
Plan Negocio
Resumen Ejecutivo

Análisis de Oportunidad

1

2

Plan de Marketing

Plan de Operaciones

3

4

Legal & RRHH

Plan Web - App

5

6

Previsión Financiera7



Índice

1. Resumen Ejecutivo					     6

1.1 Introducción	 6

1.2 Objetivos	 7

1.3 Misión	 7

1.4 Llaves del Éxito	 7

1.5 Necesidades Financieras.	 8

1.6 Cómo está el mercado	 9

1.7 Propuesta de Valor	 9

1.7 Quién lo va a empezar	 10

1.8 Regulación Legal	 10

1.9 Instalaciones y visibilidad	 11

2. Análisis de Oportunidad				    12

2.1 Análisis externo PEST	 12

2.2 Análisis 5 Fuerzas Porter	 18

2.3 Análisis Interno. DAFO	 19

3. Plan de Marketing					     21

3.1 Descripción del sector		  21

3.2 Descripción del Producto	 22

3.7 Antecedentes comerciales	 32

4. Plan de Operaciones					     41

4.1 Mapa de procesos	 41

4.2 Procesos Estratégicos	 41



4.3 Procesos Operativos	 42

4.4 Procesos de Apoyo	 44

5. Legal y Recursos Humanos				    45

5.1 Jurídico Legal	 45

5.2 Recursos Humanos	 47

6.0 Plan Web - App					     52

6.1 Requerimientos desarrollo	 52

7. Previsión Financiera					     57

7.1 Inversión	 57

7.2 Gastos	 58

7.3 Ventas	 60

7.4Previsión Financiera	 62

7.4 Flujo de caja	 63

7.5 Ratios 	 64



1. Resumen Ejecutivo

1.1 Introducción

Entrevista a Julián Isla, Director de investigación de la 
Federación Europea para el Síndrome de Dravet.

«El principal activo de los grupos de pacientes es el 
conocimiento que tienen de su enfermedad y sus datos» 

– Lleva muchos años involucrado en fomentar la participación de 
los pacientes y sus familiares en las asociaciones de afectados. En 
nuestro país, ¿cuál ha sido el papel de estas asociaciones hasta la 
fecha? ¿Cree que está cambiando su rol?

El papel que han tenido las asociaciones de pacientes en 
España ha sido similar al que han podido tener en otros 
países de Europa. Yo llevo 8 años involucrado en grupos de 
pacientes, y durante este periodo he podido observar una cierta 
transformación. Antes el foco se centraba en las actividades 
sociales y de apoyo a los pacientes y sus familiares, y ahora, en 

este proceso transformativo, el foco se centra es la investigación 
y el apoyo a la generación de conocimiento científico, no sólo 
en España sino en otros países de Europa. 

– Según su experiencia, ¿cuáles son las principales necesidades 
y peticiones de las personas que entran en contacto con una 
asociación de pacientes?

La principal necesidad es el contacto con seres afines, ya que, 
al principio, cuando tienes el diagnóstico de una enfermedad 
rara, sientes la necesidad de estar con gente que es como tú. 
(...) Fundamentalmente, lo que te hace contactar con grupos 
de pacientes es la búsqueda de soporte psicológico; una vez 
pasada esta primera fase, difiere un poco de cómo sea cada 
paciente: unos buscan más complicidad a la hora de abordar la 
enfermedad, y otros gente afín a un objetivo más en la línea de 
nuevos tratamientos. (...)

– ¿Cómo ha cambiado el rol y el trabajo de las asociaciones de 
pacientes el hecho de estar involucrado con voz y voto en el Comité 
Europeo de Medicamentos Huérfanos (COMP) de la Agencia 
Europea de Medicamentos?

El trabajo que la European Organisation for Rare Diseases 
(EURORDIS), como Federación Europea de Grupos de 
Pacientes, empezó a hacer hace 15-20 años ha empezado a dar 
sus frutos. (...) Muchas veces cuando estás allí en medio de una 
discusión científica se pierde un poco el motivo por el cual se 
está desarrollando un fármaco y el beneficio que el paciente 
puede percibir con él. Es fundamental que el paciente, que es 
el cliente final del producto, esté en el proceso de decisión, 
ya que de lo contrario se pueden volcar los esfuerzos en un 
tratamiento irrelevante.

– ¿Cuáles son las reivindicaciones globales de los pacientes y los 
familiares de personas con enfermedades raras?

Nos encontramos con que hay muchas indicaciones y pocos 
tratamientos, por lo que la principal necesidad es conseguir 
fármacos que curen las enfermedades, ya que ahora mismo eso 
no es así. Cuando te adentras en el mundo de las enfermedades 
raras, lo haces con el objetivo idealista de encontrar una cura, 
pero cuando conoces la realidad, te das cuenta de que no es 
posible. Por eso, la principal reivindicación es encontrar nuevos 
tratamientos curativos y modificadores de las enfermedades.

http://aelmhu.es/index.php/entrevistas/item/576-el-principal-activo-de-los-grupos-de-pacientes-es-

el-conocimiento-que-tienen-de-su-enfermedad-y-sus-datos
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1.2 Objetivos

\\ Unir en una red a enfermos con características 
comunes para que compartan experiencias

\\ Segmentar estos enfermos según criterios 
geográficos, edad, género, edad, etc... Obtener 
un big data.

\\ Afrontar esta información a las farmacéuticas 
y laboratorios necesitadas de síntomas/
afecciones/enfermedades para dar salida a las 
investigaciones y posibles doble usabilidad de 
medicamentos ya desarrollados

1.3 Misión

En el análisis del mercado y estudio del amplio abanico de 
enfermos de carácter especial, denominados comúnmente 
como pacientes de enfermedades raras o infrecuentes 
( ER ), tenemos detectado dos misiones en función del cliente 
al que queramos definir. 

Los medicamentos huérfanos son medicamentos no 
desarrollados ampliamente por la industria 
farmacéutica por razones financieras y usabilidad, y 
muchas veces tienen salidas comerciales distintas para lo que 
fueron creados originariamente 

Respecto a los pacientes, contribuir a mejorar la situación de 
personas afectadas por enfermedades minoritarias mediante la 
mejora del conocimiento y reconocimiento de estas patologías, 
sus especiales circunstancias y el valor terapéutico y social de 
los tratamientos específicos para ellas. 

Respecto a las farmacéuticas, poner a su alcance información 
finamente depurada de un pool que le permita por un lado 
sacra más rendimiento a us target de publicidad y por otro lado 
que les permita desarrollar estudios analíticos de control.

\\ Segmentar y ayudar a los enfermos entre ellos 
mismos

\\ Ponerlos en contacto con laboratorios para su 
estudio.

El acceso equitativo y rápido a los medicamentos huérfanos 
autorizados por parte de los afectados por una enfermedad rara 
es muy heterogéneo y constituye un factor crítico que pone en 
peligro los esfuerzos realizados para promover su desarrollo. 

Por ello, es necesario que los medicamentos huérfanos sigan 
un desarrollo sostenible, aunando esfuerzos para reducir 
las inequidades geográficas a las que se deben enfrentar los 
pacientes.

Las compañías que actualmente están invirtiendo en I+D 
para medicamentos huérfanos y ultra-huérfanos suelen ser, en 
su mayoría, relativamente pequeñas –hablando en términos 
de infraestructura– y destinan alrededor de un 25-30% de 
su beneficio neto a I+D. Estas empresas, mayoritariamente 
biotecnologías, tienen un impacto macro económico 
importante en nuestro país (suponen alrededor del 1,2% del 
PIB) y ofertan empleos de alto valor y cualificación.

1.4 Llaves del Éxito

Hay mucho factores que influyen en el devenir de la empresa, 
como las legislaciones en los distintos países o incluso el 
desarrollo cultural y social que afecta directamente a la 
integración del día a día de éste proceso, pero por destacar los 
identificados en el DAFO

01.	 Falta de interés de los laboratorios 
farmacéuticos por determinadas 
enfermedades raras de baja prevalencia y 
centralización en un número reducido de las 
mismas. ( Amenaza )

02.	 Centralización y segmentación de 
información sobre clientes pacientes que 
hoy en día, debido a la naturaleza de estas 
enfermedades, se encuentra muy dispersa. 
(Fortaleza )

03.	 Inexistencia de entidades ya sean públicas 
o privadas que pongan en contacto directo 
a los clientes pacientes con los clientes 
laboratorios y así poder acceder a estudios 
clínicos. ( Oportunidad )

04.	 Modelo de negocio basado en la venta 
información que es difícil de recabar, no en un 
producto o servicio elaborado internamente. 
( Debilidad )
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Al principio, nuestra mayor 
inversión será en la creación de la 
Web-app y en la fuerza de visita 
comercial tanto para los pacientes 
como para las Farmacéuticas y 
Laboratorios.

Hay que estar muy activos en las 
reuniones de Pacientes, grupos 
de ayuda, congresos y ferias. éste 
coste variable dependerá de la 
zona de actuación.

Las legislaciones de cada país 
relativo al control y uso de los 
datos médicos será la inversión 
inmediata al empezar con los 
clientes Laboratorios

La fuerza comercial estará 
reforzada desde el principio por 
los socios fundadores, ya que 
será necesario el recorrer en corto 
tiempo muchas fundaciones para 
que podamos recoger mucha 
información.

Con el salto internacional al 4º 
año, conseguimos no solo ampliar 
el catálogo de Laboratorios 
sino que ampliamos de manera 
exponencial el grupo segmentado 
de pacientes, incluso con 
enfermedades nuevas muy locales.

Una vez consolidado el salto 
global, tendremos la fuerza 
para crear servicios verticales 
detectados en el ámbito particular 
de cada país.

1.5 Necesidades Financieras.

Periodo 2020 2021 2022 2023 2024

Ingresos (+) 202,37 454,29 739,75 1.325,54 1.755,12
Costes variables (-) 16,80 17,05 23,19 42,21 50,65

Margen Bruto 185,57 437,24 716,55 1.283,34 1.704,47
91,7% 96,2% 96,9% 96,8% 97,1%

Costes fijos (-) 231,25 293,88 452,42 761,71 870,52
EBITDA (45,68) 143,36 264,13 521,62 833,95

Cuenta de resultados en miles de € (¨000)

Capital Budgeting
Valor Actual 555,75
VAN 447,75
TIR 141,7%
Pay Back 1,1 años

INVERSIONES 2020 2021 2022 2023 2024

Mobiliario 4.500,00 €        750,00 €           -  €                    5.000,00 €        750,00 €         
Equipo Informático 9.000,00 €        1.500,00 €        2.200,00 €           9.000,00 €        1.500,00 €      
Mobiliario y Equipo 13.500,00 €          2.250,00 €            2.200,00 €                 14.000,00 €          2.250,00 €         

Sevidores de GDPR 35.000,00 €      50.000,00 €      
Desarrollo App 65.000,00 €      45.000,00 €      
Máquinas y herramientas 100.000,00 €       95.000,00 €          

TOTAL INVERSIONES EN ACTIVOS FIJOS 113.500,00 €       2.250,00 €            2.200,00 €                 109.000,00 €       2.250,00 €         

Amortizaciones de Activos

Mobiliario 337,50 €           393,75 €           393,75 €              768,75 €           825,00 €         
Equipo Informático 1.548,00 €        1.806,00 €        2.184,40 €           3.732,40 €        3.990,40 €      
Mobiliario y Equipo 1.885,50 €             2.199,75 €            2.578,15 €                 4.501,15 €             4.815,40 €         

Sevidores de GDPR 1.895,83 €        1.895,83 €        1.895,83 €           4.604,17 €        4.604,17 €      
Desarrollo App 4.604,17 €        4.604,17 €        4.604,17 €           7.791,67 €        7.791,67 €      
Máquinas y herramientas 6.500,00 €             6.500,00 €            6.500,00 €                 12.395,83 €          12.395,83 €      

TOTAL AMORTIZACIONES 8.385,50 €             8.699,75 €            9.078,15 €                 16.896,98 €          17.211,23 €      

Activo Años de vida útil Valor Residual

Mobiliario 10 25,00%
Informático 5 14,00%

Sevidores de GDPR 12 35,00%
Desarrollo App 12 15,00%

Resumen Ejecutivo
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1.6 Cómo está el mercado

1.7 Propuesta de Valor

Ponemos en contacto nuestros clientes Pacientes con nuestros clientes 
laboratorios en una red de visibilidad mutua. 

para los clientes pacientes el servicio es gratuito. 

para los clientes laboratorios cobramos por unidad de paciente que necesite 
tener acceso para su estudio clínico.

Resumen Ejecutivo
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Jacobo Navas, CEO

Gran experiencia dentro del entorno digital y tecnológico,impulsivo,enérgico y con mucha 
imaginación. Ingeniero Industrial Mecánico con gran interés y conocimiento en el entorno de ER 
debido a colaboraciones y conexiones profesionales

Araceli García, COO

Con experiencia en procesos de fabricación y calidad, da el toque operativa,ordenada, organizada. 
Ingeniero Aeronáutico con muchas años de experiencia en el mundo de la organización industrial y 
en el control de calidad. Conoce de primera mano el mercado farmacéutico por motivos familiares y 
lo ha aprendido desde pequeña.

Manuel Martín, CMO

Alta experiencia en el entorno comercial extranjero, nuestro punto de equilibrio y de unión en el 
equipo. Es el cerebro de los números, sabe como analizar los datos y extraer de ahí el camino a seguir. 
Conoce el mercado por motivos personales que le ha tocado vivir de cerca.

1.7 Quién lo va a empezar

Dentro del equipo directivo, vamos a definir a los promotores de la idea, ya sea por que de manera activa lo han sufrido en su propia 
vida, ya sea porque en su desempeño profesional está muy relacionado con el tema de relación del proyecto.

El equipo lo conforme un elenco de carismáticos estudiosos del MBA y con muchas ganas de iniciar esta aventura que les llevará 
a conocer no solo un apasionante mundo del negocio farmacéutico, sino que les permitirá conocer a personas, conocer historias de 
superación que tendrá un alto valor para su desarrollo interno, más allá del profesional.

1.8 Regulación Legal

Los pacientes de ER son, detrás de los mayores, el colectivo sanitario más numeroso: unos tres millones de personas, calcula la 
Federación Española de Enfermedades Raras (Feder). Pero esta cantidad se diluye cuando se expone la otra parte de la fórmula: en 
el mundo hay unas 7.000 de estas dolencias. Si se divide el total de afectados por el de las posibles patologías se ve el porqué de su 
abandono. Tocan a 428 personas cada una. Muy pocos para suscitar grandes intereses. Esa es la definición de enfermedad rara: la 
que afecta a menos de cinco personas por cada 10.000. Esta falta de presencia es la que hace que cueste que alguien invierta en su 
tratamiento. Pero esta situación está cambiando. Los avances en las terapias génicas —el 80% de las enfermedades está causada por 
mutaciones— y la auto financiación, gracias al esfuerzo de los propios afectados, pueden revolucionar el panorama.

Investigar cuesta dinero. Ese es el primer obstáculo al que se enfrentan los afectados por las enfermedades raras cuando quieren que 
alguien trabaje en los que les afecta. Pero la imaginación está para eso. Para empezar, el diagnóstico es clave. “Hay enfermedades 
que se tarda 5 o 10 años en diagnosticar. Nuestros estudios indican que esto último

Resumen Ejecutivo
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pasa el 20% de las veces”, dice Juan Carrión, presidente de 
Feder. Pero no solo el enfermo se beneficiaría de saber antes 
qué le pasa. “El consejo genético es muy importante para las 
familias”, añade Palau. Por ejemplo, pueden saber si hay riesgo 
de concebir hermanos con la misma enfermedad, si hay un 
hermano ya afectado aunque sin síntomas o si deben analizarse 
otros miembros de la familia.

Ante esta perspectiva de futuro, vimos necesaria la creación de 
un entorno que nos permitiera avanzar de manera paralela a la 
iniciativa estatal, teniendo siempre en mente la posibilidad de 
poder escalarlo a niveles Europeos.

Dentro del plan e Expansión de la empresa, tenemos que tener 
en cuenta el marco lógico que recoge no solo el tratamiento 
de los datos, si no su uso y poder de monetizarlos. Es por ello 
que parte de la inversión de la empresa en el tercer año será el 
coste en asesoramiento legal para establecer las bases de uso de 
nuestro producto.

1.9 Instalaciones y visibilidad

Al ser una compañía con aspiraciones Globales y con contacto 
directo con las personas, tenemos en mente 3 estrategias de 
acercamiento a los distintos Stakeholder.

Por un lado la APP que nos permitirá tener comunicados y en 
constante tráfico de datos a los pacientes, con gamificaciones y 
gestión de noticias, como explicaremos más adelante.

Por otro lado la página WEB, con información y artículos 
de actualidad, así como noticias de carácter generalistas 
relacionado con el sector que nos atañe. En ésta plataforma 
podremos recibir, en una zona privada, un área de gestión para 
que los clientes - Farmacias - Estudio clínico puedan realizar 
sus pedidos y gestionar sus trámites con nosotros.

Por último y no menos importante, tenemos nuestras 
oficinas centrales en Sevilla, donde nace el proyecto, y  
salones de hotel, sala de conferencias, congresos, etc... Todo 
punto centrado en la transmisión de la información relacionado 
con las enfermedades y donde los pacientes estén buscando 
información de manera presencial.

Resumen Ejecutivo
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2. Análisis de Oportunidad

Para encarar la entrada de Orphan-App en el mercado empresarial nacional de una forma ordenada, efectiva e innovadora, se hace 
necesario conocer el entorno en el que Orphan-App va a desarrollar su actividad empresarial y cómo no, sus capacidades internas 
para llegar a cubrir las necesidades actuales y futuras de sus clientes potenciales.

2.1 Análisis externo PEST

Como apoyo para este análisis externo nos vamos a basar en el diagrama PEST en el que se aborda el análisis de una serie de 
factores que nos ayudan a conocer mejor las características del entorno. 

El ámbito territorial de Orphan-App será en un inicio a escala nacional, sin embargo, en un periodo de 4 años, se llevará a cabo un 
proceso de expansión internacional debido también en parte a algunos factores que se explicarán a continuación.

POLÍTICO

Dentro de esta categoría de factores nos vamos a centrar principalmente en lo concerniente a asuntos legales, aunque con alguna 
referencia a factores políticos y administrativos a nivel nacional.

Debido a que el fin último del negocio intermediario de Orphan-App es el de poner en contacto a clientes pacientes con clientes 
laboratorios y que finalmente se desarrollen estudios clínicos para nuevos medicamentos huérfanos, es decir, asuntos concernientes 
a la salud pública, existe una gran y estricta regulación legal, tanto a nivel continental como a nivel nacional:

\\ Directiva 2011/24/UE relativa a la aplicación de los derechos de los pacientes en la asistencia sanitaria 
transfronteriza.

\\ Directiva 2001/83/CE que regula la autorización de medicamentos en la UE.

\\ Programa Salud Pública de Enfermedades Raras. Comisión Europea, 2000.

\\ Comunicación COM (2008) 679 final de la Comisión Europea que se adoptó el 11 de noviembre de 2008, en la que 
se comunica al Parlamento Europeo, al Consejo, al Comité Económico y Social Europeo y al Comité de las 
Regiones sobre las enfermedades raras: un reto para Europa y una proposición de Recomendación del Consejo 
relativa a una acción europea en el ámbito de las enfermedades raras en las que se define una estrategia 
comunitaria global destinada a ayudar a los Estados Miembros en materia de diagnóstico, de tratamiento 
y de atención para los 36 millones de ciudadanos de la UE que sufren de este tipo de enfermedades. Habida 
cuenta del reducido número de pacientes afectados y de la fragmentación del conocimiento en toda la 
Unión Europea, las enfermedades raras constituyen un ejemplo especialmente significativo de un ámbito 
en el que una intervención a escala europea resulta necesaria y beneficiosa.

\\ Real Decreto 1345/2007 de 11 de octubre, BOE de 7 de noviembre, por el que se regula el procedimiento 
de autorización, registro y condiciones de dispensación de los medicamentos de uso humano fabricados 
industrialmente.

\\ Ley 14/1986, de 25 de abril, BOE del 29, General de Sanidad: Art. 10.14.

\\ Real Decreto Legislativo 1/2015 de 24 de julio, BOE del 25, por el que se aprueba el texto refundido de la 
Ley de garantías y uso racional de los medicamentos y productos sanitarios.

\\ Reglamento (CE) nº 141/2000 del Parlamento Europeo y del Consejo.

Análisis de Oportunidad
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El último Reglamento nombrado dentro de las diferentes normas que rigen el mercado de las enfermedades raras y medicamentos 
huérfanos, establece un procedimiento centralizado para declarar medicamentos huérfanos y proporciona incentivos para la 
investigación, la comercialización y el desarrollo de medicamentos para tratar enfermedades raras.

Estaba demostrado que antes de la publicación de este reglamento (antes del 2000), los mecanismos de mercado existentes 
no bastaban por sí mismos para que se abordase el desarrollo de medicamentos en determinadas patologías (principalmente, 
enfermedades raras y medicamentos para niños, o a veces, ambas cosas a la vez). Tras la publicación del reglamento, la “falta de 
interés comercial” de los medicamentos huérfanos se ha suplido financiando su investigación, ofreciendo ventajas reguladoras para 
incentivar su desarrollo y, aunque no explícitamente pero sí implícitamente, aceptando que el precio una vez en el mercado debe 
permitir el retorno de la inversión y para ello, a través de este reglamento, se concede un periodo de 10 años de exclusividad en el 
mercado para la primera licencia de medicamento asociado a una patología, evitando esto incluso la coexistencia en el mercado de 
2 o más medicamentos que demuestren igual o incluso mejores resultados que el que tiene la exclusividad.

A continuación, se expone una gráfica en la que se demuestra la creciente demanda de designaciones de medicamentos huérfanos y 
el número de licencias aprobadas por la Comisión Europea, en concreto por la EMA (Agencia Europea del Medicamento) a partir 
del año 2000.

Según cifras publicadas por AELMHU (Asociación Española de Laboratorios de Medicamentos Huérfanos y Ultra-huérfanos), 
en el 2016 la cifra de estos medicamentos aprobados por la EMA asciende a 94, sin embargo, en España tan solo se comercializa 
el 52% de estos, es decir, 49.

Otros datos de interés publicados por AELMHU son las diferencias en porcentajes por los periodos del 2002-2011 y 2012-2016:

42

2002-2011 EMA 2012-2016 AELMHU2012-2016 EMA

58

2002 -2011 AELMHU

38% 18%

Medicamentos Huérfanos autorizados por la EMA con 
designación huérfana vigente

% de medicamentos huérfanos autorizados por P&R en 
España
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Lo anterior, unido a los plazos que actualmente se dan en España para la aprobación y comercialización de los medicamentos 
huérfanos, hace que a nivel nacional sea muy complejo el poder acceder a estos medicamentos que podrían mejorar la salud un 
gran número de pacientes con enfermedades raras y por supuesto, darles un hilo de esperanza. Este es uno de los factores que hace 
proyectar a Orphan-App su proceso de expansión internacional en un corto periodo de tiempo.

A modo complementario y debido al hecho de que Orphan-App sustentará la transmisión de la información en la que basa su 
modelo negocio de manera digital a través de servidores web y de una aplicación móvil, serán de obligado cumplimiento los 
preceptos marcados en la Ley Orgánica 15/1999, de 13 de diciembre, de Protección de Datos de Carácter Personal (LOPD).

ECONÓMICO

La sistemática a nivel europeo una vez aprobado un medicamento huérfano por la EMA es la de que ese medicamento puede ser 
directamente comercializado por cada uno de los países miembros de la Comunidad Europea, sin embargo, se añade un siguiente 
nivel de control que es el que hace dificultar en algunos casos la disposición de estos para los pacientes, se trata de aprobación por 
los entes nacionales sanitarios y la inclusión en el sistema de financiación sanitaria del país en cuestión.

Este periodo de disposición suele ser indirectamente proporcional al PIB de cada país ya que, según datos públicos, aquellos países 
con PIB más alto (como es el caso por ejemplo de Alemania), incorporan los medicamentos huérfanos casi con inmediatez una vez 
son aprobados por la EMA. Para hacerse una idea gráfica de lo expuesto, se presenta la siguiente imagen en la que España se sitúa 
en la zona intermedia dentro de los países de la Comunidad Europea: 

Análisis de Oportunidad
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Como conclusión de todo lo expuesto anteriormente queda que tras cerca de 20 años del programa de Comunidad Europea para el 
apoyo y la garantía de la disponibilidad de los medicamentos huérfanos de manera equitativa para los pacientes, aún a día de hoy 
siguen existiendo grandes diferencias entre los distintos países que son resultado de las restricciones de las políticas de reembolso 
en productos farmacéuticos como son los medicamentos huérfanos.

A modo de apoyo a las conclusiones anteriores se presenta un diagrama en el que se detalla la diferencia existente entre el coste 
anual por paciente de medicamentos huérfanos y no huérfanos en los Estados Unidos.

SOCIALES

Como bien indica su misma definición, una enfermedad rara es aquella que sufre un porcentaje muy reducido de la población o 
grupo, o un número absoluto reducido de personas. En el fondo, esa rareza que ya de por si ocasiona en gran parte problemas de 
salud bastante graves, también ocasiona en los enfermos que las sufren otros tipos de consecuencias, tanto psicológicas, físicas, 
familiares, económicas, educativas…y como consecuencia de todas ellas, también acarrean consecuencias de integración social. 
Suelen suponer la necesidad de mucha ayuda debido a las discapacidades motoras que suelen presentarte y además, suelen verse 
como carga socio-sanitaria para toda la sociedad.

Son enfermedades de las que no se tiene gran información y esto, como se ha venido detallando ya en los puntos anteriores, 
ocasiona que haya muchas carencias en cuanto a medios destinados al estudio de estas. Este hecho no deja de crear una cadena de 
problemas que los mismos afectados ayudados por asociaciones y otros entes, pero principalmente por sus propias familias intentan 
solventar en sus día a día.

Todas las dificultades que vienen de la mano de este tipo de enfermedades no solo afectan al enfermo en si, sino que sus familiares 
más allegados también se ven afectados debido a las grandes limitaciones que sufren cada uno de los pacientes, pasando de ser 
familiares a cuidadores en un gran número de casos debido a escaso apoyo socio sanitario que existe. Las cifras marcan que los 
cuidadores de estas personas son en un 45% sus padres, en 25% sus hermanos y en un 10% sus abuelos.
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Se estima además que aproximadamente el 80% de las enfermedades raras son de origen genético y que el 65% de ellas causan 
afecciones graves y debilitantes para los afectados. Todos estos problemas y su principal origen, hace que muchas familias tengan 
miedo a seguir aumentando la unidad familiar, descartes de proyectos laborales que podrían ayudar económicamente a la familia…

Todos estos problemas se corroboran con los datos generales que se presentan dentro de este documento donde se presenta una cifra 
del 75% que no son más que aquellas personas que sufre una enfermedad rara y que sienten en cierta manera discriminación por su 
enfermedad. Igualmente, es muy llamativo lo indicado por Julián Isla (R&D Manager) en la entrevista recogida en la presentación 
de este documento. Y como no, los testimonios reales recogidos en la fase de validación de hipótesis llevada a cabo por el equipo de 
Orphan-App a distintos familiares o enfermos de alguna enfermedad rara:

\\ Testimonio de Helena, madre de una hija afectada por enfermedad rara; “…le provoca grave retraso 
psicomotor, apenas puede caminar, no puede realizar ninguna tarea de auto cuidado por su problema psíquico 
y por su retraso cognitivo, psíquicamente está muy afectada (edad mental muy por debajo de su edad). Nunca 
podrá ser autónoma para nada, ni siquiera para actividades básicas como pedir alimento o bebida, aparte por 
supuesto de movilidad, etc. A los familiares además de las cargas de trabajo que ocasiona por la dependencia 
absoluta, las cargas psicológicas por la incertidumbre sobre su futuro al no ser autónoma”.

\\ Testimonio de Marta, madre de hijo con leucodistrofia metacromática: “…Principalmente problemas de 
comunicación. También problemas para gestionar secreciones como un catarro y problemas derivados de su 
minusvalía como la accesibilidad. Y, sobre todo, al tratarse de un niño, problemas para jugar”.

\\ Testimonio de Trinidad, afectada por Síndrome de Turner: “…Sí, falta de autoestima, discalculia, déficit de 
interpretación gestual que conducen a un aislamiento social ayudado también por el problema auditivo que 
dificulta la integración laboral. Los problemas óseos en etapa adulta limitan tu puesto de trabajo y conduce 
a una incapacidad laboral temprana además de que algunas complicaciones a otras patologías asociadas al 
síndrome también pueden ser limitantes. No poder llevar un ritmo normal y que no sea reconocido por los 
médicos hace que surjan problemas de depresiones.”.

\\ Testimonio de Esperanza, afectada por MELAS (enfermedad mitocondrial) y Síndrome fe Fatiga Crónica: 
“…El Agotamiento extremo me dificulta la movilidad al igual que el dolor crónico, la pérdida de fuerza, 
tengo que descansar cada 2 o 3 horas y eso me dificulta salir, hacer planes. Esto provoca ansiedad y 
problemas psicológicos etc.”.

Orphan-App ha recogido un total de 45 encuestas entre asociaciones, familiares y enfermos, y en todas sin excepción se recogen 
este tipo de testimonios que dejan bien claros los problemas sociales y culturales a los que se suelen enfrentar estas personas y sus 
familiares más cercanos.
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TECNOLÓGICOS

A todos los factores anteriores hay que unir el hecho que las enfermedades raras son aquellas que tienen una prevalencia baja 
o muy baja y que suelen ocasionar que los afectados por ellas, en un gran número de ocasiones, se encuentren muy alejados de 
personas con la misma afección o incluso de los profesionales que estudian sus casos. Es debido a esto que sin el trabajo en red sería 
imposible el contacto entre ellos, es decir, los factores tecnológicos son bastante relevantes para el caso de las enfermedades raras y 
los medicamentos huérfanos.

Ese aislamiento geográfico no solo afecta a los pacientes sino también a los propios investigadores o profesionales sanitarios que, 
debido a la falta de información que suele existir de estos casos, necesitan de manera imperiosa la búsqueda en la red y recibir 
información de primera mano de los afectados, es decir, tanto de los propios enfermos como de los familiares.

A nadie se le escapa que actualmente nos encontramos inmersos en plena “Era de la Tecnología de las personas”, donde la tecnología 
está cambiando la forma de ver las cosas y está transformando todo nuestro entorno.

Actualmente, tanto App Store de Apple, como Google Play de Android no han parado de lanzar cientos de miles de aplicaciones 
web anualmente como se puede ver en el siguiente gráfico:

Estos datos podrían jugar en contra del modelo de negocio de Orphan-App debido a que cada vez se hace más complejo el 
diferenciarte de la competencia, el aportar algo que nadie más aporte, el posicionarte dentro de un mercado tan globalizado, sin 
embargo, como se podrá ver más adelante, en el estudio de la competencia, a nivel nacional no existe aplicaciones que cubran el 
nicho de mercado objetivo de Orphan-App. Esta conclusión se encuentra respaldada por la opinión de nuevo de Julián Isla (R&D 
Manager) en la que nos indica la problemática actual que tienen las grandes corporaciones farmacéuticas y organismos públicos 
para acceder a un número representativo de pacientes de una enfermedad para poder llevar a cabo estudios clínicos.

Desde Orphan-App se apuesta por el uso de nuevas tecnologías como el Big Data y la Inteligencia Artificial para lograr para el 
desarrollo del negocio apoyado en 2 canales de comunicación tecnológica con nuestros clientes laboratorios y nuestros clientes 
pacientes. Ambos canales serán desarrollados más adelante en el capítulo de Plan Tecnológico. 
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2.2 Análisis 5 Fuerzas Porter

Barrera de entrada

Las principales amenazas de nuevos posibles competidores las encontramos directamente en la autogestión y promoción del estudio 
de las enfermedades raras y medicamentos huérfanos directamente desde gobiernos nacionales o de entidades públicas americanas, 
europeas o nacionales como es el caso de FEDER a nivel español. Todo ello debido precisamente a la falta de atención histórica y 
actual sobre este tipo de enfermedades y de medicamentos y por tanto, de una cada vez mayor presión social.

Desde el punto de las barreras de entrada, a parte de las que existen a nivel legal y de protección de datos, las principales se 
encuentran en el hermetismo existente en las propias organizaciones públicas como FEDER y CIBERER para colaborar ya no en 
lo respectivo a facilitar información de pacientes (hecho que queda descartado directamente por la ley de protección de datos), si no 
en el monopolio que ellos mismos pretenden crear a nivel nacional.

Sin embargo, esto se enfrenta directamente con la desesperación en recibir ayuda y apoyo por parte de los mismos pacientes y de 
las asociaciones que los representan lo que supone que cualquier posible competidor podría entrar perfectamente en el nicho de 
mercado que busca Orphan-App.

Otra importante barrera de entrada en este sector es el perfil de los clientes que realmente aportan el musculo financiero en este 
proceso y que no son otros que las grandes corporaciones farmacéuticas las cuales, en la mayoría de sus procesos de contratación, 
suelen actuar bajo licitaciones privadas por invitación.

Debido a todo lo anterior se hace imprescindible el dotarse de una fuerza comercial capaz de captar información de pacientes en un 
periodo máximo de meses que doten a Orphan-App de un know-how inexistente hoy en día en el mercado nacional e internacional.

Poder de negociación de Clientes

Según las encuestas y las reuniones mantenidas con las 2 tipologías de clientes que se encuentran dentro del escenario Orphan-App 
y de personas especialistas del sector se puede concluir lo siguiente:

\\ Clientes Pacientes: su situación personal hace que realmente estén en un grado de desesperación por saber 
realmente qué les ocurre y si existe algún remedio para su enfermedad que al menos les ayude a mejorar 
en cierto grado su calidad de vida, que el simple hecho de darles un hilo de esperanza de poder contactar 
con alguna gran corporación que pueda ayudarles con un proceso de investigación y también el ponerlos 
en contacto con otras personas que se encuentran en una situación parecida a la de ellos, hace que su 
predisposición a colaborar y, en cierta manera a negociar, sea baja.

\\ Clientes Laboratorios: los incentivos que hoy en día están empezando a promover las entidades públicas como 
por ejemplo las subvenciones y privilegios de exclusividad del Reglamento (CE) nº 141/2000 del Parlamento 
Europeo y del Consejo para patentes de medicamentos huérfanos; así como la posibilidad de reutilizar en 
el mercado un medicamento ya comercializado para otro de enfermedad, hacen que el producto ofrecido 
de información segmentada de pacientes con enfermedades raras aparezca con un gran valor para esta 
tipología de industrias.

Poder de negociación de Proveedores

Para el caso de Orphan-App no se identifican realmente proveedores como tal si no más bien colaboradores que en cierta medida 
siempre pueden ser pasados, aunque eso conlleve un mayor esfuerzo comercial para la captación de información de pacientes para 
la base de datos.
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Productos sustitutivos

En este caso concreto se identifica como principal producto sustitutivo desde el punto de vista de los clientes pacientes la propia 
Seguridad Social que es hoy en día la principal suministradora de tratamientos de medicamentos huérfanos a nivel nacional y por 
supuesto, se posicionan como los principales centros de atención primaria y secundaria para estos pacientes que ante la inexistencia 
de centros especializados acuden a ellos.

Sin embargo, una de las grandes deficiencias de Seguridad Social, todo recogido de los testimonios de las encuestas realizadas a 
pacientes y familiares de los mismos, es que funcionan a modo de prueba y error y no existe mucha especialización en este tipo de 
enfermedades dentro de los profesionales que la forman.

Competidores Actuales

Actualmente a nivel nacional solo se han identificado 2 posibles competidores que actualmente prestan algunos de los servicios que 
serán ofertados por Orphan-App. Internamente se ha hecho una evaluación de los mismos en comparación con las prestaciones 
que ofrecemos nosotros:

2.3 Análisis Interno. DAFO

Desde Orphan-App y desde cualquier proyecto ordenado que se preste, se hace imprescindible no solo el análisis del entorno sino 
también las capacidades internas de uno mismo y para ello se pretenden identificar aquellas oportunidades y amenazas que se 
encuentran presentes en el mercado objetivo de Orphan-App, así como las debilidades y las fortalezas que se poseen para afrentarlas.

Factor Orphan-app Nosvital My Leaf Importancia para 
Pacientes

Web **** **** ** ***

App **** **** ****

Segmentación 
por 
enfermedad

*** ** *

Estudios 
clínicos

*** ** **

Prestaciones **** ***

Contacto con 
Laboratorio

*** ***

Información 
de ER

**** **** ** ****

Contacto con 
Especialistas

*** ** ** ***

Seguimiento *** *** *
Análisis Competitivo  
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DEBILIDADES

\\ Falta de conocimiento exhaustivo del 
marco legal por parte del equipo de 
Orphan-App.

\\ Falta de músculo económico inicial.

\\ Modelo de negocio basado en la venta 
información que es difícil de recabar, 
no en un producto o servicio elaborado 
internamente.

\\ Necesidad de colaboraciones externas 
(asociaciones, médicos…) para acelerar el 
proceso de recopilación de información.

\\ Complejidad de vías de acceso de 
comunicación con los clientes laboratorios 
al tratarse de grandes corporaciones 
nacionales e internacionales.

AMENAZAS

\\ Falta de interés de los laboratorios 
farmacéuticos por determinadas 
enfermedades raras de baja prevalencia 
y centralización en un número reducido 
de las mismas.

\\ Desconfianza y falta de ilusión ante 
nuevos proyectos que pretenden ayudar a 
los clientes pacientes debido a la histórica 
aparición de “productos milagros” que 
nunca llegaron a ser lo que prometían.

\\ Centralización actual casi total en 
cuidados preventivos y paliativos 
prestados de manera gratuita a través de 
la seguridad social.

\\ Presencia de federaciones públicas 
destinadas exclusivamente a las 
enfermedades raras.

FORTALEZAS

\\ App como punto de encuentro para 
clientes pacientes que se encuentran en 
parecida situación y se prestan apoyo 
moral e intercambian información.

\\ Servicios totalmente gratis para clientes 
pacientes.

\\ Centralización y segmentación de 
información sobre clientes pacientes 
que hoy en día, debido a la naturaleza 
de estas enfermedades, se encuentra 
muy dispersa.

\\ Producto diferencial frente al existente 
en el mercado cubriendo necesidades y 
requerimientos con desempeño limitado 
y/o falta de producto existente.

\\ Equipo con experiencia en el mercado 
internacional.

OPORTUNIDADES

\\ Contacto directo con actores y organizaciones 
con un peso relevante a nivel internacional 
en el campo de las enfermedades raras y 
medicamentos huérfanos.

\\ Inexistencia de entidades ya sean públicas o 
privadas que pongan en contacto directo a los 
clientes pacientes con los clientes laboratorios 
y así poder acceder a estudios clínicos.

\\ Falta de centralización de información sobre 
pacientes de enfermedades raras a nivel global.

\\ Desesperación de los clientes pacientes ante 
alguna oportunidad de mejora de su calidad de 
vida y de la de sus familiares.

\\ Competencia actual orientada a otras variables 
más informativas y con apenas enfoque en 
proyectarse a intermediación con laboratorios 
farmacéuticos.
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3. Plan de Marketing

A continuación, se detallará el marketing mix de Orphan App a seguir durante los 5 años siguientes: descripción del producto, 
precio/coste adquisitivo, estructura de los canales y la estrategia de comunicación.

3.1 Descripción del sector

El sector salud no ha querido quedarse atrás ante este movimiento tecnológico donde cada día surgen miles de aplicaciones móviles 
y millones de descargas.  La integración de apps sanitarias ha permitido a los profesionales del sector seguir siendo competitivos e 
innovar. La salud móvil gracias a las aplicaciones puede realizar tareas de prevención, diagnóstico, tratamiento y seguimiento de los 
pacientes de forma centralizada gracias a las aplicaciones.

Para el sector sanitario la integración de aplicaciones móviles en su atención al paciente les supone una serie de beneficios tales como:

Health mobile

Big Data

Alcance Pacientes

Procesos 
	 Ágiles

Fidelización
Pacientes

Monitorización

Concienciación

Relación médico-paciente

Referencia sanitaria
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\\ Mayor alcance a clientes,  el uso de los móviles y las aplicaciones se convierte en el mejor canal de 
comunicación para llegar a nuestro público objetivo

\\ Agilización de los procesos, mejoran la gestión sanitaria en cuanto a petición de citas, atención médica 
sin desplazamiento, acceso a los historiales médicos. Además de reducir los costes al integrar toda esta 
información en cada uno de los procesos asistenciales: prevención, diagnóstico, tratamiento, seguimiento 
y gestión de los pacientes. La tecnología no es la solución, es la herramienta que nos permite obtener una 
ventaja competitiva al ofrecer soluciones que se adecuan a lo requerido por los pacientes y por tanto esto 
repercute en la mejora de la calidad asistencial.

\\ Fidelización de los pacientes

\\ Convertirte en referencia sanitaria, posicionamiento como una fuente de información y diagnóstico de 
fácil acceso y fiable

\\ Mejora de la relación médico- paciente, las apps son herramientas personales que facilitan la comunicación 
y el seguimiento continuado de los enfermos, de forma que estos se verán apoyado en todo momento y 
contarán con un control más minucioso del tratamiento y de su evolución.

\\ Concienciación y modificación de los hábitos de los pacientes, a través de las apps los pacientes se convierten 
en elementos activos del tratamiento y seguimiento de la enfermedad.

\\ Big Data, siempre respetando la privacidad de los pacientes, gracias a las mobile health tenemos una gran 
cantidad de datos relativos a la relación de los pacientes con el ámbito sanitario. La integración de 
los datos provenientes de los dispositivos móviles, redes sociales ,… y estructurados de forma eficaz nos 
permite definir estrategias y formas de actuación a medio y largo plazo

\\ Con el crecimiento de los nuevos equipos de IOT, podemos usar wereables que nos permiten la recogida de 
datos en tiempo real y el uso de los mismo para la toma de decisión.

La investigación para la solución de enfermedades raras por parte de laboratorios y hospitales es un tema cada vez más candente. 
Cada vez son más los avances en la investigación de nuevos medicamentos huérfanos o modelos de negocio que surgen para 
favorecer el acceso equitativo a los tratamientos, los cuales son escasos y tienen un alto coste.

En la actualidad en España, tanto investigadores, como expertos sanitarios, representantes de la industria y de los pacientes están 
apostando por el desarrollo de una política común para las enfermedades raras. Con el fin de generar un fondo de ámbito estatal 
para la financiación de estos tratamientos, actualmente las terapias son muy costosas y estas son financiadas por los hospitales, un 
enfermo afectado por un problema de baja relevancia puede alcanzar los 400.000 euros , un coste excesivo para los presupuestos 
de un hospital.

3.2 Descripción del Producto

¿Qué es Orphan App? Una aplicación consistente en una base de datos de enfermos clasificados por tipo de enfermedad rara, 
cuanto más homogéneo y mayor en número mejor, con vista a ofrecerle a los laboratorios/farmacéuticas para el tratamiento de estos 
enfermos con medicamentos huérfanos.

Orphan App es para los clientes pacientes, una aplicación móvil conectada a la nube en la que los usuarios tienen 
las siguientes funcionalidades, éstas son definidas con más detalle dentro del plan tecnológico.

\\ Un perfil personal, donde puede compartir su día a día a través de comentarios y fotos.

\\ Crear su red de contactos, a través grupos o contactar en privado con pacientes en la misma situación o con 
personal médico.

\\ Recepción de notificaciones sobre noticias o estudios médicos publicados relacionados con la enfermedad 
que ha debido ser registrada en su perfil.
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\\ Acceso a la base de históricos de estudios clínicos, para búsquedas y análisis. Los pacientes en cada estudio 
clínico pueden dejar su opinión, dudas y comentarios, los cuales serán analizados y enviados al laboratorio 
farmacéutico en cuestión para que den respuesta a las cuestiones planteadas.

Para los clientes laboratorios Orphan App es una herramienta web ágil, donde de forma rápida tienen acceso 
a una base de datos de enfermos segmentada por tipo de enfermedad, localización, edad, sexo, entre otros 
parámetros ,lo que les permite realizar un análisis de viabilidad sobre la salida posible o no de un medicamento 
huérfano para  la cura de un enfermedad o para paliar los dolores que está pueda generar.

PROPUESTA DE PRODUCTO

¿Por qué Orphan App? Actualmente en España existen 3 millones de pacientes diagnosticados con una enfermedad rara, muchas 
de ellas son degenerativas y día a día los enfermos se deben enfrentar a múltiples limitaciones. Estos enfermos se encuentran 
agrupados en asociaciones, a las cuales les cuesta encontrar terapias o medicamentos que puedan solucionar o paliar su enfermedad 
y por otro lado están los laboratorios a los que les cuesta encontrar grupos de personas con una misma enfermedad para poder 
validar sus de investigación de un medicamento/terapia sin saber el éxito de su comercializa alto coste.

LOGO

El logo de Orphan App viene definido por el término en inglés de medicamento huérfano "orphan drug" con la coletilla de 
aplicación en inglés. Representa el encaje y compromiso entre los pacientes y los laboratorios para buscar un fin común: 

mejorar la esperanza de vida y la salud de los afectados.

SEGMENTACIÓN

Para definir el segmento objetivo donde se encuentran los clientes potenciales de nuestra app, realizamos un brainstorming para 
conocer datos demográficos (como la edad, estado, localidad, …), identificar usos y comportamientos, además de actitudes y 
necesidades.

 A partir de los datos obtenidos encontramos que, para definir nuestro segmento objetivo, los ejes deberían venir definidos por 
“grado de dependencia- limitación que supone la enfermedad” y “nivel de información sobre la enfermedad que padece” ambas 
identificados como actitudes y necesidades respectivamente.

A priori en nuestro mapa de hipótesis de segmentos identificamos tres secciones según la dependencia y nivel de información.

Nótese que en esta segmentación nos hemos centrado solamente en los clientes pacientes, habiendo realizado la segmentación del 
otro perfil de cliente en el plan comercial.

OrphanApp
get the chance
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Segmento A: 

Pacientes que no reciben ningún apoyo, 
ni tratamiento. Su enfermedad no se 
encuentra diagnosticada y presenta una 
dependencia alta.

Segmento B: 

Pacientes con agravamiento de 
la enfermedad. Su enfermedad si 
está diagnosticada, tienen un nivel 
información medio de la misma y su 
dependencia es alta

Segmento C: 

Pacientes que reciben  un tratamiento 
inadecuado. Su enfermedad se encuentra 
diagnosticada, su nivel de información es 
media y presenta una dependencia media.

A partir de los datos extraídos de la Asociación Española de 
enfermedades raras y de Eurordis “Encuesta sobre el impacto de las 
enfermedades raras en la vida diaria” pudimos ponderar cada uno 
de estos segmentos y por tanto priorizar e identificar que nuestro 
segmento objetivo era la sección A, enfermos con dependencia alta 
y nivel de información sobre su enfermedad baja, lo que en España 
supone un 40,9% de los afectados por una ER.

Fuente: https://enfermedades-raras.org/index.php/enfermedades-raras/

enfermedades-raras-en-cifras
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PROPUESTA DE VALOR

¿Cuál es nuestra propuesta de valor y que tiene de atractivo? Orphan App, además de una base de datos segmentada, 
que es su valor diferencial, también es una herramienta de ayuda a los enfermos con mayores problemas para 
encontrar un tratamiento a su enfermedad. Actuamos como nexo entre los enfermos y los laboratorios, 
proporcionándoles salud a nuestros pacientes free y a los laboratorios les ofrecemos salida a los tratamientos 
y medicamentos que se encuentran en fase experimental y que tienen un alto coste de salida en el mercado.

 Por otra parte, buscamos que los laboratorios se interesen en buscar soluciones directas (medicamentos, tratamientos necesarios, 
etc) para tratar estas enfermedades. Muchas de estas soluciones no tienen por qué ser nuevos medicamentos, pueden estar en el 
mercado pero pueden usarse para otras enfermedades. Por tanto, se trata de llevar a cabo una investigación de la que pueda resultar 
un medicamento que posteriormente la farmacéutica pueda comercializar.

BENCHMARKING

Orphan App frente a nuestra competencia directa Nosvital y My Leaf, se diferencia como se indica en el benchmarking siguiente 
en el servicio prestado a los enfermos a través de las plataformas (web,app, segmentación enfermos,…) y  por la disposición de 
recursos tales como prestaciones y estudios clínicos, los cuales no tienen presencia hoy en día en el mercado actual sanitario.

Nuestra ventaja competitiva está presente en la segmentación por enfermedades y acceso a los estudios clínicos en el que nuestro 
desempeño sería ilimitado frente a la oferta que ofrece nuestra competencia, que en algunos casos es inexistente.

La segunda ventaja competitiva que presenta Oprhan App frente a la competencia es el servicio de prestaciones. En España el coste 
mensual de las familias con enfermos diagnosticados con ER según FEDER son 350 euros. Nuestro objetivo es que los laboratorios 
puedan hacer frente a un porcentaje importante del mismo (objetivo 100%) y al mismo tiempo nuestros ingresos serían un % (10%, 
p.ejemplo) de ese coste para los pacientes. Nuestros ingresos procederían de los laboratorios y el coste d los pacientes sería cero.

FUNNEL. BARRERA DE ENTRADA

El proceso seguido por Orphan App desde que lanzamos una acción de marketing hasta conseguir una oportunidad de negocio y 
fidelidad del cliente presenta una serie de barreras de entrada que hemos de sobrepasar.
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Como se puede ver en la imagen siguiente, en cada etapa hemos ponderado el peso de la barrera de entrada, siendo la etapa de 
Consideración, aquella etapa donde mayor barrera nos podemos encontrar, seguida de la primera fase inicial que es que nos 
conozcan. Además, mostramos las acciones a plantear y realizar para superar estas barreras

La etapa de consideración, una vez que nos han conocido, es la más complicada porque en ella nos debemos ganar la confianza y 
credibilidad de nuestros dos actores, los pacientes y los laboratorios para que quieran participar en nuestra idea desde el punto de 
vista del paciente e invertir desde el punto de vista del laboratorio. 

Para superar esta barrera de confianza, debemos mostrar imágenes e historias de éxito de pacientes que hayan colaborado con 
nosotros y tener referencias de personal médico con estudios experimentales potentes y con resultado. Además, a los laboratorios, 
les dejaremos que tenga una prueba free donde puedan ver cuál es la base de datos que gestionamos.

Conseguida la confianza y credibilidad en el proyecto, la venta y fidelidad es un camino más fácil y por tanto su peso como barrera 
de entrada es casi despreciable.

A cada una de las medidas que adaptemos en cada etapa les realizaremos un seguimiento con el fin de saber si llegamos a cumplir 
los objetivos, como de eficaces son y si la inversión ha tenido el retorno esperado en cuanto a la captación de leads.

PRECIO. ADQUISICIÓN DE CLIENTE

Para establecer nuestra propuesta de precio, Orphan App ha analizado el mercado en búsqueda del precio de nuestros posibles 
competidores y para los dos tipos de clientes a los que atendemos: los laboratorios y los pacientes. Hemos realizado estimaciones 
basándonos en comparables y en la demanda actual existente.

Además de este análisis del mercado, las encuestas realizadas tanto a pacientes como a laboratorios nos han permitido corroborar 
los datos obtenidos de este estudio. Los pacientes interesados por la app no les importaría pagar por suscripción pero como 
podemos ver en el detalle mostrado a continuación el margen de este producto es bajo.

Respecto a los laboratorios interesados, se plantearon dos formas de pago, por suscripción, pagando una cuota y accediendo así 
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a la base de datos y la segunda manera por contratación de enfermos. Al final, el modelo seleccionado es pago por paciente, los 
laboratorios deberán pagar por el número de pacientes que necesiten. Al contrario que lo que ocurre con la app, el margen de este 

componente es superior. 

Otros ingresos que tendremos en consideración más adelante será los generados por la publicidad aunque no es significativo al 
inicio y a futuro no será significativo en el margen global.

POSICIONAMIENTO DE MARCA

El posicionamiento de marca que Orphan App quiere que sus clientes perciban es que está basada principalmente en los beneficios 
racionales que quiere transmitir y en las asociaciones intangibles de nuestro servicio tal y como se explica con más detalle a 
continuación
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PLAN DE COMUNICACIÓN

Un pilar fundamental para el crecimiento de Orphan App son los canales de comunicación ya que son los que nos 
permiten conectar con nuestros clientes y con sus necesidades. Los canales de comunicación en Orphan App se usarán 
de forma diferente en función de la etapa del proceso en la que nos encontremos y en función del cliente.

El acceso y comunicación a nuestros actores tiene dos enfoques diferentes, uno es el beneficio social y la mejora de la 
calidad de vida de los pacientes y por otro lado el beneficio económico que podemos ofrecer al encontrar los pacientes 
necesarios para los estudios clínicos.

Asociaciones

En España existen alrededor de unas 350 asociaciones de enfermedades raras. Durante el primer año de Orphan App, 
nuestro principal canal para llegar de forma más directa a los afectados serán las asociaciones. A través de correos 
electrónicos, folletos, stands publicitarios y charlas en las asociaciones queremos dar a conocer nuestra idea de negocio.

Redes Sociales (RRSS)
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Orphan App buscará la cercanía con los enfermos estando presente en redes sociales como LinkedIn, Twitter e Instagram. La 
mayoría de nuestros clientes se encuentran desconcertados y sin rumbo buscando terapia a través de las redes.

LinkedIn nos servirá sobre todo en la fase inicial de la empresa para las primeras tomas de contacto con los responsables de 
laboratorios farmacéuticos y para que conozcan nuestra iniciativa. Más avanzada nuestra idea de negocio servirá para mantener 
informado sobre todos los eventos programados, noticias y objetivos alcanzados por Orphan App.

Twitter e Instagram son las redes sociales más apropiadas para transmitir el beneficio social de la empresa y hacer llegar nuestro 
mensaje a todos, no solo a los afectados y laboratorios.

App móvil

Orphan App móvil, además de una base de datos, para los usuarios es una red social o de contactos a nivel nacional de enfermos que 
padecen enfermedades raras. A través de la app los pacientes podrán crear grupos con pacientes con la misma situación, twittear 
para compartir sus experiencias. Dentro de la app contaran con la posibilidad de subir imágenes y vídeos.

Congresos y revistas especializadas

Oprhan App buscará estar presente en la mayoría de los congresos nacionales tanto de medicina como de farmacia con el objetivo 
de encontrar clientes potenciales y dar a conocer el beneficio económico además de social que quiere prestar la compañía.

Por otra parte, la empresa dirigirá parte de los presupuestos de marketing a la publicidad en prensa médica especializada tanto 
nacional como a nivel internacional, ya que muchos de los estudios son publicados a nivel internacional no nacional ya que en 
España solo existe 3 millones de “clientes”  que padecen entre 5000 a 8000 tipos de enfermedades raras diferentes por lo que en 
grueso por enfermedad ,son pocos los pacientes.

Web 

La página web https://orphan-app.com dispondrá al igual que la app de una sección de noticias y de comunicación de eventos 
donde hayan asistido representantes de Orphan App.

CANALES DE VENTA

Fuerza de venta

Orphan desde su primer año va a tener como objetivo llegar a los dos actores que intervienen en nuestra línea de negocio, para ello 
contaremos con tres responsables comerciales, dedicados a la búsqueda de estudios clínicos y de enfermos en hospitales, laboratorios 
y asociaciones. La estrategia del primer año es recorrer España con el fin de segmentar el mercado y dar a conocer nuestro producto.

Nuestra fuerza de ventas tendrá un crecimiento alineado con el plan estratégico d expansión y contaran con un CRM independiente 
para coordinar todas las visitas y poderlas planificar de la forma más eficaz posible.

Web

La página web https://orphan-app.com será nuestra herramienta de negocio para trabajar con los laboratorios ya que en ella se 
realizarán todos los trámites desde la selección, gestión, pago y contrato, además de ser un canal de comunicación.

Centro de atención al paciente

Se encargará de atender y resolver las cuestiones de los pacientes en los trámites finales (viaje, contacto con laboratorio,..). Este 
centro de atención es necesario para generar fidelización en los clientes y que estos transmitan la confianza que les hemos depositado 
a otros pacientes.
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3.7 Antecedentes comerciales

Como es bien sabido, dentro de toda empresa o negocio es 
fundamental conocer el mercado en el que se va a desarrollar la 
actividad de este y cuáles son sus principales clientes objetivos.

Como consecuencia de lo anterior, desde Orphan-App se 
realiza un exhaustivo estudio y segmentación del 
mercado que sirva como base para la elaboración de un 
Plan Comercial robusto y a la misma vez para priorizar los 
nichos de mercado más interesantes desde un punto de vista 
global del negocio.

Para el caso de Orphan-App, este estudio se basa en la 
segmentación de los diferentes Estudios Clínicos que se han 
desarrollado y se desarrollarán en el ámbito nacional sobre 
Enfermedades Raras. Para ello, no solo se han atendido 
variables referentes a finanzas sino también variables de otros 
aspectos fundamentales que se señalan a continuación y que 
han sido o se serán desarrollados con mayor profundidad en 
este documento:

ASPECTO FINANCIERO

\\ Dimensión del mercado y Potencial de facturación.

\\ Dimensión del mercado (número de estudios clínicos).

\\ Potencial de facturación/año en servicios de Orphan-
app.

MARKETING CLIENTE

\\ Gama de ensayos y servicios requeridos en cada Estudio 
Clínico.

\\ Número de pacientes requeridos para validez de Estudio.

ASPECTOS ESTRATÉGICOS-CAPACIDADES 
INTERNAS

\\ Capacidad Atención de Orphan-App para esos 
Estudios.

\\ Disponemos de capacidad (Pacientes Registrados) para 
la demanda del Estudio.

\\ ¿Orphan-App requiere de colaboraciones externas?

ASPECTOS ESTRATÉGICOS-ANÁLISIS DE 
ENTORNO

\\ Competencia, Barreras de entrada y posible evolución 

de los oferentes de servicio.

\\ Barrera de entrada: rareza de la Enfermedad Rara y 
dificultad de encontrar pacientes.

\\ Barrera de entrada: localización de pacientes

\\ Competencia en Mercado.

PROPUESTA DE VALOR

\\ Servicios diferenciales de valor recurrencia.

\\ Necesidad de Servicios Complementarios.

\\ Recurrencia ante necesidades.

ESTRATEGIA COMERCIAL

\\ Sinergias/fidelización.

Para este análisis se ha recabado información de los Estudios 
Clínicos llevados en los últimos 5 años a nivel nacional (2013-
2018) dentro del campo de las Enfermedades Raras usando 
para ello como fuente de información el REEC (Registro 
Español de Estudios Clínicos), obteniéndose información 
no solo del número de estudios si no también de pacientes 
involucrados en cada uno de ellos, Promotores de los diferentes 
estudios, financiador específico…, elementos todos claves para 
el desarrollo del Plan Comercial de Orphan-App.
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En ese periodo temporal, según la base de datos de REEC, en España se han llevado a cabo 708 estudios clínicos de distinta índole 
y referentes a distintas enfermedades raras.

Tras el tratamiento de esta información y usando el formato interno de "Mapa Comercial" en el que se valoran los estudios clínicos 
mediante diferentes baremos como se pueden ver en la imagen siguiente, 

podemos sacar dos conclusiones principales que se detallan a continuación:

\\ Segmentación actual del mercado en 28 tipologías distintas de Estudios Clínicos.

\\ Clasificación en 3 niveles de priorización en función de la puntuación obtenida.
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Categorización laboratorio

Una vez segmentado el mercado con el documento Mapa Comercial, el siguiente paso dentro del Plan Comercial de Orphan-App 
ha sido la categorización de clientes potenciales o prospectos.

En este punto, la segmentación se encuentra a nivel de Estudios Clínicos, sin embargo, toda esta segmentación no tendría sentido 
sin llegar a un nivel clasificatorio más bajo, es decir, se debe concretar la identificación de los prospectos existentes en el mercado 
nacional y la categorización de estos para de esta manera poder llevar a cabo un plan de acción comercial de la empresa de una manera 
selectiva y ordenada. Para la segmentación de los prospectos se usa un nuevo documento interno de Orphan-App denominado 
“Categorización Laboratorios” en el cual se identifican todos los laboratorios y otras entidades que aparecen como financiadores 
de los 708 estudios clínicos en los que hemos basado nuestro estudio y por tanto nuestro Plan Comercial. Se identifican 295 
clientes potenciales que en futuro seguirá aumentado conforme se vaya dando el proceso de expansión de la compañía y las labores 
continuas de prospección. El equipo comercial de Orphan-App ha clasificado a todos los prospectos en 4 categorías distintas:

Categoría A. Prospectos con una valoración obtenida por encima de 13 puntos.

Categoría B. Prospectos con una valoración obtenida entre 11 y 13 puntos.

Categoría C. Prospectos con una valoración obtenida entre 6 y 10 puntos.

Categoría D. Prospectos con una valoración obtenida inferior a 6 puntos.

Esa valoración se lleva a cabo a través de una serie de variables que se entienden como diferenciales a la hora realizar la clasificación 
de los futuros clientes:

Facturación Potencial. Se tiene como 
premisa de partida el valor del ticket medio por 
paciente que se ha determinado en la parte de 
análisis financiero de Orphan-App y el número 
promedio de pacientes que ha necesitado cada 
cliente para el/los estudios clínicos que haya 
financiado por año según datos de REEC.

Valoración Estudios Clínicos. Valoración 
obtenida en el Mapa Comercial por los 
Estudios Clínicos a los que han financiado, 
a mayor priorización del segmento 
del estudio clínico mayor puntuación.

Servicios. Se atiende a una mayor valoración 
a aquellos que por investigación de mercado 
se identifique con algunos de los principales 
clientes que ya disponga la organización.

Dimensión. Se valora con una puntuación 
más alta a aquellos laboratorios que tengan 
un mayor tamaño y por consiguiente unas 
estructuras a priori más sólidas y que el 
trabajar con ellos signifique un hecho 
diferencial para otros posibles clientes.
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Plan de acción comercial

Como último paso previo a la acción comercial como tal, desde Orphan-App se traza un plan de acciones comerciales basado en 
las etapas anteriores de este Plan Comercial, es decir, de la segmentación del mercado atendiendo a los distintos estudios clínicos 
realizados a nivel nacional y priorizados en función de la puntuación obtenida, y en la categorización de los principales laboratorios 
farmacéuticos.

El equipo comercial de Orphan-App, como se puede ver con más detalle en el apartado de Recursos Humanos, estará formado en 
esta primera etapa de incursión en el mercado por un Gerente Comercial y por un equipo de 3 Técnicos Comerciales. Sin embargo, 
en esta etapa, las acciones comerciales se verán apoyadas por el equipo directivo que forma Orphan-App.

El plan de acciones comerciales planteado será el que se detalla a continuación:

\\ Clientes y Prospectos Categoría A. Esta categoría será atendida en exclusiva por el equipo de Dirección, debiendo realizarse 
al menos 2 visitas semestrales a lo largo del año y debiéndose asignar un responsable de cuenta (saldrá en un inicio del equipo 
de Técnicos Comerciales) encargado del seguimiento de necesidades de estos clientes o prospecto.

\\ Clientes y Prospectos Categoría B. Esta categoría será atendida por el equipo de Técnicos Comerciales, debiendo realizarse 
al menos 2 acciones comerciales a lo largo del año y debiéndose asignar un responsable de cuenta. igualmente, la acción 
comercial en esta categoría se verá apoyada por 1 visita comercial del equipo de Dirección en caso de que en el seguimiento 
comercial continuo que se le realizará a los mismos, se identifique alguno con potencialidad para escalar a la categoría A.

\\ Clientes y Prospectos Categoría C. Esta categoría será atendida en exclusiva por el equipo de Técnicos Comerciales, 
debiendo realizarse al menos 1 visita anual a lo largo del año. En este caso, no habrá responsable de cuenta asignado si no que 
la gestión de los mismos se hará bajo demanda de servicios por el conjunto de fuerza comercial Orphan-App.

\\ Clientes y Prospectos Categoría D. Para todos los clientes o prospectos clasificados en esta categoría no se plantean visitas 
comerciales anuales si no que el recibo de sus solicitudes y necesidades será en exclusiva vía canal web. Una vez recibidas las 
solicitudes serán atendidas por el equipo de técnicos comerciales.

En cada cuatrimestre, el Director Comercial elaborará un informe de seguimiento de la evolución de ventas y posible promoción de 
categorías de los clientes actuales, generándose por tanto una revisión del plan de acciones en ese intervalo temporal.

Como complemento y ayuda al Plan de Acción Comercial, se plantean al menos 2 campañas de ofertas web anuales que se dirigirán 
en un sentido u otro en función de ciertas variables circunstanciales:

\\ Igualdad de Oportunidades: como se ha identificado en el apartado modelo de negocio, Orphan-App aporta beneficio 
económico a los grandes laboratorios farmacéuticos para recibir beneficio económico, sin embargo, Orphan-App tiene una 
segunda línea de clientes de los que no recibe remuneración, pero sí son un pilar básico en nuestro modelo de negocio, y 
como tal, desde Orphan-App se le intenta dar su protagonismo igualmente. Por lo anterior, una de las variables a tener 
en cuenta para el planteamiento de las ofertas web anuales será el facilitar la igualdad de oportunidades entre nuestros 
clientes pacientes. En el informe cuatrimestral realizado por el Director Comercial se hará un estudio específico de 
todos nuestros clientes pacientes cruzando información de los requerimientos globales de nuestros clientes laboratorios 
y del histórico de oportunidades brindadas a cada paciente de participar en procesos de selección para estudios clínicos 
específicos de su enfermedad. Aquellos segmentos de enfermedades raras que tengan un menor protagonismo en las 
solicitudes recibidas serán segmentos dianas en las ofertas web.

\\ Estrategia de ventas: otra variable a tener en cuenta dentro de la política de ofertas web será la de priorizar aquellos 
segmentos con una mayor rareza de la enfermedad y por tanto con un mayor valor de ticket promedio. Siempre se hará en 
paralelo de un cruce de información entre la capacidad disponible de pacientes por enfermedad en nuestra base de datos y 
el número promedio de pacientes requeridos por estudio clínico, para de esa manera, poder ofrecer un servicio completo a 
nuestros clientes laboratorios y hacer la oferta más atractiva.

\\ Oportunidades de mercado: esta variable se basa exclusivamente en las necesidades puntuales que por diversos motivos se 
plantean en el mercado y que son identificadas a través de nuestros canales comerciales.
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Tecnología

Las empresas españolas empiezan a notar los frutos de sus esfuerzos de digitalización, en algunos ámbitos de su negocio más que en 
otros, y aspiran a alcanzar niveles ambiciosos de digitalización poniendo énfasis en la relación con el cliente y en la ciberseguridad.

La industria de TI atraviesa un período de rápidos cambios, impulsado por una competencia creciente, nuevas tecnologías 
emergentes y nuevos marcos y modos de operación. Aunque estas tendencias han habilitado nuevas capacidades, también han 
aumentado la complejidad y el desafío con respecto a las operaciones de TI.

En primer lugar, han acelerado todo el proceso de desarrollo, testing y lanzamiento de TI debido a lo cual la velocidad de la 
prueba y la colaboración se han vuelto más exigentes. Esto ha llevado a un gran enfoque en "la rapidez de QA", así como en la  
descentralización de las pruebas para hacer que las operaciones sean más rápidas y colaborativas.

La siguiente tabla muestra cómo ha sido la evolución de las empresas gracias al desarrollo tecnológico y su aplicación en el empresa 
tanto en España, como en EEUU y la Unión Europea en varios factores.

¿Cuál ha sido la  aportación del progreso tecnológico 
en el crecimiento de las economías más avanzadas 
del mundo  durante las últimas dos décadas? La 
siguiente tabla recoge la evolución de las fuentes de 
crecimiento económico en EEUU, los principales países de 
la UE y España durante los periodos de crecimiento (1996 
– 2006), crisis económica (2007 – 2013) y recuperación 
(2014 – 2017). La magnitud tasa de crecimiento del valor 
añadido (VA) es igual a la suma de las contribuciones 
del factor trabajo (ISL), del factor capital (ISK) y de 

¿Cómo ha incidido el 
progreso tecnológico 

en la economía 
española? 

PTF (productividad total de los factores), una variable 

factores productivos (los tradicionales y los vinculados a 
la digitalización), y que podemos asociar con el concepto 
de progreso tecnológico .

Tabla 1. Fuentes de crecimiento en España, EEUU y UE-12 (en %)

1996 - 2006 2007 - 2013 2014 - 2017

España EEUU UE-12 España EEUU UE-12 España  EEUU UE-12

Valor añadido (VA) 3,6 2,7 2,0 -0,4 0,7 0,1 2,6 1,9 1,9

Factor Trabajo (ISL) 2,9 0,4 0,4 -0,6 0,0 0,1 1,7 1,1 0,8

Factor Capital (ISK) 1,8 1,3 0,9 0,9 0,6 0,5 0,6 0,4 0,3

Progreso tecnológico (PTF) -1,1 1,0 0,7 -0,6 0,1 -0,5 0,3 0,3 0,8

+

+
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En segundo lugar, todos estos cambios giran en torno a 
la necesidad de una mayor focalización del cliente y una 
alineación empresarial. Esto significa que las pruebas también 
deben respaldar los objetivos comerciales y comenzar a pensar 
más allá de la simple identificación de defectos o la prestación 
de servicios. En cambio, las pruebas tienen una contribución 
positiva que hacer en términos de entregar un producto de 
calidad superior dentro del presupuesto y un calendario futuro.

Finalmente, también es importante recordar que el nuevo 
modelo de TI no se trata solo de las últimas tecnologías o 
procesos mejorados. Sobre todo, es un cambio en la cultura, 
la actitud y la mentalidad, lo que también requerirá un cambio 
en las formas tradicionales de trabajar o prestar servicios. Esto 
significa que las personas, los procesos y la tecnología deberán 
pasar por un período de cambio y mejora antes de que se pueda 
realizar plenamente.

01.	 Un 20% de las grandes empresas ya cuenta con un 
portafolio de productos y servicios relacionados con 
IoT, de modo que están capacitadas para aprovechas 
las oportunidades a nuevos modelos de negocio que 
ya son realidad en múltiples sectores industriales 
(ropa deportiva, maquinaria, herramientas, etc.)., 
porcentaje que aumentará al 56% a medio plazo.

02.	 La monetización del dato representa uno de los 
mayores desafíos de las empresas: no obstante sea 
opinión común que el dato es el nuevo “petróleo” de 
la economía digital, la larga mayoría de empresas 
todavía no han logrado como sacarle partido y es 
una ambición clara en le medio plazo para el 39% 
de las empresas.

03.	 El 21% de las empresas dispone ya de una oferta 
de productos y servicios contextualizados y 
personalizados, ofrecidos de forma inteligente en 
función de la ubicación geográfica o las condiciones 
particulares del cliente y el 70% espera contar con 
ella en el futuro.

El sector se encuentra en pleno proceso de adaptación a un 
entorno marcado por un número cada vez mayor de stakeholder, 
que demandan servicios innovadores y crean nuevos modelos 
de relación, orientados hacia una estrategia patient centric

Habilitadores digitales

Visión y estrategia

El respaldo del medicamento financiado permite a las 
compañías farmacéuticas experimentar o evolucionar 
digitalmente con menos urgencia y a un ritmo más lento que 
en sectores más acuciados por la competencia. No por ello 
las compañías del sector descuidan la transformación digital, 
evolucionando de un modelo product-centric a otro patient-
centric.

El mercado español se caracteriza por una amplia presencia 
de filiales. Por este motivo, la mayoría de acciones de 
transformación se están llevando a cabo en el ámbito de los 
servicios, donde se identifican tres grandes áreas de trabajo: 
la creación de estructuras internas sólidas, con foco en digital; 
la potenciación de los canales digitales y la generación de 
contenidos; y la comprensión de las necesidades digitales 
década stakeholder, a las que se responde con nuevos modelos 
de servicios integrales, construidos a partir del conocimiento 
adquirido desde la experiencia.

Cultura y talento

El cambio cultural es considerado por todas las farmacéuticas 
como un requisito imprescindible para la transformación. 
La mitad de las empresas aspiran a implantar mecanismos 
que faciliten el cambio cultural y la innovación, incidiendo 
en cambios operacionales y en las dinámicas de trabajo. 
Respecto al talento, es necesaria una reconversión del talento 
interno y la incorporación de perfiles digitales especializados, 
con necesidades de contratación y formación de nuevos 
profesionales claramente definidas. Dos tercios de las 

2019	 Creación de la empresa, con 
el apoyo de las instituciones 
privadas del medicamento 
y con el la inclusión de 3 
mandatos para la aplicación 
de medicamentos en vías de 
experimentación. El objetivo 
es fidelizar 4 farmacéuticas y 
generar 10  mandatos hasta 
final de año

2020	 Ampliación del número de 
mandatos. En éste punto 
tendremos ampliado el 
numero de usuarios de la 
aplicación, con lo cual la 
segmentación será mayor y 
la propuesta de valor a las 
farmacéuticas será mayor. El 
objetivo es tener fidelizado 
hasta 6 farmacéuticas. 

2021	 Empieza el proceso de 
internacionalización. Para 
ellos haremos primero una 
campaña en RRSS y mediante 
la publicidad Digital, para 
que en diferentes países la 
gente vea como se agrupan los 
pacientes y de ahí acercarnos a 
laboratorios Europeos.

Calendario Digital e Internacional
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farmacéuticas recurren en momentos puntuales a proveedores 
para paliar la dificultad de incorporar talento digital.

Organización y gobierno

El compromiso de la alta dirección con la transformación 
es absoluto. La mayoría de las empresas cuentan con roles 
de liderazgo claramente definidos, y comités específicos que 
velan por los progresos de la transformación. El refuerzo de 
la calidad del dato es un gran proyecto común para el sector, 
que debe empezar por la creación de áreas específicas y la 
implantación de la figura del CDO, ahora mayoritariamente 
ausente. La democratización del dato, con vistas a disponer de 
una visión única de los prescriptores y pacientes, es el objetivo 
más buscado.

Sistemas

La arquitectura IT de las farmacéuticas es, en general, compleja 
y poco integrada. No se demuestra excesivo interés por las 
soluciones digitales que facilitan un time to market rápido, 
y sí se destina en cambio más atención a las posibilidades 
tecnologías como Big Data, IoT, Inteligencia Artificial y 
robotización.

3.8 Proceso de Internacionalización

Inicialmente el ámbito territorial de Orphan-App será el 
ámbito nacional, encontrándose nuestro centro logístico 
principal en Sevilla desde el cual se coordinarán todos los 
aspectos operativos y logísticos de la empresa.

El proceso de expansión territorial vendrá condicionado por 
la ubicación geográfica de nuestros 2 tipos de clientes que 
presentan una distribución geográfica para nada similar:

\\ Clientes Pacientes: estos no suelen cumplir un patrón 
de distribución, a no ser que se trate de un segmento de 
enfermedades que tengan su origen en causas climáticas, 
de exposición a ciertos agentes y condiciones…por lo 

demás, suelen presentar una distribución aleatoria.

\\ Clientes Laboratorios: estos, por el contrario, sí suelen 
presentar ciertos patrones en su localización geográfica 
ya que suelen encontrarse en grandes núcleos urbanos 
principalmente en las grandes ciudades. Aquí en España 
se sitúan principalmente en las provincias de Madrid, 
Barcelona y Valencia.

Esta diferencia en la distribución de nuestros 2 tipos de 
clientes hace que desde Orphan-App se opte por una estrategia 
definida en cuanto a la disposición de su fuerza de ventas.

Para el caso de los comerciales que atenderán a nivel nacional 
a nuestros clientes pacientes, estos se localizarán, sin existir 
algún impedimento para que se de otra circunstancia, en 
nuestro centro logístico de Sevilla desde el cual se planificará 
con la ayuda del Gerente Comercial todo el plan de ventas 
sobre estos clientes.

Sin embargo, y aquí es donde comenzamos con el proceso 
de expansión por parte de Orphan-App, la fuerza comercial 
destinada a la atención de nuestros clientes laboratorios 
se localizará preferiblemente en los 2 principales núcleos 
que hemos señalado anteriormente, es decir, en Madrid y 
Barcelona, desde donde se llevará a cabo el plan de acciones 
comerciales anual definido previamente por dirección.

Pasados 4 años de los inicios de la actividad de Orphan-App 
en el mercado nacional español, en el 2023 se tiene planificado 
un segundo gran hito dentro nuestra empresa que será el 
paso al mercado internacional. Para ello, por supuesto, desde 
Orphan-App se tiene prevista una ampliación y mejora de 
servidores, canal web y canal App que se acometerá mediante 
un nuevo plan de inversiones que se suma al ya llevado a cabo 
inicialmente.

Con este proceso de internacionalización Orphan-App 
ampliaría no solo su red de comerciales, pasando en el año 
2023 de 3 a 7 comerciales, sino también pasando de 0 a 2 

2022	 Éste año se centrará en la 
ampliación de capital para 
poder establecer un sistema 
automatizado de BIG DATA, 
permitiendo que al cruzar 
la información de uso, los 
laboratorios interesados 
puedan testar, como otra vía 
de ingreso, tendencias de uso 
de los pacientes.

2023	 Consolidación, y exportación 
del modelo a EEUU, 
haciendo que se convierta en 
una estructura global y que 
aporte cada vez más pacientes 
al sistema. A partir de éste 
punto la empresa debe tener 
varias oficinas establecidas en 
España, centro de Europa y 
una pequeña delegación en US

2024	 Desarrollo automatizada de 
servicios verticales, como 
son el sistema de gestión 
de desplazamientos para 
enfermos, control de las 
pruebas por la plataforma, 
Chat internos y sistemas de 
compras de medicamento por 
la plataforma.
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personas en el área de Finanzas, de 1 a 2 en la de Legal e Internacional y de 1 a 2 en el área de Diseño y Publicidad.

Igualmente, se procederá a abrir una segunda oficina en un lugar estratégico aún por determinar mediante un estudio más exhaustivo 
del mercado a nivel continental, pero que inicialmente se encontrará en alguna ciudad estratégica geográficamente hablando, de 
Alemania, Suiza o Bélgica que son 3 de los principales países con un mayor número de laboratorios farmacéuticos.

Finalmente, y para más adelante daremos el salto estableciendo oficinas en California, Japón, Inglaterra y demás puntos estratégicos 
donde los laboratorios realizan conocidos análisis clínicos.

OrphanApp
get the chance

OrphanApp
get the chance

OrphanApp
get the chance

OrphanApp
get the chance
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4. Plan de Operaciones

En este apartado definiremos cada uno de los procesos que se llevan a cabo dentro de la empresa y que son estrictamente necesarios 
para prestar el servicio que se da al cliente para cumplir sus expectativas y por consiguiente las actividades necesarias  para la 
consecución de objetivos definidos en el plan estratégico.

4.1 Mapa de procesos

A continuación, en el siguiente diagrama, se identifican cada una de las actividades u operaciones realizadas en Orphan App. Estas 
actividades han sido segmentadas según su pertenencia a los procesos estratégicos, operativos o de apoyo de la compañía. Todas 
estas operaciones se ha enfocado de manera que Orphan App sea una empresa competitiva y rentable en el sector.

4.2 Procesos Estratégicos

Los procesos estratégicos de la compañía contemplan todas las actividades relacionadas con la toma de decisiones, con los desarrollos 
de nuevas vías de negocio y con todos los planes de actuación a realizar a corto, medio o largo plazo dentro de la empresa. Todas 
estas actividades están gestionadas por los socios de la empresa.

Planificación estratégica

Esta actividad es liderada por el CEO de la compañía, en esta se fijan cuáles son las líneas estratégicas y objetivos de la empresa 
a corto y medio plazo. En este proceso podemos diferenciar dos tipos de estrategia: la de diseño de producto y la de diseño de 
procesos aunque ambas están interrelacionadas y orientadas a la productividad y calidad del servicio prestado .

En Orphan app, los objetivos planteados deben tener máximo una planificación y un presupuesto a un año vista. Trimestralmente 
el CEO se reúne con las diferentes áreas de la organización para realizar el seguimiento y la correcta implantación de los objetivos 
marcados y solventar los posibles problemas que haya podido surgir y tomar posibles acciones correctoras en caso de que exista 
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desviación respecto a los presupuestos asignados.

La planificación estratégica es un proceso en continua evolución, es un proceso transversal que ha de promover la mejora continua 
en cada área de la organización.

Los KPIS de este proceso son el % de objetivos llevados en tiempo, calidad y coste respecto a los planteados y el % de objetivos 
obtenidos fuera de tiempo o coste o no alcanzados.

Desarrollo de negocio

El CE0 junto al CFO y CMO son los encargados de liderar este proceso, la misión principal es la búsqueda de nuevos servicios 
o productos que se puedan ofrecer y que cumplan las necesidades y expectativas de nuestros clientes. Dentro de este proceso 
se encuentran contempladas también la gestión de actividades de I+D en búsqueda de la inclusión y gestión de mecanismos de 
innovación o mejoras que se puedan adaptar a nuestro servicio y así poder ofrecer nuevas funcionalidades a nuestros clientes.

Nuestro objetivo es estar a la vanguardia de todas las novedades tecnológicas que ofrece el mercado actual con el fin de poder 
ofrecer un amplio abanico de funcionalidades a nuestros clientes.

Calidad de servicio

El futuro de Orphan app está en manos de la confianza, ética y el servicio que podamos dar a nuestros clientes. Para garantizar 
un buen servicio y una continuidad de nuestros clientes debemos tener definido e implantado un sistema de gestión de calidad que 
garantice que las políticas, procedimientos y directrices de servicio establecidos se están cumpliendo.

Los KPIs para medir la calidad de nuestro servicio: serán el número de reclamaciones recibidas frente al número de servicios 
prestados, el número de servicios que no han podido ser atendidos y el nivel de satisfacción por parte de los pacientes y los 
laboratorios obtenido a partir de encuestas de calidad a nuestros usuarios. A todas las reclamaciones recibidas y a los servicios no 
atendidos se deberán tomar acciones preventivas o correctivas y realizares su seguimiento hasta su cierre. Con la calidad del servicio 
queremos demostrar a nuestros clientes que los valores como compañía están vivos en cada servicio prestado.

4.3 Procesos Operativos

Contemplan todas las actividades a desarrollar en la prestación del servicio, además de permitir el desarrollo y la ejecución de 
las planificaciones definidas por la empresa en su plan estratégico. En Orphan App tenemos dos procesos operativos distintos en 
función del tipo de cliente ya que el servicio que prestamos es distinto. A continuación, se describe cada sección de este proceso.

Captación de clientes y pacientes

La competencia de la fuerza de ventas y de marketing y la gestión y análisis de la información ofrecida a nuestros clientes a través 
de la web y app será primordial para el desarrollo de este proceso operativo.

Antes de todo este proceso de captación, se ha realizado la segmentación del posible mercado objetivo y hemos identificado cuales 
son nuestros posibles clientes potenciales para poder centrar todos nuestros esfuerzos, en cuanto a las visitas a realizar aquellos  
clientes objetivo con mayor número de estudios clínicos  y a las campañas de marketing y publicidad para la captación de los 
pacientes.

La captación de los cliente o leads se realizará de manera acorde a los objetivos establecidos en el plan comercial. Identificados los 
leads, se iniciaran las primeras tomas de contacto y según el nivel de interés, número de estudios clínicos y localización geográfica  
se optimizaran y se organizaran las visitas de los comerciales con el objetivo de cumplir con los costes y tiempos definidos en el 
plan comercial.

La asistencia a congresos médicos y farmacéuticos es otra forma estratégica de contacto con nuestros posibles leads, en estas ferias 
nuestro objetivo será cerrar visitas y hasta contratos. Para ello contaremos con un stand donde presentaremos nuestra propuesta de 
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valor y haremos una demo tanto de la app como la web  para atraer  a nuestros leads (laboratorios y pacientes).

El resultado de toda esta gestión comercial se volcará en un CRM independiente para un correcto seguimiento y control a nivel 
de costes y de eficiencia de los leads gestionados con el fin de poder mejorar nuestros procesos de ventas. La captación de pacientes 
se gestionara desde la dirección comercial y de marketing,  y desde ella se planificaran y se presupuestaran todas las campañas de 
comunicación y marketing.

El proceso de captación de estos pacientes está definido en el plan de marketing a 5 años expuesto anteriormente.  En este plan se 
define año a año los canales a utilizar, su inversión y los resultados esperados de retorno medido en función de las descargas de la 
app y del uso de la web por parte de los laboratorios

A partir de este plan se evaluarán anualmente los resultados obtenidos de este proceso operativo y la eficiencia de los leads 
gestionados con el fin de mejorar y adaptar nuestro proceso de ventas a la situación

Gestión de los clientes

Los usuarios de nuestra aplicación son los clientes free, los pacientes. Los pacientes podrán descargar nuestra app en sus terminales 
móviles desde Play store o Apple store, donde se le solicitaran unos datos básicos de contacto y su cumplimentación de perfil según 
la enfermedad que padezca. El usuario se dará de alta con un correo electrónico y una contraseña que le servirá de identificación.

Una vez logueado, el paciente podrá encontrar una red social donde compartir su experiencia con personas que le comprenden o con 
su misma enfermedad. Además de acceder a noticias e información sobre todos los estudios clínicos en activo que está tramitando 
Orphan app.

 A través de la aplicación, el paciente será informado y contactado sobre las posibles soluciones existentes y desde ella podrá firmar 
su consentimiento a participar en los estudios.

Captados los laboratorios y firmado el contrato, el cliente deberá enviar la información necesaria para  darle de alta en nuestro 
sistema y  en menos de una semana podría acceder. A través de la vía web, los clientes podrán acceder a nuestra base de datos donde 
podrán segmentar por tipo de enfermedad, edad, sexo, entre otras características e indicar un rango mínimo  y máximo de  clientes 
pacientes que necesitarían para el estudio clínico.

Revisada la información y documentación ofrecida por el laboratorio, se procede a realizar los trámites para informar a los pacientes 
seleccionados y enviarles toda la documentación necesaria para que en un plazo de 10 días den su aceptación al contrato. Durante 
este tiempo, ambos clientes contarán con un punto de atención al cliente donde podrán resolver todas sus dudas.

Servicio cliente y postventa

Firmadas ambas partes del contrato, el departamento comercial se encarga de suministrar los datos de los pacientes a la agencia de 
viajes subcontratada para el trámite y gestión de visados, viajes, etc… El paciente dispondrá de un planning en la app donde se le 
explicará cómo son los pasos a seguir, todos los documentos necesario y todo lo que sea imprescindible para poder acceder como 
paciente al estudio clínico.

Nuestros clientes, los laboratorios, contaran también con un planning donde se le irá indicando en que día dispondrá de sus 
pacientes para poder empezar con el estudio.

Realizado el estudio por ambas partes, Orphan App junto al laboratorio realizará un seguimiento del paciente durante un tiempo, 
este tiempo dependerá de la gravedad de la enfermedad y del estudio experimental.

Desde Orphan-app también se prestará un servicio de postventa para atender cualquier consulta o incidencia por parte de los 
interesados.
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4.4 Procesos de Apoyo

Gestión financiera

Las actividades de la gestión financiera se encarga de la realización y seguimiento de todas procesos económicos, financieros y 
administrativos a llevar a cabo dentro de Orphan App, desde el control de la facturación y de la contabilidad hasta el control de 
pago a los proveedores además del seguimiento de la tesorería y el estado financiero de la organización.

El director financiero semestralmente deberá presentar a la dirección de la empresa un estudio analítico sobre la situación financiera 
y económica de la empresa (balance de situación, cuenta de pérdidas y ganancias,…) y en caso de encontrar alteraciones respecto a 
lo predefinido tendrá que proponer soluciones u alternativas para mejorar la situación.

Recursos humanos

La actividad de recursos humanos es un pilar fundamental para el desarrollo y crecimiento de Orphan App y para la sustentación 
de la estructura de procesos definidas.

En la fase inicial de la compañía, la gestión de los recursos humanos se centrará en la adecuada selección y formación de los 
visitadores médicos ya que en estos primeros años nuestra misión fundamental es captar clientes.

La selección de personal se controlará de forma exhaustiva, definiendo de forma muy detallada los perfiles de los puestos a cubrir 
y sus competencias para poder lograr los objetivos definidos por la empresa para cada puesto.

Para que el personal año a año siga estando capacitado para su puesto se establecerá un plan de formación que garantice la 
consecución de los objetivos por parte de la empresa.

A final de año se realizará un valoración de la eficacia de la formación impartida, para conocer las mejoras obtenidas y planificar la 
formación de año siguiente.

IT-Big Data- Business Analytics

Este proceso o actividad es otro pilar fundamental para el desarrollo tecnológico de Orphan App. En este proceso se engloban 
todas las actividades relacionadas con el desarrollo del software, aplicación móvil y creación de la web, además de su posterior 
mantenimiento, mejora e integración de nuevas funcionalidades

Además de nuestra actividad core, el tratamiento e integración de los datos provenientes de los dispositivos, redes sociales y web 
para obtener en una estructura eficaz que nos permite cumplir con objetivos de la empresa y con las líneas estratégicas definidas a 
medio y largo plazo

Actividades subcontratadas

Un intermediario imprescindible en nuestro nexo entre laboratorios y pacientes, es el proveedor de agencia de viajes subcontratado, 
que nos ayudará a que los pacientes lleguen a destino, ciudad donde se ubica el hospital donde van a recibir el tratamiento, y en que 
destino dispongan de todo lo necesario para su estancia y las de sus familiares (pensión completa, transporte, seguros,…).

Otras actividades subcontratadas serán la formación y el asesoramiento legal cuando sea necesario.
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5. Legal y Recursos Humanos

5.1 Jurídico Legal

Estructura societaria de la Empresa

La estructura legal de la empresa es la de Sociedad Limitada. 
Es la estructura que mejor se adapta para la fase inicial de 
constitución de la empresa y al número de socios y capital 
social constituyente.

Se establecen 3 socios fundadores y la empresa se constituirá 
con un capital social inicial de 35.000€, aportado a partes 
iguales por sus socios.

La regulación de este tipo de sociedades está recogida en el  
RDL 1/2010 de 2 de Julio por el que se aprueba la Ley de 
Sociedades de Capital.

Su denominación social será por tanto Orphan App S.L. con 
domicilio social en Sevilla y duración indefinida.

Órganos de la sociedad

Junta general

Órgano que articula la participación de los socios en el gobierno 
de la sociedad, los acuerdos se adoptaran por mayoría. Los 
siguientes asuntos son competencia de la Junta general:

\\ Aprobación de las cuentas anuales y aplicación del 
resultado.

\\ Nombramiento, cese y exigencia de responsabilidad 
sobre los auditores de cuenta, administradores y 
auditores de cuentas.

\\ Modificación de los estatutos sociales.

\\ Aumento y reducción del capital social.

\\ Supresión o limitación del derecho de suscripción o 
asunción preferente.

\\ Adquisición, enajenación o aportación a otra sociedad 
de activos esenciales.

\\ Transformación, fusión, escisión, cesión global de activo 
y pasivo, disolución de la sociedad

\\ Aprobación del balance final de liquidación de la 
sociedad.

\\ Cualquier asunto establecido en la ley o en los estatutos.

Consejo de administración

Este órgano es necesario y permanente, en la fase inicial de 
constitución de la empresa estará formado por los 3 socios y 
ejercerán su cargo por duración indefinida según los estatutos.

Los siguientes asuntos son competencia del Consejo de 
administración.

\\ La gestión cotidiana de la sociedad, adoptar decisiones 
de la administración corriente, por ejemplo, sobre la 
actividad financiera, comercial para ejecutar los acuerdos 
definidos en la junta general.

\\ La representación de la sociedad en sus relaciones con 
terceros.

Objeto social

Las actividades principales realizadas o a realizar en un futuro 
por Orphan App S.L. son las definidas a continuación, éstas 
podrán ser realizadas total o parcialmente, de forma directa o 
indirecta mediante la titularidad de acciones y/o participaciones 
en sociedades con un objeto idéntico.

\\ E-commerce o Comercio Electrónico, la distribución, 
venta, compra, marketing y suministro de información 
de productos o servicios a través de Internet

\\ Las actividades profesionales

\\ Las prestaciones de servicios, actividades de gestión y 
administración de servicios educativos, sanitarios, de 
ocio y entretenimiento

\\ El transporte y almacenamiento

\\ Prestación y desarrollo de actividades de servicios de 
telecomunicaciones, información y comunicación; en 
particular, las actividades relacionadas con Internet 
y otras redes, incluyendo actividades de acceso, 
producción, distribución y/o exhibición de contenidos 
propios o ajenos, actividades de portal y actividades 
de comercio electrónico y la explotación de los signos 
distintivos de la Sociedad. 

\\ Investigación, desarrollo e innovación

\\ Actividades científicas y técnicas
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Si alguna ley, exigiera para el ejercicio de algunas de las 
actividades descritas en el objeto social algún requisito 
especial, estas actividades no se podrán iniciar hasta no 
cumplir con los requisitos administrativos exigidos y éstas 
deberán desarrollarse por personal que ostente la titulación 
requerida.

Aspectos legales

Orphan app se rige dentro del marco legal español por lo 
indicado en la Ley 34/2002, de servicios de la sociedad de la 
información y del comercio electrónico (LSSI), es la norma 
reguladora del comercio electrónico y de otros servicios de 
Internet cuando son parte de una actividad económica. En 
este ley se establece además determinadas obligaciones para 
las empresas que realicen comercio electrónico, y se regulan las 
actividades publicitarias por vía electrónica.

Estas obligaciones de información se ven ampliadas para 
aquellas empresas que celebren contratos por vías electrónicas, 
con la finalidad de reducir la inseguridad jurídica de operación.

La LSSI no es la única norma que regula las actividades 
comerciales en Internet, y por ello hay otra serie de leyes 
que regulan la actividad comercial por Internet y por las que 
Orphan App se debe regir.

•	 Ley orgánica 15/1999, de 13 de diciembre de 
Protección de Datos de Carácter Personal

•	 Ley Orgánica 15/1982 ,de 5 de Mayo, sobre protección 
del derecho al honor, a la intimidad personal y familiar, y la 
propia imagen.

•	 Ley 7/1998 , de 13 de abril , de Condiciones Generales 
de la Contratación.

•	 Real Decreto Legislativo 1/2007 , de 16 de 
Noviembre, por el que se aprueba el texto refundido de la Ley 
General para la Defensa de los consumidores y usuarios y otras 
leyes complementarias.

•	 Ley 41/2002. Ley Básica Reguladora de la Autonomía 
del Paciente y de Derechos y Obligaciones en Materia de 
Información y Documentación Clínica.

•	 Ley 16/2003 de Cohesión y Calidad del Sistema 
Nacional de Salud, que desarrolla la ordenación y coordinación 
de las actividades sanitarias en el conjunto del territorio.

•	 Ley 33/2011 de 4 de octubre. Ley General de Salud 

Pública.

•	 Ley 29/2996, de 26 de Julio, de garantías y uso 
racional de los medicamentos y productos sanitarios.

•	 Real decreto Legislativo 1/1996, de 12 de abril, por 
el que se aprueba el texto refundido de la Ley de propiedad 
intelectual más reforma LPI

•	 Ley 34/1998 ,de 11 de Noviembre, General de 
publicidad

En términos legales, nuestro activo más importante es la 
información de nuestra base de datos que deberá regirse por 
la ley 15/1999 y 41/2002 , además de la Ley 29/2996 sobre 
el uso de productos sanitarios y la ley 1/1996 sobre la ley de 
propiedad intelectual  que son las leyes que deben velar por 
nuestro otro activo relevante, la información proporcionada 
por las empresas farmacéuticas.

En términos contables y mercantiles, Orphan App tiene por 
obligación presentar anualmente en el registro mercantil las 
cuentas anuales.
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5.2 Recursos Humanos

El capital humano es el recurso más valioso de una empresa, de ahí la importancia de generar un buen plan de recursos humanos 
desde el inicio. Nuestro plan de recursos humanos se sustenta en el análisis realizado sobre la relación entre los laboratorios 
farmacéuticos y los pacientes con enfermedades raras y asociaciones tanto en términos cuantitativos como cualitativos. En función 
del grado de relación se ha planificado la dotación, renovación y mantenimiento de los recursos. 

Otro factor importante para dimensionar correctamente la plantilla ha sido identificar cómo está distribuido nuestro público 
objetivo, los pacientes con enfermedades raras, dentro del territorio español.

El plan de recursos humanos tiene como objetivo principal determinar las necesidades del personal, conseguir un adecuado 
dimensionamiento de la plantilla, proporcionar una gestión por funciones y competencias que permita el desarrollo de los 
profesionales y por último que todo esto contribuya a cumplir los objetivos definidos en nuestro plan de negocios.

Dentro de este plan, también se incluyen otros procesos directamente relacionados con la gestión de personal como pueden ser las 
políticas retributivas.

La consecución de la misión, visión y valores de esta compañía se obtiene gracias a la filosofía de trabajo y de la relación existente 
entre las personas que la forman. Nuestra filosofía se basa en dar un “servicio cercano, ético, de confianza profesional y de calidad” 
buscando la satisfacción del cliente sin perder la vista a nuestro objetivo como empresa.

Este servicio de calidad solo lo podemos conseguir si cada uno de nosotros transmitimos a los clientes, los tres valores más 
importantes de la compañía: confianza, alianza y ética.

El plan de recursos humanos se actualizará de forma progresiva y continua ya que éste dependerá de las modificaciones que puedan 
producirse por cambios de normativa dentro del marco legal y también por modificaciones organizativas que puedan surgir en 
función de la demanda del servicio y del cumplimiento de objetivos.

En Orphan app como líneas estratégicas del plan de recursos humanos estarán :

\\ Trabajar para dar estabilidad a nuestros empleados, realización de contratos indefinidos en lugar de temporales.

\\ Buscar la fidelización de profesionales altamente cualificados, ya que ellos son nuestro principal activo.

\\ Participación y motivación de los empleados,  impulsar un ambiente de comunicación entre empleados a través de eventos 
sociales dentro y fuera de la empresa, conocer las aspiraciones personales, poner en marcha planes de carrera  y formación 
ajustados a cada puesto.

Organigrama

La actividad principal de Orphan App es prestar servicio a sus dos clientes: los pacientes y los laboratorios farmacéuticos. Durante 
los 5 primeros años, este organigrama debe presentar una estructura organizativa flexible, para afrontar las diferentes etapas de 
crecimiento y expansión ya que dependerá de la implantación en el marco geográfico español e internacional.

El modelo de organización elegido es un modelo por funciones transversal, lo que disminuye la posibilidad de conflicto a la hora 
de tomar decisiones departamentales y aumentan a la hora de tomarlas de forma interdepartamental. Otra ventaja de este tipo de 
organización es la fuerte especialización de los departamentos, que facilitará en un futuro el asesoramiento entre los diferentes 
niveles jerárquicos. 

En función de la dimensión del plan de negocio actual, el número de recurso humanos necesario al inicio de la actividad es de seis 
personas, tres directores que asumirán la dirección general, financiera, marketing, operaciones y TIC y tres visitadores comerciales.
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Como se puede ver en esta fase inicial se trata de una estructura plana  y flexible donde se han eliminado dependencias jerárquicas 
y donde el movimiento entre ámbitos funcionales es posible.

Con las previsiones estimadas en el Plan de negocio, la evolución de la estructura organizativa de la empresa en los 5 años es que 
durante los 3 primeros años se incorporaran al equipo un visitador medico cada año y en los últimos dos años dos visitadores, 
siempre que los objetivos previstos se vayan cumpliendo. La idea es organizar a la fuerza comercial por área norte, centro y sur, y 
equilibrar la carga de trabajo según donde  exista mayor masa potencial de clientes.

Perfiles puestos: funciones

A la hora del proceso de selección de personal, es necesario que los perfiles estén definidos al máximo nivel de detalle de cara a la 
consecución de objetivos de la empresa.

A continuación, se definen las funciones por áreas que componen el organigrama.

Dirección general

\\ Dirigir, coordinar y liderar el funcionamiento general de la empresa, evaluando las operaciones que se lleven a cabo

\\ Análisis de los resultados obtenidos en función de los objetivos tanto corporativo como departamentales

\\ Aprobación de presupuestos

\\ Representante de la compañía ante proveedores, clientes y organismos

\\ Encargado de convocar el consejo de dirección y de definir las políticas de responsabilidad social corporativas, retributivas 
y de fidelización

Dirección financiera

\\ Elaboración de los estados contables y financieros
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\\ Gestión de las variables financieras: tesorerías, créditos, cobros.

\\ Optimización de la política fiscal de la empresa

\\ Relación con entidades bancarias 

\\ Reclamaciones de cobros

Dirección de marketing

\\ Definir la estrategia de marketing para el servicio que presta la compañía  a medio y largo plazo. Diseño y ejecución plan de 
marketing, acciones de fidelización y notoriedad de marca.

\\ Detectar las necesidades de nuestro cliente

\\ Anticiparse a las posibles evoluciones de mercado, definiendo la estructura de marketing a poner en funcionamiento: gamas 
de servicio, las tarifas, la comunicación y promoción.

\\ Establecer las acciones de  marketing ATL y BTL, soporte técnico de nuestro producto y procedimiento para los clientes 
externos. 

\\ Preparación de estudios de mercado y viabilidad de nuevos lanzamientos

Dirección comercial

En la fase inicial de un negocio y más de una start-up, la función de la dirección comercial es fundamental ya que es la encargada de:

\\ Controlar, planificar todas las actividades de venta de la organización.

\\ Definición de la política comercial de la empresa

\\ Definir los planes de marketing operacional, dirigidas al crecimiento de las ventas junto al director de marketing

\\ Establecer y controlar el cumplimiento de los objetivos cuantitativos y cualitativos de ventas establecidos.

\\ Participación en las negociaciones de alto nivel en colaboración con los visitadores seguimiento de los contratos actuales y 
potenciales de la organización

\\ Encargado de mantener y sustentar la relación con los clientes estratégicos de la compañía

Delegado de zona/Visitador

Durante los primeros años el delegado de zona será a su vez visitador, éste dependerá del director comercial. Sus objetivos principales 
son:

\\ Establecer las previsiones de venta y fijar objetivos. Establecer el plan comercial de su zona, desarrollar y gestionar la línea 
de servicio a presentar y prestar

\\ Estudiar la competencia si la hubiese. Abrir y desarrollar el mercado de la compañía, comercializando servicios y productos 
de marketing

\\ Gestionar la cartera de clientes y estar en continua búsqueda de clientes potenciales

\\ Analizar el mercado y asegurar la permanencia de nuestros clientes estratégicos

Director de operaciones
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Se encarga de asegurar el correcto funcionamiento del servicio que prestamos. Las funciones a realizar por el director de operaciones 
son:

\\ Asegurar el desarrollo de la actividad

\\ Facilitar el trabajo a la fuerza de ventas

\\ Gestión de los recursos internos para satisfacer las necesidades que surja a lo largo del desarrollo de la actividad.

\\ Identificar y analizar los problemas de calidad y proponer acciones correctivas

Director de Tecnología

\\ Gestión del funcionamiento del soporte web y app

\\ Buscar soluciones a las incidencias que se origine en la prestación de un servicio

\\ Gestión del departamento de ayuda al cliente

Dirección RRHH

\\ Definir el plan estratégico de recursos humanos

\\ Promover la movilidad geográfica, rotaciones funcionales y desarrollos de plan de carrera.

\\ Gestión y planificación de la plantilla

\\ Desarrollo de los planes de formación

\\ Prevención de riesgos laborales: coordinar y supervisar todo lo relacionado con la seguridad y salud laboral

Funciones a externalizar 

Para el lanzamiento de nuestra actividad empresarial, se ha decidido externalizar los siguientes servicios ya que no se tratan de 
tareas estratégicas

\\ Asesoramiento legal

\\ Contratación de viajes 

\\ Formación

Se realizarán evaluaciones por desempeño según los requerimientos descritos por puesto de trabajo  para conocer el grado de 
adecuación de la persona al puesto, este último factor se tendrá especialmente en cuenta para valorar el perfil de los visitadores 
médicos.

Políticas retributivas

El sistema de retribución de Orphan App se basa en la retención de talento y en la atracción de los mejores profesionales. La 
estructura retributiva se ha configurado teniendo en cuenta los siguientes factores:

\\ Estrategia de la compañía, se han buscado sistemas de retribución alineados con los objetivos de la compañía a medio y largo 
plazo.

\\ Análisis de cuáles son los factores retribuibles en cada puesto de trabajo y cuál es la contribución de cada puesto a la compañía 
para generar un sistema retributivo lo más equitativo posible.
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\\ Comparación del sistema retributivo interno con los sistemas de compañías similares a la nuestra, con el fin de reducir o 
maximizar el gap según la situación.

El sistema retributivo en Orphan App se compone del salario base y una retribución variable en función de los objetivos obtenidos. 
La retribución base depende del puesto de trabajo y de las responsabilidades asociadas, esta retribución se revisará anualmente.

 La retribución variable tendrá una proporción diferente según el puesto de trabajo y según los objetivos obtenidos a nivel individual, 
de equipo y de empresa. La retribución variable en los puestos de visitadores supondrá un 25% de su salario ya que ello son la fuerza 
de venta y captación de clientes.
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6.0 Plan Web - App

Como base de todo este proyecto, tenemos sin lugar a 
dudas que seguir la senda de las nuevas tendencias en uso 
de tecnología. Por un lado las plataformas de comunicación 
deben ser con base de red Social, así como la gestión de toda 
la documentación, pedidos y control de las necesidades de los 
Stakeholder del proyecto.

6.1 Requerimientos desarrollo

Son varios y complejos los requerimientos respecto al uso de 
los dos desarrollos, vinculados mediante el uso de una PWA 
( Power Web Advanced ) que mediante el uso de Laravel + 
Ionic, nos permitirá tener una desarrollo en uno sin tener que 
ir a aplicaciones costosas de origen nativo.

El Internet de las cosas promete una gran cantidad de 
información detallada sobre el comportamiento de los clientes 
y gracias a ello su adopción ha ido en aumento en todas las 
industrias. Según la encuesta de Capgemini, el porcentaje 
de encuestados que no cuentan con dispositivos de IoT en su 
compañía ha disminuido bruscamente del 17% en 2017 al 3% 
en 2018. Los datos también muestran que la adopción de IoT 

está aumentando drásticamente en los mercados de la energía 
y los Servicios Públicos, la tecnología, el sector público, 
transporte y servicios financieros.

Por supuesto, el IoT también presenta nuevos desafíos en 
torno al uso efectivo de la gran cantidad de datos de usuario 
que generan los dispositivos. Uno de estos desafíos queda de 
manifiesto en el 34% de los encuestados, que afirmaron que a 
pesar de contar con dispositivos IoT, estos no estaban incluidos 
en ninguna estrategia empresarial, aunque si se plantean 
incluirlos en un futuro.

Es alentador que este año se haya visto un aumento en la 
cantidad de estrategias de prueba para el despliegue de IoT. 
Esto implica una mayor conciencia.

Unos de los principales escollos será la Ciberseguridad muy 
relevante dado el caso de el tipo de información que estamos 
tratando. Esta combinación de varias tendencias como, la nube, 
el IoT, la transformación digital y las aplicaciones orientadas al 
cliente, han creado la “tormenta” perfecta para las empresas.

Por un lado, las organizaciones ahora tienen tanto la 
motivación (dado el mayor enfoque en la atención al cliente) 
como la capacidad de rastrear, almacenar y utilizar los datos 
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LA NUBE 

La transformación digital, la adopción de DevOps, así como la mayor necesidad de 
mejores capacidades de análisis, han impulsado la adopción de la nube en los últimos 
años.  

Hasta el 73% de todas las aplicaciones se basan en la nube. Tanto la nube privada 
como la nube híbrida están demostrando ser populares, con un 22% de todas las 
aplicaciones ejecutándose en una nube privada en comparación con el 15% de todas 
las aplicaciones que se ejecutan en una nube híbrida. 
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de los clientes para seducir mejor a sus consumidores. Por otro 
lado, existen preocupaciones crecientes sobre la privacidad y 
seguridad de los datos. Esta situación se ve agravada por la falta 
de claridad en torno a estándares y protocolos de seguridad 
para tecnologías emergentes como el IoT.

Esta preocupación por la seguridad se puede ver también en los 
resultados de la encuesta. El 47% de los encuestados nombra 
la ciberseguridad como un aspecto importante de su estrategia 
de TI. Esta preocupación con respecto a la seguridad parece 
haber aumentado desde el año pasado, donde el 35% de los 
encuestados consideraba que la seguridad era un objetivo 
importante.

Cuando se trata de proteger los datos de los clientes, el 
Reglamento General de Protección de Datos de la Unión 
Europea o GDPR, que entró en vigor el 25 de mayo de este 
año, ha sido un hito.

El GDPR, que consiste principalmente en regulaciones 
relativas al almacenamiento, recuperación e intercambio de 
datos de los clientes, es aplicable a todas las organizaciones que 
operan en la Unión Europea. Aunque ya ha entrado en vigor, 
todavía hay mucha confusión en el mercado sobre su impacto 
en las operaciones de TI. 

La utilización de desarrollos en la Nube, ya que la 
transformación digital, la adopción de DevOps, así como 
la mayor necesidad de mejores capacidades de análisis, han 
impulsado la adopción de la nube en los últimos años.

Hasta el 73% de todas las aplicaciones se basan en la nube. Tanto 
la nube privada como la nube híbrida están demostrando ser 
populares, con un 22% de todas las aplicaciones ejecutándose 
en una nube privada en comparación con el 15% de todas las 
aplicaciones que se ejecutan en una nube híbrida. Por un lado, 
las organizaciones ahora tienen tanto la motivación (dado el 
mayor enfoque en la atención al cliente) como la capacidad 
de rastrear, almacenar y utilizar los datos de los clientes para 
seducir mejor a sus consumidores. Por otro lado, existen 
preocupaciones crecientes sobre la privacidad y seguridad de los 
datos. Esta situación se ve agravada por la falta de claridad en 
torno a estándares y protocolos de seguridad para tecnologías 
emergentes como el IoT.

Para el sector de las Farmacéuticas, Tanto los prescriptores 
como los pacientes evolucionan digitalmente a un ritmo 
acelerado, empujando al sector a definir cómo va a ser la 
relación con ellos en el medio plazo. Los valores relacionados 
con los CLIENTES son:

\\ La inteligencia del Cliente. La monitorización del 
mercado y la competencia están bien definidas en todas 

las empresas del sector, así como el conocimiento del 
canal prescriptor.

\\ Transformación digital de canales tradicionales. La 
fuerza de ventas, en general, está digitalizada mediante 
tableta y catálogos electrónicos, pese a que no realizan 
venta directa a los prescriptores

\\ Experiencias centradas en cliente. Todas las compañías 
del sector se esfuerzan por adaptar constantemente sus 
productos, pese a que la regulación y la lentitud en el 
time to market se identifican como obstáculos que 
dificultan ese esfuerzo. La capacidad de interacción 
y personalización en la experiencia de cliente se 
construye sobre la base de la transformación de canales 
tradicionales y el establecimiento de nuevos canales 
interactivos.

\\ Diseño y optimización de canales digitales. La web 
corporativa es meramente informativa para todas 
las farmacéuticas, aunque diversifican su presencia 
Online a través de web de comunicación, plataformas 
de interacción, apps dirigidas a pacientes, etc. La 
presencia en redes sociales es madura, con escucha 
activa, monitorización y sensorización del sentimiento 
del cliente en todas las empresas.

Todo esto son las bases de desarrollo primario y en el futuro de 
los aplicativos que vamos a realizar. Es por esto que no todo lo 
desarrollaremos en un inicio, si no que lo iremos implantando 
a lo largo de la vida útil de la herramienta.

Finalmente, también es importante recordar que el nuevo 
modelo de negocio no se trata solo de las últimas tecnologías 
o procesos mejorados. Sobre todo, es un cambio en la cultura, 
la actitud y la mentalidad, lo que también requerirá un cambio 
en las formas tradicionales de trabajar o prestar servicios. Esto 
significa que las personas, los procesos y la tecnología deberán 
pasar por un período de cambio y mejora antes de que se pueda 
realizar plenamente.
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OrphanApp
get the chance

Ingredientes de la App para pacientes

Pool DatosConsulta y estudio

Big DataPara la evolución del 2do año

Interfaz UsuarioAmigable y orientado a ficha

ComportamientoMonitorizado y data

Registro BlockChainImplementación 5o año

Tráfico Datos Para la evolución del 2do año

Splash Screen Login Breadcrumbs Menú

Profile Feed and News Notificaciones 
directas

Profile brief
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OrphanApp
get the chance

Big DataPara la evolución del 2do año

Interfaz UsuarioAmigable y orientado a ficha

Gestor de datosCMS completo y personalizado

Push notificationEstatus de cada uno de los estudios

ReportsSacar informes de estudios

Media y Share Datos de 
contacto

Evolución de 
control

Comunicación de 
los Stakeholder

Ingredientes de la WEB para Laboratorios
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7. Previsión financiera

El objetivo de este plan financiero consiste en mostrar de forma abreviada y detallada la situación financiera estimada para los 
próximos 5 años. El crecimiento se hace máximo cuando empezamos a trabajar en el mercado internacional, a partir del 4º año.

7.1 Inversión

Hay dos momentos de inversión, una se hace al inicio con capital de los socios y fondos de préstamos, y la segunda se hace con 
fondos propios al empezar a trabajar a nivel internacional.

INVERSIONES 2020 2021 2022 2023 2024

Mobiliario 4.500,00 €        750,00 €           -  €                    5.000,00 €        750,00 €         
Equipo Informático 9.000,00 €        1.500,00 €        2.200,00 €           9.000,00 €        1.500,00 €      
Mobiliario y Equipo 13.500,00 €          2.250,00 €            2.200,00 €                 14.000,00 €          2.250,00 €         

Sevidores de GDPR 35.000,00 €      50.000,00 €      
Desarrollo App 65.000,00 €      45.000,00 €      
Máquinas y herramientas 100.000,00 €       95.000,00 €          

TOTAL INVERSIONES EN ACTIVOS FIJOS 113.500,00 €       2.250,00 €            2.200,00 €                 109.000,00 €       2.250,00 €         

Amortizaciones de Activos

Mobiliario 337,50 €           393,75 €           393,75 €              768,75 €           825,00 €         
Equipo Informático 1.548,00 €        1.806,00 €        2.184,40 €           3.732,40 €        3.990,40 €      
Mobiliario y Equipo 1.885,50 €             2.199,75 €            2.578,15 €                 4.501,15 €             4.815,40 €         

Sevidores de GDPR 1.895,83 €        1.895,83 €        1.895,83 €           4.604,17 €        4.604,17 €      
Desarrollo App 4.604,17 €        4.604,17 €        4.604,17 €           7.791,67 €        7.791,67 €      
Máquinas y herramientas 6.500,00 €             6.500,00 €            6.500,00 €                 12.395,83 €          12.395,83 €      

TOTAL AMORTIZACIONES 8.385,50 €             8.699,75 €            9.078,15 €                 16.896,98 €          17.211,23 €      

Activo Años de vida útil Valor Residual

Mobiliario 10 25,00%
Informático 5 14,00%

Sevidores de GDPR 12 35,00%
Desarrollo App 12 15,00%
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Para poder asumir esta inversión, podemos ver que tendríamos la capacidad de hacerlo al cuarto año con el valor del FCF acumulado

7.2 Gastos

Los gastos se minimizan al tener variables en los salarios de los comerciales, que es lo que los motiva a conseguir pacientes difíciles, 
así como de mantenimiento de la ofician. Al cuarto año empezamos a ver un incremento de los costes estructurales, debido a 
nuestro proceso de globalización tendríamos que incrementar el número de oficnas y posicionamiento físico en países estratégicos, 
teniendo en cuenta  que incluso el servidor que teníamos al principio no nos serviría.
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GASTOS FIJOS 2020 2021 2022 2023 2024

Gastos Marketing (Publicaciones técnicas, anuncios….) 6.000,00 €       6.000,00 €       10.000,00 €      15.000,00 €      15.000,00 €      
Asistencia Congresos 12.000,00 €     12.000,00 €     30.000,00 €      45.000,00 €      45.000,00 €      
Logística captación clientes (costes de desplazamiento, dietas...) 51.752,50 €     51.752,50 €     51.752,50 €      156.377,50 €    172.015,25 €    
Gastos Varios 69.752,50 €        69.752,50 €        91.752,50 €          216.377,50 €       216.377,50 €       

Legales de gestión información 2.700,00 €       2.762,10 €       2.825,63 €        3.314,46 €        3.390,69 €        
Servicios ( Luz, agua, Internet, teléfonos ) 4.500,00 €       4.603,50 €       4.709,38 €        6.701,45 €        6.855,58 €        
Mantenimiento 1.800,00 €       1.800,00 €       1.800,00 €        3.000,00 €        3.000,00 €        
Alquiler 1.500,00 €       1.500,00 €       1.500,00 €        6.000,00 €        6.000,00 €        
Seguros 1.000,00 €       1.200,00 €       1.800,00 €        2.500,00 €        2.800,00 €        
Otros 6.000,00 €       6.000,00 €       8.000,00 €        15.000,00 €      15.000,00 €      
Gastos Generales 17.500,00 €        17.865,60 €        20.635,01 €          36.515,91 €          37.046,28 €          

TOTAL GASTOS FIJOS 87.252,50 €        87.618,10 €        112.387,51 €       252.893,41 €       253.423,78 €       
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COSTO DE LAS VENTAS 2020 2021 2022 2023 2024

Mandatos realizados (Mandatos de 25 pacientes ) 6 12 16 24 29

Comisión media por venta ( x mandato) 16.800,00 €      17.052,00 €      23.190,72 €      42.207,11 €          50.648,53 €          
Coste logísticos imputado ( x mandato)
Costos de ventas x mandato 16.800,00 €          17.052,00 €          23.190,72 €          42.207,11 €               50.648,53 €               

TOTAL COSTOS DE VENTAS 16.800,00 €          17.052,00 €          23.190,72 €          42.207,11 €               50.648,53 €               

Comisiones sobre margen 16.800,00 €      17.052,00 €      23.190,72 €      42.207,11 €          50.648,53 €          

SALARIOS 2020 2021 2022 2023 2024

Cantidad 3 3 4 7 8
Remuneración total Fija 28.000,00 €      28.420,00 €      28.988,40 €      30.147,94 €      31.655,33 €      

Comercial Laboratorio 1 1 2 3 3
Comercial Pacientes 2 2 2 4 5

Comercial 84.000,00 €          85.260,00 €          115.953,60 €       211.035,55 €       253.242,66 €       

Cantidad 0 0 2 2 2
Remuneración total 18.000,00 €      18.000,00 €      18.540,00 €      19.281,60 €      20.052,86 €      

Administrativo 0 0 1 1 1
Administrativo fiscal 0 0 1 1 1

Contabilidad y Finanzas -  €                          -  €                          37.080,00 €          38.563,20 €          40.105,73 €          

Cantidad 0 1 2 2 2
Remuneración total 32.000,00 €      32.000,00 €      32.960,00 €      33.948,80 €      34.967,26 €      

Abogados - Protección Datos 0 1 1 1 1
Abogados - Internacional 0 0 1 1 1

Legal e internacional -  €                          32.000,00 €          65.920,00 €          67.897,60 €          69.934,53 €          

Cantidad 0 1 2 2 3
Remuneración total 17.000,00 €      17.000,00 €      17.340,00 €      9.261,00 €        9.724,00 €        

Diseñadores web 0 0 1 1 2
RRSS 0 1 1 1 1

Diseño y publicidad -  €                          17.000,00 €          34.680,00 €          18.522,00 €          29.172,00 €          

Cantidad 3 3 3 3 3
Remuneración total 20.000,00 €      24.000,00 €      28.800,00 €      57.600,00 €      74.880,00 €      

CEO 1 1 1 1 1
COO 1 1 1 1 1
CMO 1 1 1 1 1

Gerencia General 60.000,00 €          72.000,00 €          86.400,00 €          172.800,00 €       224.640,00 €       

TOTAL GASTOS DE PERSONAL 144.000,00 €       206.260,00 €       340.033,60 €       508.818,35 €       617.094,92 €       

Comercial 3 3 4 7 8
Contabilidad y Finanzas 0 0 2 2 2
Legal e internacional 0 1 2 2 2
Diseño y publicidad 0 1 2 2 3
Gerencia General 3 3 3 3 3
EMPLEADOS TOTALES 6 8 13 16 18
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7.3 Ventas

Éste valor es más complicado de explicar y para ello, necesitamos sectorizar todos los elementos de ventas que explicamos en el plan 
comercial para, una vez establecido los valores de venta, crear un ticket medio ( ver hoja siguiente ). Como se puede ver, para cada 
tipo de estudio clínico se establece un Ratio de Frecuencia para encontrar este paciente y, a partir de ahí, conseguir un ticket medio 
de donde partimos para hacer nuestras previsiones de ingresos principales.

En la comparativa de ingresos y gastos se ve claramente el salto que se tendrá en el momento de establecer el negocio a nivel global. 
En el momento que conseguimos consolidar a los clientes Laboratorios, son ellos los que nos generan los mandatos de recurrencia, 
incrementando el valor de la inversión en la aplicación.

Por último, los márgenes que se consiguen, llevan una espiral de crecimiento acorde a los indicadores que veremos más adelante, 
pero como pre análisis, sirva la siguiente gráfica:

INGRESOS 2020 2021 2022 2023 2024

Mandatos realizados 6 12 16 24 29
Precio por Mandato 33.658,14 €         37.023,95 €         44.428,74 €         53.314,49 €             58.645,94 €             
Ingresos Producto "Mandato" 201.948,83 €       444.287,43 €       719.745,63 €       1.295.542,14 €        1.710.115,62 €        
Ingresos Subcripciones/Publicidad 5.000,00 €           10.000,00 €         20.000,00 €         30.000,00 €             45.000,00 €             
TOTAL INGRESOS 206.948,83 €       454.287,43 €       739.745,63 €       1.325.542,14 €        1.755.115,62 €        

Mandato = 1/2 25 pacientes
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7.4Previsión Financiera

Para finalizar, dejamos un resumen del estado financiero de la empresa para su análisis.
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Margen Bruto

Periodo 2020 2021 2022 2023 2024

Ingresos (+) 202,37 454,29 739,75 1.325,54 1.755,12
Costes variables (-) 16,80 17,05 23,19 42,21 50,65

Margen Bruto 185,57 437,24 716,55 1.283,34 1.704,47
91,7% 96,2% 96,9% 96,8% 97,1%

Costes fijos (-) 231,25 293,88 452,42 761,71 870,52
EBITDA (45,68) 143,36 264,13 521,62 833,95

-22,6% 31,6% 35,7% 39,4% 47,5%
Amortización (-) 14,19 14,47 14,74 28,37 28,65

BAII (59,87) 128,89 249,39 493,25 805,30

-29,6% 28,4% 33,7% 37,2% 45,9%
Intereses (-) 3,83 3,93 3,83 7,85 7,77

BAI (63,70) 124,96 245,56 485,40 797,53
-31,5% 27,5% 33,2% 36,6% 45,4%

Impuestos (-) (15,92) 31,24 61,39 121,35 199,38
Beneficio Neto (47,77) 93,72 184,17 364,05 598,15

-23,6% 20,6% 24,9% 27,5% 34,1%
Dividendos preferentes (-)

Beneficio atribuido (47,77) 93,72 184,17 364,05 598,15

Cuenta de resultados en miles de € (¨000)
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7.4 Flujo de caja

Balance
Periodo 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Activos Fijos 113,50 115,75 117,95 226,95 229,20
Amor. Acum 14,19 28,66 43,40 71,77 100,42

Activos no corrientes 99,31 87,09 74,55 155,18 128,78

Existencias
Clientes 15,52 34,85 56,75 101,69 134,64
Efectivo 35,00 5,03 5,86 7,92 14,06 15,57

Activo Corriente 35,00 20,56 40,71 64,67 115,74 150,20

Activos Totales 35,00 119,87 127,80 139,22 270,92 278,99

Accionistas 87,01 (53,38) (144,88) (283,50) (518,51)
Beneficio atribuido (47,77) 93,72 184,17 364,05 598,15

Patrimonio Neto 39,24 40,34 39,29 80,55 79,64

Deuda L/P 35,00 47,09 48,41 47,14 96,66 95,57

Deuda C/P 11,77 12,10 11,79 24,17 23,89
Proveedores 2,76 2,80 3,81 6,94 8,33
Acreedores 19,01 24,15 37,19 62,61 71,55

Pasivo Corriente 33,54 39,06 52,78 93,71 103,77

PN y Pasivo Total 35,00 119,87 127,80 139,22 270,92 278,99

External Financial Neaded (EFN)

en miles de € (¨000)

Estado de Flujo de Efectivo
Periodo 2020 2021 2022 2023 2024

1. Efectivo de las operaciones
Beneficio Neto (47,77) 93,72 184,17 364,05 598,15
Amortización 14,19 14,47 14,74 28,37 28,65
Flujo de caja operativo (33,59) 108,19 198,91 392,42 626,80

Variac. Existencias
Variac. Clientes (15,52) (19,33) (21,90) (44,94) (32,95)
Variac. Proveedores 2,76 0,04 1,01 3,13 1,39
Variac. Acreedores 19,01 5,15 13,03 25,42 8,94

Flujo de efectivo de las operaciones (27,34) 94,05 191,06 376,03 604,18

2. Flujo de efectivo de las inversiones (113,50) (2,25) (2,20) (109,00) (2,25)

3. Flujo de efectivo de financiación
Accionistas comunes 87,01 (92,62) (185,22) (322,79) (599,06)
Accionistas preferentes
Bancos 23,86 1,65 (1,58) 61,90 (1,36)
Efectivo de financiación 110,87 (90,97) (186,80) (260,89) (600,42)

Flujo de efectivo (29,97) 0,83 2,06 6,14 1,51

Efectivo al principio 35,00 5,03 5,86 7,92 14,06
Flujo de efectivo (29,97) 0,83 2,06 6,14 1,51
Flujo al final 5,03 5,86 7,92 14,06 15,57
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7.5 Ratios 

Ratios
Periodo Observaciones 2020 2021 2022 2023 2024

Liquidez
Corriente Activo Cor/Pasivo Cor 0,61 1,04 1,23 1,24 1,45
Prueba del ácido Activo Cor-Existencias/Pasivo Cor 0,61 1,04 1,23 1,24 1,45
Efectivo Efectivo/Pasivo Cor en % 15,0% 15,0% 15,0% 15,0% 15,0%

Gestión de Activos
Rotación de almacén Costes variables/Existencias
Días en almacén 0,0 días 0,0 días 0,0 días 0,0 días 0,0 días
Rotación de clientes Ingresos/clientes 13,04 13,04 13,04 13,04 13,04

días de cobro 28,0 días 28,0 días 28,0 días 28,0 días 28,0 días
Rotación de proveedores Costes variables/Proveedores 6,08 6,08 6,08 6,08 6,08
días de pago a porveedores 60,0 días 60,0 días 60,0 días 60,0 días 60,0 días

Rotación de acreedores Costes fijos/acreedores 12,17 12,17 12,17 12,17 12,17
Días de pago a acreedores 30,0 días 30,0 días 30,0 días 30,0 días 30,0 días
Rotación de activos Ingresos/Activo total 1,69 3,55 5,31 4,89 6,29

Deuda
apalancamiento (Pasivo+Patrimonio neto)/Pasivo total 67,3% 68,4% 71,8% 70,3% 71,5%
crédito (Deuda LP+Deuda CP)/Activo total 49,1% 47,3% 42,3% 44,6% 42,8%
Cobertura del interés BAII/Intereses (15,65) 32,77 65,11 62,80 103,70
Cobertura de efectivo (BAII+Amortizacion)/Intereses (11,94) 36,45 68,96 66,42 107,39
Multiplicador de Equity Pasivo/Patrimonio neto 3,05 3,17 3,54 3,36 3,50

Rentabilidad %
ROE Bº neto/Patrimonio Neto -121,7% 232,3% 468,8% 451,9% 751,0%
ROA Bº neto/Activo total -39,9% 73,3% 132,3% 134,4% 214,4%

Margen de beneficio -23,6% 20,6% 24,9% 27,5% 34,1%
Rotación de activos
Multiplicador de Equity

(Margen Bº*Rotacion*Multipl equity)=ROE -121,7% 232,3% 468,8% 451,9% 751,0%
(Margen bº*Rotacion)=ROA -39,9% 73,3% 132,3% 134,4% 214,4%

Analisis Dupon

Plan Financiero

62



GRUPO 2 / MBA - EXECUTIVE 2018-2019  

ARACELI GARCÍA FUERTES

MANUEL MARTÍN SARMIENTO

JACOBO NAVAS ENAMORADO

TUTOR: D. ALFONSO VIVANCOS


