siendo esta de un 67%. Los colaboradores piensan que no hay una buena comunicacion
de la misi6n, vision y valores, que la empresa no tiene objetivos de crecimiento, que no hay

estabilidad laboral y que no hay una relacién sana entre los directivos y el personal.

COITIT VU 96 TaCiiTelmivua T ToIiT Tua TP reou

a) Recomendaria a otros

trabajar en esta empresa

100% b) Me siento

30% comprometido con los
0
objetivos de la empresa

c) Comparto la misma
visién y misién de la
40% 40% empresa

20% 27% d) Me siento orgulloso de
trabajar en esta empresa
e) Conozco todos los
productos o servicios que
la empresa ofrece
f) Es una empresa

laboralmente estable.

Figura 9. Identificacion del personal con la empresa.

Tal y como se ve reflejado en la figura 7, la categoria de identificacién con la empresa no
responde de manera favorable, a excepcion de la respuesta que tiene que ver con el conocimiento
de los productos y servicios que ofrece la MCT. Se recalcan las bajas calificaciones de los items
a, b, c yf, lo que responde a una muy mala percepcidon de la gestion administrativa. La
calificacion d por su parte es de caracter favorable ya que la empresa en términos de producto y
servicios, instalaciones y recursos, da una imagen de prestigio y por lo tanto crea una opinién

favorable para el colaborador.
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Percepcion de reconcimiento a) Mis ideas son tomadas en
consideracién en la empresa

67% b) La empresa recibe abiertamente las
sugerencias hechas por sus
53% colaboradores

c) Estoy satisfecho con miasignacion

33% 33% 33% salarial
27% 20% d) La empresa da a conocer los logros
de sus metas con sus empleados
e) La empresa mide mi desempefio de
manera justa
f) Estoy de acuerdo con las

evaluaciones de desempefio que la

empresa realiza

Figura 10. Percepcion de reconocimiento al empleado.

Esta categoria obtuvo la calificacion mas baja de entre las cinco variables, en términos
generales esto quiere decir que el personal no se siente reconocido, piensa que no se le toma en
cuenta sus opiniones, no estdn satisfechos con su salario, la empresa no les da a conocer sus
metas, no se mide el desempefio de los empleados de manera adecuada ya que no hay
evaluaciones sobre este punto y por lo tanto, esto no genera ninguna opinién sobre el trabajo
realizado. La Unica calificacion que se eleva por sobre la media es la percepcién que hay sobre el
recibimiento de sugerencias, lo que quiere decir, que el empleado siente que es escuchado, pero

que sus opiniones no generan ninguna respuesta de cambio.
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Percepcion de la estructura de la
empresa
100% 100% 100%
93% 93%
53% ]
20%
a b c d e f g

Figura 11. Percepcion sobre la estructura de MCT.

a) Conozco la estructura jerarquica
de la empresa,

b) La empresa socializa sus metas
u objetivos,

c) Conozco las responsabilidades
y funciones que corresponden a mi
puesto, d) Las instalaciones de la
empresa son las adecuadas,

e) Mi espacio de trabajo es 6ptimo,
f) Tengo acceso a todas las
herramientas que necesito para
realizar mi trabajo,

g) Conozco los beneficios que

tengo por trabajar en la empresa.

De manera general la percepcién de la estructura de la empresa tiene una calificacion

favorable, sin embargo destaca aqui la opinion negativa en cuanto al desconocimiento de la

estructura jerdrquica y la pobre comunicacion de los objetivos de la empresa con el personal. El

resto refleja que el ambiente fisico de la empresa es favorable a los empleados y que sienten que

tienen acceso a los recursos necesarios para realizar sus actividades laborales.

Por su parte las figuras 13 y 14 representan las mejores opiniones sobre la empresa a

excepcion de la figura 13 en el item ¢ donde se destaca una calificacion desfavorable en cuanto a

la percepcidn sobre el ambiente promovido por los superiores, esto se relaciona muy bien con la

figura 10 donde se destaca que no hay promocion de un ambiente estable dentro de la empresa.
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87%

I

87%

Sensacion de apoyo

100%

80%

60% I I l

93%

93%

a) Puedo comunicarme en
confianza con mis superiores, b) Mi
superior directo es justo e imparcial,
c) La persona a cargo promueve
un ambiente de trabajo sano,

d) Mis compafieros me apoyan
cuando lo necesito,

e) Me siento aceptado por mis
compafieros de trabajo,

f) Existe dentro de la empresa un
ambiente de compafierismo,

g) Todos los departamentos de la

empresa trabajan en unidad

Figura 12. Percepcidn de los colaboradores internos sobre el apoyo en la empresa.

100%

93%

80%

a) Recomendaria a
otros los productos
0 servicios que la
empresa ofrece

b) Siempre realizo
mi mejor trabajo

c) Considero que
mis compafieros de
trabajo son

profesionales

Figura 13. Percepci6on de calidad sobre la empresa.



4.4 DIAGRAMA DE ISHIKAWA

PROMOCION PROCEDIMIENTOS

Establecimiento de
protocolos en todas las
areas

Evaluacion de
costos para mejorar
precio de terapias

Instalacion
departamento de
ventas

Asesoria cientifica

Seguimiento de
pacientes y
registro de

Instalacion de programas de
registro de pacientes y
expedientes

Compra de equipo para
caracterizacién de células madre

Compra de
negatoscopio

PLANTA

Figura 14. Diagrama de Ishikawa.

En el diagrama de Ishikawa de causa y efecto (figura

Contratacién de
Gerente General

Evaluacion de
desempefio

Programa de
incentivos

Programa de
educacion continia

PERSONAS

encaminaran hacia la implementacion del plan estratégico.

Es decir,

IMPLEMENTACION
PLAN ESTRATEGICO

se seleccionaron

14), se observan las aristas que

la

promocion, los procedimientos, planta o tecnologia y las personas como las areas de mayor

importancia, donde las sugerencias de implementacion en cada una abonarian al éxito plan

estratégico.
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4.5 PROPUESTA.

4.5.1 TITULO: PLAN ESTRATEGICO EMPRESARIAL
4.5.2 INTRODUCCION
4.5.2 DESCRIPCION DE LA PROPUESTA
4.5.2.2 LA ESTRATEGIA
4.5.3 PRESUPUESTO

4.5.4 CRONOGRAMA DE EJECUCION

4.5 PROPUESTA.

4.5.1 PLAN DE NEGOCIOS EMPRESARIAL

Se propone la creacién de un plan de negocios para el contribuir con el fortalecimiento de
la direccion empresarial y el rescate financiero de la clinica Magnhum Terapias Celulares y con

ello introducirla con fuerza en el mercado de salud.

4.5.2 INTRODUCCION

La propuesta va encaminada a la puesta en marcha de un plan estratégico que le dé
estructura y objetivos a MCT, con ello se pretende ordenar las operaciones de la empresa y
empezar a generar utilidades. Es importante valorar el servicio Gnico de MCT y el enorme
potencial que tiene, buscar posicionarse en el mercado bajo una estrategia genérica de
diferenciacion, ya que el producto-servicio ofrecido es Gnico y de gran valor. De igual manera se
propone emprender esta propuesta como una primera etapa para generar desarrollo a la empresa,
para luego aunar esfuerzos en el establecimiento de una estrategia que ayude al crecimiento de

MCT.
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4.6.2 DESCRIPCION DE LA PROPUESTA
4.6.2.1 MISION, VISION Y OBJETIVOS

Mision: La mision actual de MCT, no cumple el papel que deberia y por lo tanto se insta a

redactar una nueva mision. Para la redaccidn de la mision, es necesario concentrar los esfuerzos

de trabajo en lo que en su experiencia la clinica ha obtenido mejores resultados. En el marco

tedrico se hace referencia de la importancia de la mision, sus elementos y su significado, el cual

determina la razon de ser de la organizacion. Hay ciertos puntos que deben tomarse en cuenta

para la declaracién de una nueva mision:

Ya que se han identificado cuatro productos, todos derivados de las células madre adultas de
tejido adiposo y que los mejores resultados se reflejan en ciertas terapias, como las de tipo
ortopédico, fibromialgia, regeneracion de tejido dérmico (piel) y terapias cosméticas en
general. MCT debe enfocarse en la promocion de esas terapias y en consolidar los servicios
que se ofrecen, por lo que su mision debe ir enfocada en esa via.

MCT podria convertirse mas en un centro productor de tratamientos, que en la aplicacién de
terapias.

Redireccionar su cartera de clientes, donde en lugar de dirigirse a los pacientes, se busque la
venta del producto a través de los médicos. Pues estos son los principales actores en la toma
de decisiones en los pacientes, los médicos son quienes recomiendan cual tratamiento podria
ser mas efectivo segun el padecimiento de su paciente. Esto podria ser de mayor beneficio
para la captacion de clientes, pues una recomendacion profesional aumenta la confianza del

cliente con respecto a la compra de un producto o servicio.

PROPUEST A DE MISION

"Contribuir con el bienestar de nuestros pacientes a través de la aplicacién de células

madre para la promocion de la regeneracion celular™.
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Vision y Objetivos estratégicos: El potencial de las terapias, la tecnologia de la clinica, el
personal responsable y comprometido y las oportunidades externas deben jugar un papel muy
importante en el establecimiento de los objetivos de la clinica como empresa. Esta es quiza una
de las responsabilidades mas importantes para los directivos y se propone que vaya dirigida en
reforzar las fortalezas de la clinica y en remediar todas las debilidades que tanto le estan

afectando.

Sus objetivos financieros deberan apuntar hacia la revision y reduccion de los costos de MCT,
mediante la reduccion del espacio de las instalaciones, ya que este es subutilizado y eleva los
costos operativos en gran manera. Reducir los precios de las terapias para hacerlas mas accesibles

al pablico y aumentar la cartera de clientes para empezar hacer la clinica productiva.

En cuanto a los objetivos estratégicos, estos deben alinearse con los financieros para el
cumplimiento de los mismos. Orientarlos hacia el aumento de la productividad, el
reordenamiento de las finanzas, la reestructuracion de la organizacion y la toma del control de la

direccion de la clinica.

PROPUEST A DE VISION

""Ser un referente en terapias bioldgicas regenerativas de la regiéon centroamericana.

PROPUEST A DE VALORES

""Empatia, Profesionalismo y Etica"
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4.6.2.2 LAESTRATEGIA

La estrategia debe ir orientada a los elementos antes mencionados, mision, vision y objetivos. Sin

embargo, se propone una serie de cambios que podrian reencausar la clinica y darle el impulso

que necesita para desarrollarse. Bajo este pensamiento se propone:

a)

b)

Apertura de la plaza de gerente general y nombrar una persona profesional del area
administrativa, pero con experiencia en el ambito clinico, para que tome el liderazgo de la

clinica y trabaje sobre la mejora de los problemas de la gestion administrativa.

Reforzar la propuesta de valor de la empresa:

Buscar la asesoria de un experto en la rama de la aplicacion clinica de células madre
adultas que colabore con el personal de laboratorio para la redaccién de los protocolos de
procesos.

Establecer las condiciones que la clinica tiene capacidad de tratar. No ofrecer falsas

expectativas con las condiciones que no se puedan tratar.

Bajo la asesoria del experto montar un programa de control de calidad para asegurar el
valor del producto.
Montar un programa de educacion continua para el personal, asegurando la calidad de los

servicios.

Asociarse con comunidades cientificas internacionales en la rama de la medicina

regenerativa, para contar con el respaldo y el prestigio del que gozan las mismas.

Montaje de un departamento de ventas:

Redirigir el mercadeo del producto a todo el personal médico especialista en las areas
donde es posible la aplicacién de células madre adultas.

Contratar un equipo de visitadores (as) médicos con experiencia y con cartera de clientes
que ofrezcan el producto, como una alternativa a los tratamientos tradicionales, que se

encarguen de educar el personal médico. Ya que las terapias con células madre, son un
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tipo de tratamiento desconocido por la mayoria de los médicos y requiere la explicacion
personalizada de su funcionamiento, es vital que haya un profesional debidamente
adiestrado haga esta labor.

e Estos (as) visitadoras medicas serian adiestradas por el personal del laboratorio, que es el
departamento mejor preparado en este tema.

e Este equipo de visitadores (as) médicos o farmacéuticos (as), trabajarian por comision y
venderian las terapias tal y como se hace la venta de medicamentos de las casas
farmacéuticas. En pocas palabras, MCT se convertiria en una especie de casa
farmacéutica, los vendedores ganarian una comision por cada venta de terapia y se
garantizaria la promocién de la clinica.

e Una vez que los o las visitadoras medicas hayan cubierto cierto nimero de clientes, se
lanzaria un campafia publicitaria para reforzar en la mente de los consumidores finales la
presencia de las nuevas terapias y de esa manera cerrar el ciclo de confianza ya generado
por el médico.

e |dear paquetes promocionales de terapias que podrian ser lanzados de acuerdo a la época

del afio.

d) Formula de Rentabilidad:

e Debe redefinirse la manera en como se estd manejando los costos, haciendo una
revision de la férmula de rentabilidad actual, donde se estd generando mayor
ganancia a los médicos que prestan servicio a la clinica, que lo que la misma

empresa estd ganando.

e) Buscar socios estratégicos con empresas de medicina regenerativa en Estados Unidos
e Hay muchas empresas norteamericanas que buscan hacer estudios en otras latitudes
debido a las restricciones gubernamentales, por lo que puede ser una buena

oportunidad para enlazarse con estas empresas, servir como plataforma para dichas

investigaciones, realizar intercambio de informacion y desarrollar la materia.
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4.6.3 PRESUPUESTO

Tabla 7. Presupuesto de programa piloto a 6 meses

CANTIDAD DE
CANTIDAD MENSUAL EN CANTIDAD A 6 MESES EN
CARGO PERSONAL
DOLARES LEMPIRAS
REQUERIDO
GERENTE
1 2,500 15,000.00
GENERAL
GERENTE DE
1 1,500 (mas comision) 9,000.00
VENTAS
VISITADOR (A)
4 800 (mas comisidn) 19,200.000
MEDICO
TOTAL 43,200.00

4.6.4 CRONOGRAMA DE EJECUCION

El tiempo establecido para el programa piloto es de seis meses, donde se propone hacer una

evaluacion primaria de resultados al tercer mes de contratacién y luego al final del programa, es

decir, al sexto mes.

Tabla 8. Programacidn de acciones a seis meses de ejecucion.

ACCION MES PERSONAL A CARGO
CONTRATACION DE
MARZO 2017
PERSONAL REQUERIDO JUNTA DIRECTIVA
ENTRENAMIENTO DE JEFE DE LABORATORIO Y
MARZO 2017

PERSONAL

DIRECTOR MEDICO

EVALUACION DE
RESULTADOS

1) JUNIO 2017
2) SEPTIEMBRE 2017

GERENTE GENERAL
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

e Magnum Terapias Celulares carece de vision y objetivos, tanto estratégicos como financieros.
Mas aun, la empresa ni siquiera tiene un concepto de si misma bien establecido lo que se vio
reflejado en una misién pobre, carente de sentido. Al mismo tiempo se destaca que la gestion
administrativa de la empresa, no va encaminada al cumplimiento de ningin modelo de
negocios que resulte en ganancia para la MCT, es més se refleja el mal manejo del mismo al
encontrar que la formula de rentabilidad esta invertida, donde ganan mas los proveedores de
servicio tercerizado que la misma empresa. Es decir, no hay una gestion de costos adecuada y
por lo tanto se estdn generando pérdidas consecutivas y acumuladas.

e Los factores que estan afectando la gestiéon administrativa es la falta de liderazgo, el
desinterés de los directivos, la falta de control y accion correctiva de los problemas de la
empresa Yy la falta de comunicacion entre los directivos y el personal que estd viviendo en
incertidumbre e inestabilidad, lo cual afecta de manera directa en la operatividad de la
empresa.

e Dado los problemas encontrados sobre la falta de direccion, se propuso un plan estratégico
encaminado primero a la contratacion del cargo de gerente general para proporcionar

estructura a la clinica y dirigir su estrategia. Segundo, se encontrd que de acuerdo al tipo de
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empresa, MCT necesita hacer una promocion personalizada de su producto-servicio, por lo
cual montar un departamento de ventas con personal de la rama de farmacia con experiencia y
cartera de clientes, que haga visitas a los médicos del area de interés y promocione el servicio
de MCT bajo el mecanismo de venta por comision.

En términos generales se observo la enorme falta de direccién dentro de la empresa y la pobre
gestidn administrativa. El analisis FODA reveld que hay un mayor peso en las debilidades de
la clinica y que la suma de las mismas refleja la falta de liderazgo e interés por darle una
visidn y objetivos que perseguir y que permitan a la clinica consolidarse y por consiguiente
desarrollar todo su potencial. Entre las fortalezas de la empresa resuena la singularidad del
producto, siendo esta una gran oportunidad para explotar, ya que ademdas se han obtenido
resultados muy positivos de los pacientes tratados y estos mismos han regresado por
retratamientos, lo que refleja la efectividad de estas terapias. Ademas, internacionalmente las
células madre estdn ganando mucho interés, lo que valdria la pena aprovechar, como una
oportunidad de asociarse a otras clinicas. A pesar de las amenazas del medio y el panorama
poco alentador del pais, Honduras sigue siendo un pais virgen para desarrollar negocios y la
experiencia que ha resultado de los pacientes atendidos, indica que hay interés por el servicio
de las terapias, pero la falta de promocidn apropiada y los altos precios de las mismas no han
permitido que haya mayor captacién de clientes.

En cuanto a los hallazgos obtenidos de la encuesta sobre el clima laboral, se refuerza la idea
general sobre la pobre direccidn, los empleados no sienten que hay un clima de estabilidad, se
destaca el desconocimiento de misidn, visién y objetivos, sin los cuales la empresa no refleja
un futuro alentador.

Finalmente la pobre gestion administrativa derivada del desinterés por dirigir de manera
apropiada la clinica y la falta de apoyo médico-cientifico, son los principales factores por los
que Magnum Terapias Celulares no estd caminando por la ruta correcta y esto solo

desembocara en un descalabro econémico, la bancarrota y el cierre de la clinica.
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5.2 RECOMENDACIONES

e De acuerdo a los hallazgos encontrados, se recomienda hacer una revision de los costos
operativos de la empresa y establecer precios de venta en base a estos, de igual manera se
debe hacer una renegociacion con los médicos que prestan sus servicios profesionales para
qgue mejoren la oferta de servicio en cuanto al pago de honorarios y el seguimiento periddico
de los pacientes.

e Con la propuesta de la instalacion de un departamento de ventas, se recomienda la
contratacion de personal con una amplia cartera de clientes médicos especialistas sobretodo
de la rama ortopédica, ya que esta area de mayor éxito en los tratamientos con células madre.

e La publicidad puede ser dirigida hacia presentaciones en congresos médicos, conferencias
informativas, asi como también patrocinio de eventos socialesy posiblemente deportivos.

e Por dltimo se recomienda programar juntas directivas periddicas para consolidar el
compromiso de los socios, conocer la realidad de la empresa y tomar decisiones dirigidas a

mejorar el desempefio de la misma.
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ANEXOS

ANEXO 1. ENCUESTA
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ANEXO 2. CALCULO DE CATEGORIASEN LA ENCUESTA DE CLIMA LABORAL
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Recomendaria a otros trabajar en esta
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Me siento comprometido con los objetivos de

la empresa. 1 |14 2.00

Comparto la misma vision y mision de la

empresa. 1 |11 1.00

Me siento orgulloso de trabajar en esta

empresa. 3 |54 4.00

Conozco todos los productos o servicios que

la empresa ofrece. 5 | 5|5 5.00

Es una empresa laboralmente estable. 1|21 1.33

Mis ideas son tomadas en consideracion en

la empresa. 3 |41 2.67

La empresa recibe abiertamente las

sugerencias hechas por sus colaboradores. 4 | 4|2 3.33

Estoy satisfecho con mi asighacién salarial. 2 | 1)1 1.33

La empresa da a conocer los logros de sus

metas con sus empleados. 1 |11 1.00

La empresa mide mi desempefio de manera

justa. 3 |11 1.67
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desempefo que la empresa realiza. 1 |13 |1 1.67

Siento que mis logros son reconocidos. 3 |11 1.67
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superiores. 5 4.33

Mi superior directo es justo e imparcial. 5 4.33
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de trabajo sano. 2 | 4|3 3.00
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