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RESUMEN

El servicio al cliente es importante en el desarrollo de toda compainiia, debido a
que de ello depende el crecimiento y la permanencia, convirtiéndose en un

elemento principal para el éxito que toda empresa desea alcanzar.

El principal objetivo de este estudio es evaluar la forma en que se brinda
actualmente el servicio al cliente en los puntos de venta Farmacéuticos de
Unidrogas s.a. Se realiz6 una investigacion de tipo descriptiva y para realizar la
recoleccion de datos se utilizd como instrumentos las encuestas a clientes,
propietarios y colaboradores de los puntos de venta. Para detectar la percepcién

que tienen los clientes del servicio que estan recibiendo.

Los resultados obtenidos demostraron la importancia que tiene brindar un buen
servicio, como también se detecté la necesidad que tienen los propietarios
sometidos al estudio y se refiere a la falta de un método para evaluar el servicio
prestado y la capacitacién a colaboradores sobre atencion y servicio al cliente,
debido a que el servicio que brindan actualmente esta motivado en base a
incentivos econodmicos, pero no existe un plan de capacitacion dirigido al
personal para proporcionar servicios eficientes y adquirir nuevas técnicas de

atencion.

Se recomienda a la empresa que cuente con métodos para evaluar el servicio
prestado y que posea un manual de servicio al cliente, el que vendra a fortalecer
aspectos tales como: conocer al cliente, ofrecer servicios de calidad, la
comunicacién y manejo de quejas, técnicas de seleccion y capacitacion de

personal para atencién al publico, el trabajo en equipo, la mejora en los procesos.



ABSTRAC

Customer service is important in the development of any company, because it
depends on growth and permanence, becoming a main element for the success

that every company wants to achieve.

The main objective of this study is to evaluate the way in which the customer
service is currently offered in the Pharmaceutical outlets of Unidrogas s.a. A
descriptive research was carried out and to carry out the data collection, the
surveys of clients, owners and collaborators of the points of sale were used as
instruments. To detect the perception that customers have of the service they are

receiving.

The results obtained demonstrated the importance of providing a good service,
as well as the need of the owners subject to the study and the lack of a method
to evaluate the service provided and the training of collaborators on attention and
service to the client, because the service they are currently providing is motivated
on the basis of economic incentives, but there is no training plan aimed at staff to

provide efficient services and acquire new care techniques.

It is recommended that the company have methods to evaluate the service
provided and that it has a customer service manual, which will strengthen aspects
such as: knowing the client, offering quality services, communication and
handling of complaints, technical of selection and training of personnel for

attention to the public, team work, improvement in processes.



INTRODUCCION

Durante el segundo semestre del afio en curso, se desarroll6 la practica
profesional en el departamento de Auditoria, consolidado a través del convenio
realizado entre la universidad de pamplona (Facultad de Ciencias Econémicas y

Empresariales) y la empresa Unidrogas S.A. Bucaramanga Santander.

Conocer la calidad en los servicios prestados por parte de la empresa es un pilar
fundamental en este trabajo de esta manera el marketing se ha convertido en un
elemento fundamental para coordinar las actividades empresariales
correctamente a través de la orientacion al consumidor; este principio permite
desarrollar un direccionamiento estratégico organizacional que guie a la empresa
no solamente a vender un producto o servicio, sino mas bien a estar atenta a
ofrecer soluciones a las necesidades y satisfaccion de los deseos del mercado

meta.

Conocer a fondo el mercado meta permite orientar a la empresa en las acciones
gue se desarrollaran coordinadamente en todos los niveles de la compafiia, con

una propuesta de valor que genera ventaja frente a la competencia.

Asi mismo, el cliente como eje central de todas las actividades de la
organizaciéon, es la maxima prioridad, por esto se hace necesario que las
empresas orienten sus esfuerzos a conocer realmente quién es su cliente,
enfocando sus directrices y estrategias para este objetivo, conscientes de que
ésta sera una formula triunfadora, la cual asegurara el éxito de su empresa en

cuanto a la rentabilidad y posicionamiento de la misma.

De otro lado se encuentra la creciente tendencia a la individualizacion masiva de
los productos y servicios, la cual ha sido posible gracias a los grandes avances
de la tecnologia de la informacién, comunicaciones y manufactura, asi las
empresas pueden conocer mucho mas a sus clientes y sus requerimientos para
crear una mayor variedad de productos y servicios que cubran las necesidades

de pequefios segmentos o de clientes puntuales.



Para llevar a cabo este fin se aplicaran los pasos de marketing 1) Investigacion
de mercados en el cual se determinan las necesidades de los clientes. 2)
Estrategia competitiva donde se analizan las propias ventajas competitivas. 3)
Segmentacion de mercados en el que se estudia el mercado y 4) Mezcla de

mercadeo identificando como satisfacer las necesidades de los clientes.



1 INFORME FINAL PRACTICA EMPRESARIAL
UNIDROGAS S.A. BUCARAMANGA SANTANDER

1.1RESENA HISTORICA DE LA EMPRESA

UNIDROGAS S.A. es una compaiiia privada (familiar), fue creada el 16 de abril
de 1982 en la ciudad de Bucaramanga-Santander, por el sefior Juan Francisco
Suarez Solano quien es el duefio y Representante Legal. La empresa cuenta con
domicilio en la calle 56 No 22-54 y cuya razén social fue modificada segun
escritura publica 1072 de fecha 12 de junio de 1996 de la notaria novena del
circulo notarial de la capital santandereana, donde consta que la sociedad
UNIDROGAS S.A, reformo sus estatutos y en adelante se denominara “UNION
DE DROGUISTAS DE LOS SANTANDERES S.A, UNIDROGAS S.A”; teniendo
como objeto social la “adquisicion, distribucién, venta y dispensacion de toda
clase de productos farmacéuticos para consumo humano o animal, cosméticos,

perfumeria en general y demas productos quimicos”.

Desde ese entonces UNIDROGAS S.A ha adquirido un caracter de
Posicionamiento Progresivo Aumentando Participacion En ElI Mercado
incrementando su cobertura nacional en el oriente, costa, eje cafetero, centro y
Leticia con cerca de 405 puntos de venta representados en cadenas de
drogueria propia y aliada; entre las propias se pueden mencionar los
dispensarios Unidrogas y la cadena de droguerias Alemana. Hoy cuenta con
sedes administrativas en Barranquilla, Bogota, Cucuta, Medellin y Bucaramanga;
con 35 afios en el mercado UNIDROGAS S.A es fuente de empleo y progreso

Regional.

UNIDROGAS S.A. ha cumplido a plenitud las etapas de disefio, implantacion,
revision y mejora necesarias para la implementacion efectiva de su sistema de

gestion de la calidad conforme a los requisitos de la NTC-ISO 9001:2008, el cual



le brinda a la compafiia un estilo de vida competitivo en la comercializacion y

distribucion de medicamentos para el consumo humano.

Optimizando procesos y buscando siempre la mejora continua, como resultado
de la auditoria de otorgamiento realizada por el ICONTEC se obtuvo un concepto
favorable por parte del equipo auditor, indicando que la Certificacion del Proceso
de Comercializacion y Distribucién de Medicamentos para el Consumo Humano

a través de Licitaciones y Ventas Directas, es todo un hecho desde 2013.

2.1ASPECTOS CORPORATIVOS:

1.1.1 MISION

La empresa UNIDROGAS S.A. tiene como MISION: Proveer medicamentos para
el consumo humano a través de un excelente servicio a los mejores precios del
mercado, con los mejores estandares de adquisicion y garantizando las buenas
practicas de almacenamiento, ademas de la eficacia de nuestros productos,
contribuyendo al mejoramiento de la calidad de vida de la sociedad en general y
al desarrollo de la regién; logrando un crecimiento permanente de nuestros

colaboradores y un rendimiento justo a sus accionistas.

211 VISION:

En 2025 Unidrogas S.A sera lider a nivel nacional por el excelente servicio de
distribucion y comercializacion de medicamentos para el consumo humano,
expandiendo su campo de accidn en la region andina y supliendo las
necesidades de los clientes con procesos y servicios de calidad cumpliendo con
el compromiso de mejora continua contribuyendo a la salud y bienestar de los

clientes.
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3.1.1 OBJETIVOS:

La empresa UNIDROGAS S.A. ha definido como objetivos de calidad los

siguientes:

Disponer de un amplio surtido de productos que nos presente siempre como la

primera opcion de compra y conduzca a la fidelizacion de nuestros clientes.

Establecer una cultura de servicio al interior de la organizacion, representada por

el desarrollo humano y el trabajo en equipo.

Suministrar a nuestros clientes productos farmacéuticos en condiciones de

oportunidad, flexibilidad y buen manejo, brindando el respaldo que requieren.

Satisfacer las necesidades de nuestro mercado objetivo por medio del desarrollo
del plan de mercadeo, alcanzando asi cada una de las metas propuestas por la

compaifia.

Enfocar a toda la organizacion hacia los clientes, buscando siempre satisfacer
sus necesidades y expectativas, aprovechando la experiencia y conocimiento del

negocio.

Hacer seguimiento periddico al desempefio de los procesos utilizando métodos
adecuados que permitan orientar sus acciones hacia el cumplimiento de sus

objetivos y metas.

11



Establecer y mantener la infraestructura necesaria para garantizar el soporte a
las operaciones de la empresa, generando oportunidades para la concentracion

de esfuerzos en la razén de ser del negocio.

4.1.1 POLITICA DE CALIDAD

Es POLITICA DE CALIDAD de UNIDROGAS S.A. satisfacer las necesidades y
expectativas de nuestros clientes a través del cumplimiento de sus requisitos,
garantizando siempre un adecuado stock de medicamentos, lo cual redunda en
su beneficio y fidelizaciébn, apoyados en el talento humano de nuestros
colaboradores, en sistemas tecnolégicos adecuados y en el mejoramiento

continuo de nuestros procesos.

5.1.1 VALORES

Los Valores Organizacionales definidos para UNIDROGAS S.A. se presentan a

continuacion:

¢ Enfoque al Cliente: Concentraciéon de esfuerzos y recursos de la empresa para
comprender las necesidades actuales y futuras de los clientes, satisfaciendo sus

requisitos y esforzandose en exceder las expectativas de los mismos.

e Aliados Estratégicos: Generacion de valor y crecimiento, en forma

mancomunada, con sus proveedores.

¢ Desarrollo Integral: Bienestar integral proporcionado al talento humano con que
se cuenta, mediante la proyeccion e impulso de sus habilidades, capacidades y

recursos.

e Gestidn Responsable: Preocupacion continua por el entorno, materializacion
del compromiso que tiene la organizacion con el desarrollo de la sociedad

circundante, cuidado e impulso de la poblaciéon y del medio ambiente.

12



¢ Orientacion al Logro: Generacion de valor econdmico para proyectarse al futuro
y brindar bienestar a inversionistas, asegurando el cumplimiento de las metas

trazadas y la operacion en procura del alcance de los objetivos propuestos.

13
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3.1DIAGNOSTICO:

UNIDROGAS S.A es una empresa proveedora y distribuidora de medicamentos

de alta calidad a nivel nacional y su cede principal se encuentra en la ciudad de

Bucaramanga en la calle 56 nimero 22-54 esté totalmente constituida y cuenta

con talento humano capacitado en cada una de sus areas que seran nombradas

a continuacion

Lider auditoria, lider de desarrollo tecnolégico, lider de domicilios, lider de

talento, lider de puntos, lider control de droguerias, lider de ventas canal
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institucionales, lider de ventas canal por puntos, lider de cartera, lider de
compras, administrador de archivos, lider de ventas canal por distribuciones,
lider de calidad, lider de mercadeo, lider de sistemas, lider de contabilidad, lider

de bodega, lider de cosméticos julienne.

Cada una de estas éareas cumple a cabalidad sus actividades vy
responsabilidades que se les asigna por parte de la empresa con el fin de

mejorar, cumpliendo sus objetivos y metas.

En el departamento de auditoria se realizan verificaciones en las entradas y

salidas de medicamentos por laboratorios a diferentes partes del pais.

Se realizan inventarios a droguerias, donde se revisan las anomalias y de esta

manera poderlas ajustar.

Se realiza kardex en los diferentes centros farmacéuticos para llevar un control
de todos los medicamentos con los que cuenta y los que por razones

desconocidas faltan.

En las droguerias de Unidrogas s.a (alemanas, inglesas, cofarma, andina,
medicatel.) se realizan ajustes, arqueo de caja, verificacion de documentos
legales, y seguimiento del cumplimiento por parte de los administradores de cada
una de estas.

7.11 DOFA
Debilidades

e Falta de control con los clientes
e Producto o servicio sin caracteristicas diferenciadoras

e Bajo reconocimiento de la marca de la empresa
Oportunidades

e Nuevos mercados

e Tendencias favorables en el mercado

15



e Desarrollo y surgimiento tecnologico

Fortalezas

e Conocimiento del mercado

e Buena calidad de los productos

e Cuenta con personal idéneo en cada area.
Amenazas

e Efectos ambientales en las vias de acceso por ser productos
nacionales

e Capacidad de ahorro y endeudamiento.

e Productos de contrabando

e Competencia.

8.1.1 PLANTEAMINTO DEL PROBLEMA

De acuerdo al diagnostico realizado en los diferentes puntos de venta de la
empresa Unidrogas s.a. se refleja algunas falencias en cuanto al servicio
prestado por parte de los vendedores a los clientes, de esta manera se realizara

una investigacion para medir la calidad en cuanto a los servicios ofrecidos.
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4.1 ORGANIGRAMA
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5.1DESCRIPCION DEL AREA DE TRABAJO

El departamento de auditoria se centra en el area administrativa, legal,
financiera, fiscal y contable (aunque su visidn es transversal, integral e

integradora) y maneja informacién confidencial y de sumo interés.

Identificar &reas de mejora. La auditoria recoge datos e informacion relevante de
todos los departamentos de la organizacién para llegar a conclusiones validas y
fiables sobre su funcionamiento. A partir de los métodos, politicas, procesos, etc.
instalados en la empresa, se trata de proponer oportunidades de mejora y

mecanismos de control para corregir posibles ineficiencias en el sistema.

Implementar y evaluar. La auditoria bajo la supervision y responsabilidad directa
de la Direccion General o Financiera, supervisa la implementacion de estas
politicas y procedimientos. De este modo, identifica, en un proceso de evaluacion
y de mejora continua, los posibles errores y malas practicas, para actualizar y

renovar acciones de mejora.

6.1FUNCIONES ASIGNADAS

mis funciones como practicante profesional del programa de ADMINISTRACION
DE EMPRESAS en la empresa UNIDROGAS S.A ubicada en la ciudad de
Bucaramanga en el departamento de auditoria son funciones de campo tales

como:
1. Realizacién de inventarios en las droguerias alemanas, Medicatel y Coofarma.

2. Realizacién de kardex en las droguerias alemanas, Medicatel, Coofarma y

bodega.
3. Realizacion de arqueo de caja en todos los puntos de venta visitados.
4. Entrega de informes al departamento de auditoria.

5. Revision de pedidos en la bodega principal de la empresa

18



6. Inventarios en la bodega farmacéutica de Bucaramanga

7.1ESTRUCTURACION DE LA PROPUESTA DE MEJORAMIENTO

9.11 TITULO

e PLAN DE MARKETING PARA MEDIR LA SATISFACCION DEL
CLIENTE EN LOS PUNTOS DE VENTA DE UNIDROGAS S.A.

10.1.1 OBJETIVOS

1.1.1.1 GENERAL.

e Disefiar e implementar un plan de marketing para medir la satisfaccion

del cliente en los puntos de venta de Unidrogas s.a.

2.1.1.1 ESPECIFICOS.

e Analizar la situacién actual de los puntos de venta de Unidrogas s.a. en

cuanto al servicio al cliente.

e Disefiar e implementar instrumentos para medir la satisfaccion actual de

los clientes.

e Formular estrategias que sirvan para mejorar el servicio prestado en los

puntos de venta de Unidrogas s.a.

19



11.1.1  JUSTIFICACION

La finalidad de cualquier empresa es obtener una alta rentabilidad a través de
los bienes o servicio que estas prestan, pero para elevar esta rentabilidad debe
diferenciarse de sus competidores. Especialmente las organizaciones que se
dedican directamente a prestar servicios y en este caso en particular soluciones
de salud mediante recomendaciones a los clientes con los medicamentos que
deben consumir para mejorar su bienestar y cuidar cada detalle en la generacién
y prestacion del servicio, desde la escogencia de los medicamentos con los mas
altos estandares de calidad y el buen trato y asesoria por parte de los
vendedores que tiene el contacto directo con el cliente, el servicio debe resultar
de manera impecable e impactante para que el cliente obtenga alta satisfaccion

y llegue a interactuar con esta convirtiéndose en parte de la organizacion.

UNIDROGAS S.A presta una solucién integral de medicamentos con una buena
infraestructura para el servicio, de forma profesional y en el lugar que el cliente
lo requiera. Sin embargo, esta unidad estratégica de negocio no ha desarrollado
todo su potencial, ya que todos los servicios que presta han sido explicitamente
por peticion de los clientes y no porque se haya hecho la oferta directamente al
mercado, permitiendo con esto, identificar la necesidad de estructurarse y
organizarse mejor para asi elevar la calidad del servicio y poder explotar los
diferentes nichos de mercado de actividades farmacéuticas y que muestran un

gran potencial de negocio.

Es por esto que se hace necesario elaborar un plan estratégico de marketing que
direccione de forma concreta y correcta esta unidad de negocio, que le permita
identificar el estado actual del servicio, sus debilidades y fortalezas, el mercado
que requiere la prestacion del servicio, las formas de darlo a conocer a los
diferentes sectores que puedan estar interesados y las politicas de gestion de la
innovacion farmacéutica y del servicio, para asi aprovechar al maximo este

segmento que promete ser uno de los mas rentables.
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12.1.1 CRONOGRAMA

Graficano.3
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2 DESARROLLO PROPUESTA DE MEJORAMIENTO

8.1TITULO
e PLAN DE MARKETING PARA MEDIR LA SATISFACCION DEL
CLIENTE EN LOS PUNTOS DE VENTA DE UNIDROGAS S.A.

9.1ASPECTOS METODOLOGICOS

13.1.1 TIPO DE ESTUDIO

La investigacion es de tipo exploratoria, dado que se considera como un método
mas apropiado para las primeras etapas del proceso en la toma de decisiones.
Esta investigacion se disefia con el objeto de obtener una investigacion
preliminar de la situacién, con un gasto minimo de tiempo y dinero.

14.1.1 POBLACION

La poblacion objeto de estudio son los puntos de ventas de la empresa

Unidrogas s.a. de Bucaramanga Santander.

15.1.1 METODO DE INVESTIGACION

El método utilizado es el descriptivo, puesto que permite delimitar los hechos que
conforman el problema de investigacion, teniendo en cuenta las caracteristicas
demograficas, las formas de conducta y actitudes de la poblacion en estudio,
para asi comprobar la posible asociacién de las variables en la investigacion
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10.1 METODOS DE RECOLECCION DE INFORMACION

LA OBSERVACION.

Este método permite captar acontecimientos, durante un periodo de tiempo
determinado, en un evento relacionado con el comercio al interior de los puntos

de venta.

ENTREVISTA

Se realizara una entrevista semiestructurada con los supervisores de cada zona
para recibir informacion de los puntos de venta.

ENCUESTA

Se realizara una encuesta a un segmento aleatorio, con un determinado namero
de preguntas, para conocer el punto de vista que tienen los clientes en cuanto al
servicio que estan recibiendo por parte de los vendedores. En el cual se obtendra

la mayor informacioén para esta investigacion.

16.1.1 MARCO REFERENCIAL

3.1.1.1 MARCO TEORICO

El marketing, facilita la toma de decisiones gracias a que las actividades
comerciales son dirigidas a los bienes y servicios vs. Consumidor o usuario, con
ayuda de la determinacion del mercado potencial, mediante la investigacion de
las necesidades de los clientes, costos del producto, medios de venta,
presentacion del producto y fijacion de precio del mismo. A través de un plan de
Marketing se accede a la disponibilidad del producto adecuado, junto con
beneficios adicionales o valor agregado, donde estos beneficios son obtenidos
gracias a la mezcla del marketingest, la cual consiste en la utilizacion de
estrategias para el producto, tomado como tangible o intangible, y adicionandole
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a este, el coaccionar para su adquisicion y consumo, que satisfaga una
necesidad 6 un deseo del cliente.

Con conocimientos aplicados en cuanto a precio se puede dar una cuantificacion
de los beneficios que el producto significa para el mercado, y lo que esté, este
dispuesto a pagar por sus beneficios.

Posteriormente es necesario establecer estrategias de plaza o distribucién, en
donde se comercializa el producto o el servicio que se le ofrece al cliente, asi
como el manejo efectivo de los canales logisticos de distribucion logrando que el
producto llegue en Optimas condiciones al lugar indicado y en el momento
adecuado.

Para el desarrollo del presente proyecto es necesaria la implementacion de la
investigaciéon de mercado, asi como los métodos de recopilacion, registro y
andlisis sistematico de los datos relacionados con las necesidades que arrojen
los resultados de dichos estudios y analisis.

Por esta razén se define la investigacion de mercados como “un enfoque
sistematico y objetivo hacia la investigacion de mercados hacia el desarrollo y
provision de informacion aplicable al proceso de toma de decisiones en la
gerencia de mercadeo.

Esta es una investigacion que se disefia basicamente con el fin de obtener una
informacion preliminar y de primera mano de la situacion de la poblacion de
estudio con un gasto minimo en dinero y en tiempo.

Ya que una de sus caracteristicas es la flexibilidad para que sea sensible a lo
inesperado y para descubrir ideas que no se habian reconocido previamente. Es
apropiada en situaciones en las que la gerencia esta en busqueda de problemas
u oportunidades potenciales de nuevos enfoques, de ideas o hipoétesis
relacionadas con la situacion; o bien, si se desea una informacién mas precisa
del problema y la identificacion de variables relacionadas con la situacién de
decision. EIl objetivo seria pues, el de ampliar el campo de las alternativas
identificadas, con la esperanza de incluir la “mejor” alternativa.

Proceso de Investigacién de Mercadotecnia:
Para la realizacién efectiva de un proceso de investigacion, se anticipan las
siguientes etapas del proceso.
e Etapas del Proceso de Investigacion:
e Establecer la necesidad de informacion
e Especificar los objetivos de investigacion y las necesidades de

informacion
e Determinar las fuentes de los datos
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e Desarrollar las formas para recopilar los datos
e Disefiar la muestra

e Recopilar los datos

e Procesar los datos

e Analizar los datos

e Presentar los datos de la investigacion

Definicion del Problemay los Objetivos de Investigacion:

La definicion del problema esta determinada por las correcciones que se deseen
realizar en el sitio de estudio y a la poblacién en relacion y estan fijados por los
objetivos que se quieren alcanzar, respondiendo a las preguntas:

e ¢ Estamos donde queremos estar?
e ¢ Se estan cumpliendo nuestros objetivos de corto, mediano y largo plazo?

Si las respuestas obtenidas son negativas, por medio de diferentes métodos se
puede visualizar un problema factible de resolver.

Obteniendo, definiendo y reconociendo que la falta de mantenimiento es un
problema, que es esencial y es factible solucionar; estamos entonces aplicando
el método de las 4P’s encontrando el trasfondo del problema y se propone una
solucién que es factible.

Recopilacion de Datos

Fase de recopilacion de datos que genera una oportunidad de seleccionar los
procedimientos necesarios, y una vez los datos estén disponibles y despejados,
se considera crucial probar por anticipado un procedimiento antes de proseguir
con una muestra mayor.

El marketing, facilitara la toma de decisiones gracias a que las actividades
comerciales son dirigidas a los bienes y servicios Vs. consumidores o usuarios,
con ayuda de la determinacién del mercado potencial, mediante la investigacion
de las necesidades de los clientes, costos del producto, medios de venta,
presentacion del producto y fijacién de precio del mismo.

17.1.1 MARCO CONCEPTUAL

A continuacion, se dispondra palabras claves dentro del proyecto, en la cual se
daran pequefias definiciones:
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Asociacion libre: Tipo de entrevista en profundidad que se prepara con un
cuestionario de preguntas abiertas, ordenadas en forma légica, que deben

proponerse de la misma manera y en el mismo orden a todos los entrevistados.

Branding: El proceso por el cual las compafiias distinguen sus productos de los
de la competencia es el Branding Término en inglés que hace referencia a la
gerencia de marca. Esta es una tendencia que ha ido creciendo entre las

empresas en la ultima década.

Buenas practicas de manufactura (BPM): Son las normas establecidas
legalmente para todas las empresas productoras, en cuanto a la higiene y pureza
con la que se manipulan alimentos y bebidas, con el fin de garantizar la excelente

calidad de los productos.

Brief: Término anglosajon que se refiere a una solicitud de investigacion de

mercados.

Busqueda de las fuentes de informacion: Antes de formular una hipétesis es
necesario identificar qué tipo de informacion tenemos disponible, ya sea en

fuentes internas o externas de la empresa.

Catering: El vocablo catering, proveniente del idioma inglés, hace referencia a la
actividad de proveer con un servicio de comida especialmente contratado a
clientes en situaciones especificas, tales como eventos de diverso tipo. La
palabra catering viene del verbo inglés ,to cater®, que significa servir, atender. El
catering es entonces el servicio que supone la atencion y la oferta de un variado
conjunto de alimentos en situaciones excepcionales como suelen ser los
eventos. Si bien esta palabra no es perteneciente al idioma espafol, se
encuentra hoy en dia aceptada al menos en el lenguaje informal y es de uso

comun.

Camara de Comercio: Es una entidad privada, de caracter gremial, sin &nimo de
lucro, que representa el sector empresarial y la comunidad, promueve el
crecimiento econodmico, el desarrollo de la competitividad y el mejoramiento de

la calidad de vida de los habitantes.
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Cliente: Es la persona o empresa que compra de forma voluntaria un producto o
servicio para comercializarlo a otra persona o empresa, o para satisfacer su
propia necesidad, en algunos casos el cliente puede ser también consumidor

final.

Competidores: Empresas que fabrican o comercializan un producto similar o
sustituto, satisfaciendo las mismas necesidades, ademas actia en el mismo

mercado llegando a los mismos clientes y consumidores.

Consumidor Final: Es la persona que adquiere un servicio o bien de consumo
para satisfacer su propia necesidad, es decir, aquella persona que realmente

utiliza un producto.

Costo: Es el gasto econdmico que representa la fabricacion de un producto y

permite establecer su precio de venta al publico.

Datos externos: Informacién que por lo general es ajena a una empresa en

especifico.

Datos internos: Datos en poder de la empresa acerca de su operacion que puede

transformarse en informacion valiosa para las investigaciones de mercados.

Datos secundarios: Informacion que ya existe en algun lugar porque se recopil

para otra finalidad. Los investigadores suelen reunir primero estos datos.

Demanda: Es la cantidad de bienes o servicios que los consumidores estan
dispuestos a adquirir para satisfacer sus necesidades o deseos, a un precio
determinado.

Diferenciacién: Cuando los bienes y servicios tienen un elemento Unico que les

permite destacarse del resto.

Disefio de muestra: Porcentaje de la poblacion que se considera para su estudio
y que debe ser lo mas representativa posible de las caracteristicas del total de la

poblacion.
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Encuesta: Método de recoleccion de informacion a través del cual se obtiene
informacion primaria, mediante preguntas establecidas en un cuestionario

disefado con anterioridad.

Entrevista en profundidad: Son aquellas en la que el entrevistador tiene como
meta ahondar en la mente del entrevistado para descubrir sus verdaderos

sentimientos, actitudes, motivos y emociones.

Formulacién del problema: Reunion, procesamiento y analisis de datos
preliminares que permiten identificar aquello que debemos solucionar mediante

un estudio de mercado.
Goodwill: Es una marca con prestigio, reconocimiento y buen nombre.

Investigacion cualitativa: Recopilacion de informacion que requiere de una
interpretacion, la cual depende en gran parte de la experiencia y objetividad del
investigador.

Investigacion descriptiva: Busca definir con claridad un objeto, el cual puede ser

un mercado, una industria o la competencia.

Investigacion exploratoria: Sirve para proporcionar al investigador un panorama
amplio y general acerca del fendmeno que desea investigar. Es una etapa previa

de la investigacion.

Marketing: Es un conjunto de practicas empresariales orientadas a la
construccion de una oferta de marketing acorde con el valor percibido por
clientes y consumidores. El Marketing usualmente esta enfocado a un bien o
servicio. El término marketing hace referencia a la palabra en inglés de

mercadeo.

Medios de recopilacion de datos: Todos los instrumentos empleados para
generar y almacenar los datos necesarios. Los mas comunes son los

cuestionarios, las sesiones de grupo y las entrevistas en profundidad.
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Mercado Meta: Conjunto de compradores con caracteristicas y necesidades
comunes, al cual la empresa enfoca sus actividades de marketing.

Merchandaising: conjunto de métodos y técnicas que contribuyen a la
optimizaciéon del espacio de venta, dandole a los productos un papel activo de

venta por su presentacion y entorno, para optimizar su rentabilidad.

Mezcla de marketing: Herramientas o variables que la empresa controla y
combinadas logran influenciar la demanda del mercado meta, generar ventas y
cumplir los objetivos de la organizacion, estas variables son las 4P, Producto,
Precio, Plaza y promocion.

Nicho de mercado: Son pequefios segmentos del mercado donde los negocios
deciden concentrar sus esfuerzos, se demandan productos especializados y hay

un reducido nimero de competidores.

Observacion: Técnica en la que el investigador se limita a ver y analizar las
acciones y hechos que le interesan, sin establecer comunicacién con los sujetos

de estudio.

Plan Anual de Marketing: Instrumento que sirve de guia para la empresa porque
describe aspectos importantes como los objetivos de marketing, cémo se van a
alcanzar, los recursos que se necesitan, el cronograma de las actividades y los

métodos de control a utilizar.

Posicionamiento: Forma como esta definida una marca en la mente de un cliente
o consumidor, relacionado con ciertos atributos considerados importantes, lo

cual constituye la principal diferencia entre los competidores.

Promocién: Estrategia que busca mantener el producto en la mente del
consumidor. Ademas, ayuda a estimular la demanda del producto a través de
medios publicitarios, herramientas y tacticas que incentiven su compra

rapidamente.
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Satisfaccion del consumidor: Es el grado en el cual se superan las expectativas
del consumidor respecto a un producto.

Segmentacion: Es un proceso que consiste en dividir el mercado total de un bien
0 servicio en varios grupos mas pequefios e internamente homogéneos. La
esencia de la segmentacion es conocer realmente a los consumidores y

agruparen un segmento de mercado a personas con necesidades semejantes.

Segmentacién de la informacion: Division de los datos encontrados de acuerdo
con las variaciones por productos y sus marcas, los territorios en los que mas se
venden ciertos aparatos o las ubicaciones mas sensibles a las rebajas en los

precios.

Unidad estratégica de negocio: es una unidad u 6rgano empresarial, compuesta
por una gran division de la empresa, un solo producto de gran importancia o un
grupo de productos afines, que tienen un mercado comun, muy delimitado y un

conjunto comun de competidores.

Validacion de las fuentes de informacién: Es necesaria porque el hecho de
encontrar material valioso no significa que es veraz, actual, ni el mejor de todos.

Tan solo es el que se encuentra disponible.

Ventaja diferencial: Se refiere a cualquier caracteristica de la organizaciéon o

marca que el publico considera atractiva y distinta de las de la competencia.

18.1.1 MARCO LEGAL

En Colombia el gobierno nacional tiene estipulada una ley la cual rige y regula a
las droguerias desde como deben tener la infraestructura del sitio hasta la

prestacion del servicio.

por el cual se reglamenta el servicio farmaceéutico y se dictan otras disposiciones.
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El Presidente de la Republica de Colombia, en ejercicio de sus atribuciones
constitucionales y legales, en especial las conferidas por el numeral 11 del
articulo 189 de la Constituciéon Politica, la Ley 23 de 1962 y demas normas que
la desarrollan o modifican, el numeral 42.3 del articulo 42 de la Ley 715 de 2001
y el literal c) del articulo 154 de la Ley 100 de 1993,

DECRETA:
CAPITULO |
Disposiciones generales

Articulo 1°. Objeto. El presente decreto tiene por objeto regular las actividades

y/o procesos propios del servicio farmacéutico.

Articulo 2°. Campo de aplicacion. Las disposiciones del presente decreto se
aplicaran a los prestadores de servicios de salud, incluyendo a los que operen
en cualquiera de los regimenes de excepcidén contemplados en el articulo 279
de la Ley 100 de 1993, a todo establecimiento farmacéutico donde se
almacenen, comercialicen, distribuyan o dispensen medicamentos o dispositivos
médicos, en relacion con el o los procesos para los que esté autorizado y a toda
entidad o persona que realice una o mas actividades y/o procesos propios del

servicio farmacéutico.

Paragrafo. Se exceptian de la aplicacion de las disposiciones contenidas en el
presente decreto a los laboratorios farmacéuticos cuyo funcionamiento

continuara regido por las normas vigentes sobre la materia.
Definiciones

Articulo 3°. Definiciones. Para efectos del presente decreto addptense las

siguientes definiciones:

Atencion farmacéutica. Es la asistencia a un paciente o grupos de pacientes, por
parte del Quimico Farmaceéutico, en el seguimiento del tratamiento
farmacoterapéutico, dirigida a contribuir con el médico tratante y otros
profesionales del area de la salud en la consecucién de los resultados previstos

para mejorar su calidad de vida.
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Denominacion Comuan Internacional para las Sustancias Farmacéuticas (DCI).
Es el nombre recomendado por la Organizacién Mundial de la Salud, OMS, para
cada medicamento. La finalidad de la Denominacion Comun Internacional, DCI,
es conseguir una buena identificacion de cada farmaco en el ambito

internacional.

Dispensacion. Es la entrega de uno o mas medicamentos y dispositivos médicos
a un paciente y la informacion sobre su uso adecuado realizada por el Quimico
Farmacéutico y el Tecndlogo en Regencia de Farmacia. Cuando la direccion
técnica de la drogueria, o del establecimiento autorizado para la comercializacion
al detal de medicamentos, esté a cargo de personas que no ostenten titulo de
Quimico Farmacéutico o Tecndlogo en Regencia de Farmacia la informacién que
debe ofrecer al paciente versara Unicamente sobre los aspectos siguientes:
condiciones de almacenamiento; forma de reconstitucion de medicamentos cuya
administracion sea la via oral; medicion de la dosis; cuidados que se deben tener
en la administracion del medicamento; y, la importancia de la adherencia a la

terapia.

Distribucion fisica de medicamentos y dispositivos médicos. Es el conjunto de
actividades que tienen por objeto lograr que el medicamento o dispositivo médico
que se encuentra en el establecimiento farmacéutico distribuidor autorizado sea
entregado oportunamente al usuario, para lo cual deberd contarse con la
disponibilidad del producto, tiempo y espacio en el servicio farmacéutico o el
establecimiento farmacéutico, estableciéndose vinculos entre el prestador del

servicio, el usuario y los canales de distribucion.

Distribucion intrahospitalaria de medicamentos. Es el proceso que comprende la
prescripcién de un medicamento a un paciente en una Institucién Prestadora de
Servicios de Salud, por parte del profesional legalmente autorizado, la
dispensacion por parte del servicio farmaceutico, la administracion correcta en la
dosis y via prescrita y en el momento oportuno por el profesional de la salud
legalmente autorizado para tal fin, el registro de los medicamentos administrados
y/o la devolucion debidamente sustentada de los no administrados, con el fin de
contribuir al éxito de la farmacoterapia.
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Establecimiento farmacéutico. Es el establecimiento dedicado a la produccion,
almacenamiento, distribucion, comercializacion, dispensacién, control o
aseguramiento de la calidad de los medicamentos, dispositivos médicos o de las
materias primas necesarias para su elaboracién y demas productos autorizados

por ley para su comercializacién en dicho establecimiento.

Estudios de utilizacion de medicamentos. Son aquellas investigaciones que se
realizan con el objeto de permitir el analisis de la comercializacion, distribucion,
prescripcion y uso de medicamentos en una sociedad, con acento especial en
las consecuencias médicas, sociales y econémicas resultantes relacionadas con

el consumo de los medicamentos.

Evento adverso. Es cualquier suceso meédico desafortunado que puede
presentarse durante un tratamiento con un medicamento, pero que no tiene

necesariamente relacion causal con el mismo.

Farmacocinética clinica. Es la disciplina que aplica los principios
farmacocinéticos para asegurar las concentraciones séricas de los farmacos
dentro de su margen terapéutico y conseguir la maxima eficacia con una minima

incidencia de efectos adversos.

Farmacoeconomia. Es el conjunto de procedimientos o técnicas de andlisis
dirigidas a evaluar el impacto de las distintas operaciones e intervenciones
econdmicas sobre el bienestar de la sociedad, con énfasis no solo sobre los
costos sino también sobre los beneficios sociales; siendo su objetivo principal
contribuir a la eleccion de la mejor opcién posible y por tanto, a la optimizacion

de los recursos.

Farmacoepidemiologia. Es el estudio del uso y efecto de los medicamentos en
un namero elevado de personas, empleando los conocimientos, métodos y
razonamientos de la epidemiologia, teniendo como componentes los estudios de

utilizacion de medicamentos y la farmacovigilancia.

Farmacovigilancia. Es la ciencia y actividades relacionadas con la deteccion,
evaluacion, entendimiento y prevencion de los eventos adversos o cualquier otro

problema relacionado con medicamentos.
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Gestion del servicio farmacéutico. Es el conjunto de principios, procesos,
procedimientos, técnicas y practicas asistenciales y administrativas esenciales
para reducir los principales riesgos causados con el uso innecesario 0
inadecuado y eventos adversos presentados dentro del uso adecuado de
medicamentos, que deben aplicar las Instituciones Prestadoras de Servicios de
Salud publicas y privadas, establecimientos farmacéuticos y personas
autorizadas, respecto al o los procesos autorizados en la prestacion del servicio
farmacéutico. Es caracteristica fundamental del modelo de gestidon del servicio
farmacéutico la efectividad, el principio de colaboracion y el compromiso de
mejoramiento continuo, y su contenido sera basicamente el determinado en el
modelo de gestidn del servicio farmacéutico, donde se desarrollaran los criterios

y requisitos establecidos en este decreto.

Perfil farmacoterapéutico. Es la relacion de los datos referentes a un paciente,
su tratamiento farmacologico y su evolucion, realizada en el servicio
farmacéutico, con el objeto de hacer el seguimiento farmacologico que garantice
el uso seguro y eficaz de los medicamentos y detecte los problemas que surjan

en la farmacoterapia o el incumplimiento de la misma.

Preparacion magistral. Es el preparado o producto farmacéutico elaborado por
un Quimico Farmacéutico para atender una prescripcién médica, de un paciente
individual, que requiere de algun tipo de intervencion técnica de variada

complejidad. La preparacion magistral debe ser de dispensacion inmediata.

Problemas Relacionados con Medicamentos, PRM. Es cualquier suceso
indeseable experimentado por el paciente que se asocia o se sospecha asociado
a una terapia realizada con medicamentos y que interfiere o potencialmente

puede interferir con el resultado deseado para el paciente.

Problemas Relacionados con la Utilizacion de Medicamentos, PRUM.
Corresponden a causas prevenibles de problemas relacionados con
medicamentos, asociados a errores de medicacion (prescripcion, dispensacion,
administracion o uso por parte del paciente o cuidador), incluyendo los fallos en
el Sistema de Suministro de Medicamentos, relacionados principalmente a la

ausencia en los servicios de procesos administrativos y técnicos que garanticen
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la existencia de medicamentos que realmente se necesiten, acompafiados de
las caracteristicas de efectividad, seguridad, calidad de la informacion y

educacidon necesaria para su utilizacion correcta.

Servicio de informacion de medicamentos. Es el conjunto de actividades
informativas que hacen parte del servicio farmacéutico de una Institucion
Prestadora de Servicios de Salud, establecimiento farmacéutico o persona
autorizada, que busca la satisfaccion de las necesidades especificas de
informacion sobre los medicamentos y su uso adecuado por parte del paciente,
el equipo de salud y la comunidad. La informacion debe estar sustentada en

fuentes cientificas, actualizadas e independientes.

Uso adecuado de medicamentos. Es el proceso continuo, estructurado y
disefiado por el Estado, que sera desarrollado e implementado por cada
institucion, y que busca asegurar que los medicamentos sean usados de manera

apropiada, segura y efectiva.
CAPITULO I
Del servicio farmacéutico

Articulo 4°. Servicio farmacéutico. Es el servicio de atencion en salud
responsable de las actividades, procedimientos e intervenciones de caracter
técnico, cientifico y administrativo, relacionados con los medicamentos y los
dispositivos médicos utilizados en la promocion de la salud y la prevencion,
diagnéstico, tratamiento y rehabilitacion de la enfermedad, con el fin de contribuir
en forma armonica e integral al mejoramiento de la calidad de vida individual y

colectiva.

Articulo 5°. Formas de prestacion del servicio farmacéutico. El servicio
farmacéutico podra ser prestado de manera dependiente o independiente, en los

términos siguientes:

Servicio farmacéutico independiente. Es aquel que es prestado a través de

establecimientos farmacéuticos.
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Servicio farmacéutico dependiente. Es aquel servicio asistencial a cargo de una
Institucion Prestadora de Servicios de Salud, el que ademas de las disposiciones
del presente decreto debe cumplir con los estandares del Sistema Unico de

Habilitacion del Sistema Obligatorio de Garantia de Calidad en Salud.

Paragrafo. Una Institucion Prestadora de Servicios de Salud, ademéas de
distribuir intrahospitalariamente los medicamentos y dispositivos médicos a sus
pacientes hospitalizados, en las mismas instalaciones puede dispensar los
medicamentos y dispositivos médicos a sus pacientes ambulatorios, en las

condiciones establecidas en el modelo de gestion del servicio farmacéutico.
Objetivos del servicio farmacéutico

Articulo 6°. Objetivos del servicio farmacéutico. El servicio farmacéutico tendra

como objetivos primordiales los siguientes:
1. Promover y propiciar estilos de vida saludables.

2. Prevenir factores de riesgo derivados del uso inadecuado de medicamentos y

dispositivos médicos y promover su uso adecuado.

3. Suministrar los medicamentos y dispositivos médicos e informar a los

pacientes sobre su uso adecuado.

4. Ofrecer atencidén farmacéutica a los pacientes y realizar con el equipo de
salud, todas las intervenciones relacionadas con los medicamentos Yy

dispositivos médicos necesarias para el cumplimiento de su finalidad.

Paragrafo. Cuando se preste atencion farmacéutica el Quimico Farmacéutico
debe establecer contacto directo con el paciente, mediante la entrevista,;
elaboracion del perfil farmacoterapéutico; la prevencion, deteccién y resolucién
de Problemas Relacionados con Medicamentos y Problemas Relacionados con
el Uso de Medicamentos; realizar las intervenciones que fueren necesarias; v,
hacer el seguimiento permanente, en unién con otros profesionales de la salud,
desarrollando estrategias para atender necesidades particulares proyectadas

fundamentalmente al usuario de los servicios de salud y a la comunidad.

Funciones del Servicio Farmacéutico
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Articulo 7°. Funciones del servicio farmacéutico. El servicio farmacéutico tendra

las siguientes funciones:

1. Planificar, organizar, dirigir, coordinar y controlar los servicios relacionados
con los medicamentos y dispositivos médicos ofrecidos a los pacientes y a la

comunidad en general.

2. Promover estilos de vida saludables y el uso adecuado de los medicamentos
y dispositivos médicos.

3. Seleccionar, adquirir, recepcionar y almacenar, distribuir y dispensar

medicamentos y dispositivos médicos.

4. Realizar preparaciones, mezclas, adecuacién y ajuste de concentraciones de
dosis de medicamentos, sujeto al cumplimiento de las Buenas Practicas de

Manufactura exigidas para tal fin.
5. Ofrecer la atencion farmacéutica a los pacientes que la requieran.

6. Participar en la creacion y desarrollo de programas relacionados con los
medicamentos y dispositivos médicos, especialmente los programas de

farmacovigilancia, uso de antibiéticos y uso adecuado de medicamentos.

7. Realizar o participar en estudios relacionados con medicamentos vy
dispositivos médicos, que conlleven el desarrollo de sus objetivos,

especialmente aquellos relacionados con la farmacia clinica.

8. Obtener y difundir informacién sobre medicamentos y dispositivos médicos,
especialmente, informar y educar a los miembros del grupo de salud, el paciente

y la comunidad sobre el uso adecuado de los mismos.

9. Desarrollar y aplicar mecanismos para asegurar la conservacion de los bienes
de la organizacion y del Estado, asi como, el Sistema de Gestion de la Calidad

de los procesos, procedimientos y servicios ofrecidos.

10. Participar en los Comités de Farmacia y Terapéutica, de Infecciones y de

Bioética, de la institucion.

Requisitos minimos del Servicio Farmacéutico
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Articulo 8°. Requisitos del servicio farmaceéutico. El servicio farmacéutico debera

cumplir, como minimo, con los siguientes requisitos:

1. Disponer de una infraestructura fisica de acuerdo con su grado de
complejidad, nimero de actividades y/o procesos que se realicen y personas que
laboren.

2. Contar con una dotacion, constituida por equipos, instrumentos, bibliografia y
materiales necesarios para el cumplimiento de los objetivos de las actividades

y/o procesos que se realizan en cada una de sus areas.

3. Disponer de un recurso humano idéneo para el cumplimiento de las

actividades y/o procesos que realice.

Paragrafo. El servicio farmacéutico es un servicio asistencial y no podra, en
ningun caso, depender de la division administrativa de la institucién dedicada al

suministro de bienes.
Recurso humano

Articulo 9°. Recurso humano del servicio farmaceéutico dependiente. El servicio
farmacéutico, estara bajo la direccién de un Quimico Farmacéutico o de un
Tecnodlogo en Regencia de Farmacia, teniendo en cuenta el grado de
complejidad del servicio, de la siguiente manera:

1. El servicio farmacéutico de alta y mediana complejidad estara dirigido por el

Quimico Farmacéutico.

2. El servicio farmacéutico de baja complejidad estara dirigido por el Quimico

Farmacéutico o el Tecnélogo en Regencia de Farmacia.

Paragrafo 1°. El servicio farmacéutico contara con personal de las calidades
sefaladas en la normatividad vigente para el ejercicio de cada cargo y en nimero
gue garantice el cumplimiento de los procesos propios de dicho servicio que se

adelanten en la institucion.

Paragrafo 2°. Un Quimico Farmacéutico podra dirigir dentro de la red de su

institucion un nimero maximo de cinco (5) servicios farmacéuticos ambulatorios
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donde haya dispensaciéon de medicamentos, los que deberan encontrarse
ubicados en una zona geografica de una ciudad, municipio, distrito o provincia

gue pueda ser efectivamente cubierta por dicho profesional.
Grados de complejidad

Articulo 10. Grados de complejidad del servicio farmacéutico. El servicio
farmacéutico serd de baja, mediana y alta complejidad, de acuerdo con las
actividades y/o procesos que se desarrollen y el impacto epidemiolégico de la

atencion.
Establecimientos farmacéuticos

Articulo 11. Establecimientos farmacéuticos. Se consideran establecimientos
farmacéuticos mayoristas: los Laboratorios Farmaceéuticos, las Agencias de
Especialidades Farmacéuticas y Depositos de Drogas, y establecimientos

farmacéuticos minoristas: Las Farmacias-Droguerias y las Droguerias.

Los establecimientos farmacéuticos solo estan obligados a cumplir con las
disposiciones contenidas en el presente decreto, el modelo de gestion del
servicio farmacéutico y demas normas que los modifiquen, en relacion con los
medicamentos y dispositivos médicos, en los aspectos siguientes y en los demas

seguiran regidos por las normas vigentes.

1. Farmacias-Droguerias. La direccion estard a cargo exclusivamente del

Quimico Farmacéutico. Estos establecimientos se someteran a los procesos de:
a) Recepcion y almacenamiento;

b) Dispensacion;

c) Preparaciones magistrales.

2. Droguerias. La direccion estara a cargo del Quimico Farmacéutico, Tecnélogo
en Regencia de Farmacia, Director de Drogueria, Farmacéutico Licenciado, o el

Expendedor de Drogas. Estos establecimientos se someteran a los procesos de:
a) Recepcion y almacenamiento;

b) Dispensacion.
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3. Agencias de Especialidades Farmacéuticas. La direccion estara a cargo del
Quimico Farmacéutico o del Tecno6logo en Regencia de Farmacia. Estos

establecimientos se someteran al proceso de recepcion y almacenamiento.
4. Depositos de drogas

a) Depositos de drogas donde se realice el proceso especial de reenvase. La
direccion estara a cargo exclusivamente del Quimico Farmacéutico. Estos

establecimientos se someteran a los procesos de:
a) Recepcion y almacenamiento;
b) Reenvase.

b) Depdsitos de drogas donde no se realice el proceso especial de reenvase. La
direccion estara a cargo del Quimico Farmacéutico o del Tecnologo en Regencia
de Farmacia. Estos establecimientos se someteran a | proceso de recepcion y

almacenamiento.

Los establecimientos farmacéuticos y personas autorizadas quedan sometidos
a los requisitos y técnicas establecidos por las normas especiales y el modelo de
gestion del servicio farmacéutico respecto del embalaje, transporte y entrega

fisica de medicamentos, dispositivos médicos y otros insumos relacionados.

4.1.1.1 DISENO DE LA MUESTRA

El método NO probabilistico de seleccion de la muestra sera el “muestreo no
probabilistico por conveniencia” donde se seleccionara deliberadamente una
muestra representativa de los clientes con las cuales se cuenta con informacion

de contacto en la base de datos proporcionada por la empresa.

5.1.1.1 TAMANO DE LA MUESTRA
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El tamafio de la muestra sera tomado de la base de datos de los clientes
corporativos de las droguerias, se cuenta con una poblacion de 55 centros

farmacéuticos de las que se tiene informacion de contacto.

6.1.1.1 VARIABLES DE LA INVESTIGACION

Las variables se definen como cualquier cosa que cambia de un instante de
tiempo a otro; permite observar diferencias cuantificables, por lo general en
magnitud o fuerza, o en direccién. Las variables que se trabajaran en el
desarrollo de la investigacion son de tipo cualitativo pues miden los niveles de
las percepciones que tienen los usuarios del servicio, estas variables deben estar

altamente relacionadas con ellos.

19.1.1 ANALISIS DEL ENTORNO

20.1.1 MICROENTORNO

PRODUCTO:
Todos los puntos de venta de la empresa Unidrogas s.a. manejan el laboratorio
estrella llamado GIMED con los mismos medicamentos en diferentes cantidades
de acuerdo a la infraestructura con la que cuenten y medicamentos de otros

laboratorios asociados.

PROVEEDORES:
Unidrogas s.a. cuenta con gran variedad en laboratorios que suplen a cabalidad
todos los requerimientos para poder distribuirlos en diferentes puntos a nivel

nacional.
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Grafica no. 5 Laboratorios asociados a la empresa

el
=

Farmacéuticas | Ventas (US millones) | Part. mercado| Crecimiento ventas
Sanofi 335 9,4% 9,2%
Abbott 278 7,4% 21,1%
Pfizer 221 5,9% 6,0%
Roche 195 5,2% 2,3%
Novartis 194 5,5% 10,9%
Tecnoquimicas 175 4.7% 15,5%
Bayer 173 4,6%
GSK 149 4,0%
I+ 147 3,9%
10 MSD 111 2,9%
11 Procaps 106 2,8%
12 Abbvie 76 2,0%
13 Baxter 70 1,9%
14 Merck 64 1,7%
15 Tecnofarma 63 1,7%
16 Bristol Myers Squibb 62 1,6%
17 Grunenthal 58 1,5%
18 Astra Zeneca 56 1,5% 8,1%
19 La Santé 53 1,4% 26,5%
20 Biopas 52 1,4% 29,8%

VWK N O EIWN| =

PLAZA:
Cuenta con mas de 130 puntos de venta en diferentes partes del Oriente
Colombiano llamadas: droguerias Alemana, Inglesa, Medicatel, Coofarma y

Andina.

Grafica no.9 puntos de venta de la empresa

1 - Nombre - Direccion - Telefono - Celular n Zona supervision Ciudad H Estado - - IN\\-/'EETMA:\ - - INVENTARIO - It =
2 ALED0IS ALENANA 6 CALLE 13NO. 1558 7275506 3174028368 [scvo CERRADA CERRADA
3 ALt ALEMANA 1L CALE20NO.8-52 6252121 3173103314 |SUPEAVEMANGACENTRO | ZAPATDCA [scvo 13/6/2017 12/1/2018
4 AlEoos3 ALEMANA 33 CALIE 10NO 1104 6254332 TS [SUPERVBMANGACENTRO | SANVICENTEDECHU ACT\O /82017 16/2/2018
5 [incoos INGLESA 09 CLLINAE 197VILA JUNTO A PRADDS2 5771405746530 (3168345565  |SUPERV NORTEDESANTANDER |CUCUTA [scvo 23/5/2018| 21/2/2018
6 | INGMS INGLES: 43 AVENIDA LISERTADORES FRENTE AL CASD MANZANA 25 LOTE 13 (0CAL 1 5779303 318748154 |SUPERV NORTEDESANTANDER | CUCUTA [scvo 20/10/2017| 24/2/2018
7 |INeow7 INGLESA 107 CALEL 2-02 5893032 312200429 |SUPERV cucum [4crvo 3/5/2018) 24/2/2018
g | INGos2 INGLESA 62 AVENIDA 3 NO. 12-61 BARRIO S4N LUIS SETH2EMALIGE 3164722453 |SUPERV cucum [4crvo 24/10/2017) 26/2/2018
9 |snoom SN AN 2 AVENIDA LOS LIBERTADORES NO. 1M-19 STTMEASTIIL (3174028213 |SUPERV cucum [4crvo 1/9/2017 27/2/2018
10 | INGaos7 INGLESA 57 CALLE 13 NO. 1E67CA0805 SP45EEENMM  |3ETIRNE  |SUPERV cucum [4crvo 19/10/2017 27/2/2018
11 |HOSOOOL  |DROSUERIAHOSPITALARIA AVENIDA 116N 5AN- 58 DIAG HOSPITAL ERAZVO NECS STSM2EMEITL 374420067 |SUPERV cucum [4crvo 12/1/2018 28/2/2018
12 |INGass INGLESA 56 CALLE 16 NO. 9509 105 PATIOS 5300700 3173008060 |SUPERV L0S PATIOS. [scvo 26/10/2017 1/3/2018
13 |Nconss INGLESA 38 CALLE REAL NO.6-38 5681856 3168249557 |SUPERV PAMPLONA [scvo 19/9/2017 2/3/2018
14 |AEous ALEMANA1LS (R4 5N 1205 ESQUINA 3212068000 |SUPERV BARRANCABERVIEIA | LADORADA [scvo 8/9/2017, 2/4/2018
15 |AE01st ALEMANA 151 CALLE 16N 5-03 3721065607 |SUPERV BARRANCABERVIEI | LADORADA [scvo 19/1/2018 2/4/2018
16 |Azo0s ALENANA2S CALE BN 312 736136 3167198621 |SUPERVBARRANCABERVIE  |PUERTDBOYACA  [ACTAO 8/9/2017, 3/4/2018)
17 |AE0002 ALEMANADZ CARRERAS N 11-35LOCAL3 7386135 3133628102 |SUPERVBARRANCABERVIEIA  |PUERTDBOVACA  [ACTAO 9/9/2017, 3/4/2018| -
1 3
DIAS DE INVENTARIO CAJAS MENORES ®
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COMPETENCIA:

Los principales competidores directos de acuerdo a cada zona son:

e Larebaja.
e Farmanorte
e Drogueria x

e Super Farma

Entre las cuales la drogueria que se encuentra entre el rango fuerte competitivo

es La rebaja y Farmanorte

Son droguerias que poseen excelente composicidn estructural, estas y el resto

de droguerias, tienen sus propios proveedores y clientela.
Con la siguiente informacién se podra especificar las fuerzas competitivas asi:

Intensidad de la rivalidad entre los competidores actuales: Ante las competencias
actuales la que mas genera amenaza es la drogueria La Rebaja ya que por
pertenecer a una cadena de droguerias en todo el territorio nacional posee
numerosos clientes, y proveedores accionistas de estas que las provee a menor

costo.

Pero no es de gran obstaculo para la drogueria Alemana ya que ella también
cuenta con numerosos clientes y gracias a sus estrategias lograra incremento de
ventas, proveedores del interior del pais que les ofrece medicamentos con
buenos procesos de manufactura y a bajo costo, pero lo mas relevante un

excelente reconocimiento en el sector.

Las demés droguerias menos competentes mantienen sus ventas, pero por lo
general no superan a la drogueria La Rebaja y por supuesto que la drogueria

Alemana.
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21.1.1 MACRO ENTORNO

SOCIEDAD:

Drogueria Alemana tiene como responsabilidad social ofrecer medicamentos
con excelentes procesos de manufactura en especial con lo que se refiere a

medicamentos y productos para el pueblo en general.

En la actualidad no se evidencia que las droguerias mencionadas anteriormente

de muestra de su responsabilidad social.

En lo que se refiere a droguerias en el territorio nacional se evidencia que las
droguerias de unidrogas s.a. otorga empleo, contribuyendo a la elaboracién de
un mejor tejido humano de la sociedad colombiana, permite el desarrollo y

bienestar de las familias de todos los miembros que conforman la organizacion.

Por otra parte, la Responsabilidad Social Empresarial (RSE), en pocas palabras,
constituye para Genoma Lab la Gnica manera viable de hacer empresa a largo

plazo y la vision amplia de lo que significa ser empresa en el entorno actual.

La entendemos como un proceso que supone la integracion de aspectos éticos,
sociales y medioambientales en la gestién cotidiana del negocio y en la
interaccién con sus grupos de interés. Un proceso que se construye todos los
dias y que supone un cambio de fondo, no de forma; que crea valor a largo plazo

y que contribuye al desarrollo sustentable.

ECONOMIA:

Bucaramanga es la tercera ciudad del pais donde se registr6 menor indice del

desempleo segun las estadisticas del DANE.

Aunque en las 13 principales ciudades del pais el desempleo se mantuvo
relativamente estable con una tasa del 11,4 por ciento, en Bucaramanga las

estadisticas muestran un elevado niumero de empleados.
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Un crecimiento del 2% registr6 el Producto Interno Bruto (PIB) del sector

agropecuario al término del tercer trimestre del afio, revel6 ministro de Agricultura

y Desarrollo Rural, Andrés Fernandez Acosta.

El comportamiento del sector es distinto al PIB general que en el periodo fue de

-0,2% frente al mismo periodo de 2017.

111

LOS CLIENTES.

Graficano.6

INSTRUMENTO PARA MEDIR LA SATISFACCION ACTUAL DE

EVALUACION DEL SERVICIO CLIENTE

EVALUACION DEL SERVICIO CLIENTE

= SUCURSAL ) = SUCURSAL )
Brogueria ANO Brogueria ANO
Alemana 2018 Alemana 2018
VENTA DIRECTA VENTA DIRECTA
FECHA: HORA: FECHA: HORA:
CLIENTE: TELEFONOQ: CLIENTE: TELEFONQ:
DROGUERIA | EMAIL: DROGUERIA/ EMAIL:
CIUDAD: CIUDAD:
VENDEDCR: VENDEDCR:
i Es primera vez que visita la drogueria? S| NO i Es primera vez que visita la drogueria? Sl NO
LEl vendedor ke indago sobre su necesidad? Sl NO L El vendedor ke indago sobre su necesidad? Sl NO
i Es paciente en tratamiento? =]l NO i Es paciente en tratamiento? Sl NO
jdesearia que ke suminisiraramos ] NO jOesearia gue ke suministraramos Sl NO
permanentemente el medicamenio necesano permanentemente e medicamenio necesano
para su tratamiento ? para su tratamiento ?
LAl finglizar su compra, le solicitaron sus sl NO LAl finglizar su compra, le solicitaron sus Sl NO
datos? datos?
i Cuando solicita sus medicamentos a Sl NO #Cuando solicita sus medicamentos a Sl NO
domicilio, €l servicio ha sido rapido y domicilio, el servicio ha sido rapido y
0Oporuna? Oporuna’?
iUtilizaria nuevamente nuestros servicios? Sl NO i Utilizaria nuevamente nuestros servicios? Sl NO
1 Le ofrecieran algin tipo de beneficio por su 51 | NG | pCual? 1 Le ofrecieron algln tipo de beneficio por su 51 |NC | ¢ Cual?
compra? compra?

que benencics ke han brindado?

;,Cuando realiza su compra en ofra drogueria,

;Cuando realiza su compra en ofra drogueria,

que benencios ke han brindado?

Chbservaciones yo sugerencias:

Chbservaciones y/o sugerencias:

iii GRACIAS FPOR ELEGIRNOS SIEMFRE !!!

jiii GRACIAS FOR ELEGIRNOS SIEMPRE !!!
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12.1 RESULTADOS DE LA ENCUESTA

Graficano. 7

1.¢Es primera vez que visita la
drogueria?

S|
mNO

Del 100% de las personas encuestadas el 74% han ido a las droguerias
alemanas mas de una vez y un 26% la visitan y reciben sus servicios por primera

vez.

Graficano. 8

2. ¢El vendedor le indago sobre su
necesidad?

uSl
mNO
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Del 100% de las personas encuestadas el 84% fueron indagadas por su
necesidad al ingresar al centro farmacéutico y un 16% no se les pregunto por

Sus requerimientos.

Graficano.9

3. ¢éEs paciente en tratamiento?

S|
mNO

Del 100% de las personas encuestadas el 68% no son pacientes en tratamiento
y 32% si.

Graficano.10

4. ¢desearia que le suministraramos
permanentemente el medicamento
necesario para su tratamiento ?

u Sl
mNO
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De la pregunta anterior el 32% son pacientes en tratamiento de lo cual el 50% si
desearia que le suministrdramos permanentemente el medicamento necesario

para su tratamiento y el otro 50% no.

Graficano.11

5. éAl finalizar su compra, le
solicitaron sus datos?

S|
mNO

Del 100% de las personas encuestadas al 98% si le solicitaron los datos después
de su compra 'y 2% no.
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Grafica no. 12

6. ¢Cuando solicita sus
medicamentos a domicilio, el servicio
ha sido rapido y oportuno?

S|
mNO

Del 100% de las personas encuestadas el 72% recibe rapidamente sus

medicamentos a domicilio y del 28% no han pedido por ese medio.

Graficano.13

7. é Utilizaria nuevamente nuestros
servicios?

S|
mNO

El 100% de las personas encuestadas utilizarian nuevamente nuestros servicios.

49



Graficano.14

8. éLe ofrecieron algun tipo de
beneficio por su compra?

S|
mNO

Del 100% de las personas encuestadas al 74% se les ofrecioé un beneficio por su

comprar y al 26% no.
Beneficios ofrecidos:

¢ Rifas

e Puntos saludables

e Excelente atencion al cliente
e Recambios

e Descuentos

e Servicio de Inyecto logia

e Servicio a domicilio

e Horarios nocturnos

e Pague 1lleve 2

9. ¢ Cuando realiza su compra en otra drogueria, que beneficios le han brindado?

e Rifas
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¢ Ninguno
e Precios més bajos

e Promociones

22.1.1 ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LA ENCUESTA

De la encuesta realizada se puede observar lo siguiente; que un 72% de los
encuestados son clientes de las droguerias por lo que han obtenido sus servicios

por mas de una vez, lo cual es muy favorable para el crecimiento de la misma.

La mayoria de las personas contestaron que los vendedores indagan sobre la
necesidad o requerimiento que ellos desean, dando a conocer su compromiso y

entrega por la satisfaccion del cliente.

Los centros farmacéuticos son muy concurridos por pacientes en tratamiento de
los cuales la mitad de ellos desearia que las droguerias Alemanas, Inglesas,

Andina y Medicatel le suministraran los medicamentos necesarios.

Es muy importante resaltar el cumplimiento por parte de los vendedores y
administradores de llevar un registro de datos de los clientes que reciben sus

servicios.

El servicio a domicilio prestado por las droguerias es rapido y oportuno en la

mayoria de las veces.

Todos los clientes que reciben el servicio y los productos por parte de las

droguerias de Unidrogas s.a. quedan complacidos y lo utilizarian nuevamente.

La mayoria de los clientes reciben los beneficios que dan las droguerias de

Unidrogas s.a. que son:
. Rifas

. Puntos saludables
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. Excelente atencién al cliente

. Recambios

. Descuentos

. Servicio de Inyecto logia
. Servicio a domicilio

. Horarios nocturnos

. Pague 1 lleve 2

La competencia directa que para este caso son las droguerias la rebaja no
cuenta con gran variedad en beneficios que fidelicen al cliente en continuar su

compra alli.
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13.1 CONCLUSIONES

Unidrogas s.a. es una empresa con mas de 600 empleados. Su mayoria hace
parte del are de ventas, estos son los que tienen un contacto directo con los
clientes para dar a conocer los productos ofrecidos de diferentes laboratorios
asociados y el de la empresa llamado GIMED, también son los que manejan las
relaciones interpersonales con cada cliente, son los encargados de que ellos

reciban la mejor solucidn en cuanto a sus requerimientos y deseos.

Segun el resultado arrojado para evaluar la satisfaccion del cliente de los puntos
de venta de Unidrogas s.a. la mayoria de los encuestados calificaron como muy

bueno el servicio que les brindaron.

Se determiné a través de la evaluacion, que la calidad de servicio al cliente que
prestan actualmente las empresas farmacéuticas de Unidrogas s.a. es buena,
debido a que fue bien calificado, la mayoria manifesté que el trato es amable y

cordial.

La mayoria de los administradores de las farmacias no cuentan con un método
para evaluar el servicio prestado por sus colaboradores. Se detectd que los

clientes no conocen que medio utilizar para exponer sus quejas y sugerencias.

los puntos de venta de Unidrogas s.a, cuentan con gran variedad de beneficios

gue hacen gue el cliente siga siendo patrticipe de ella.

Existe la necesidad que el personal reciba temas sobre atencién y servicio al
cliente, ya que el servicio que brindan actualmente esta motivado en base a los
bonos que reciben, pero no existe un plan de capacitacion dirigido al personal

para proporcionar servicios eficientes y adquirir nuevas técnicas de atencion.
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14.1 RECOMENDACIONES

Mantener y mejorar el servicio al cliente es un factor que incrementa la
productividad de la empresa. Es necesario implementar un sistema de

evaluacion que permita a la empresa conocer la satisfaccion de los mismos.

Implementar procesos que permitan mejorar la calidad de los servicios a través
de un sistema de capacitacion que genere aportes a los colaboradores y demas

miembros de la empresa para lograr mejores resultados en la empresa.

Establecer estrategias de ventas para influenciar al cliente en la compra, esta se
puede llevar a cabo a través de controles manuales o electronicos que permitan

ubicar al cliente, estos mecanismos permitirian ofertar productos y servicios.

Se sugiere contar con un buzén para que los clientes emitan su opinidn o queja,
ya que son una fuente de informacion valiosa acerca de que es lo que los clientes
quieren y no estan teniendo. Ya que, si la empresa no se entera nunca de lo que
opinan sus clientes insatisfechos, nunca se podra establecer mecanismos de
mejora. La empresa debe motivar a sus clientes a que den su opinién ya que una

solucion rapida y eficaz aumenta la lealtad y retencion del cliente.

El propietario debe poseer un manual de servicio al cliente, el que vendra a
fortalecer aspectos tales como: conocer al cliente, ofrecer servicios de calidad,
la comunicacion y manejo de quejas, técnicas de seleccion y capacitacion de

personal para atencion al publico y la mejora en los procesos.

Los empresarios deben contar con sistemas de motivacion a colaboradores ya
gue provoca una actitud positiva y dan satisfaccion, estos son: el logro, el
reconocimiento, la posibilidad de progreso. Se sugiere brindar a los
colaboradores oportunidades de crecimiento y desarrollo tanto profesional como
personal. El empleado debe percibir que su aporte es importante y necesario, ya

gue con ello esta contribuyendo a los logros de la empresa.

En el tema de capacitacion muchos propietarios o administradores piensan que
es muy alto el costo de capacitar al colaborador, pero si realmente se quiere

contar con personas que conozcan su trabajo y puedan transmitir estos
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conocimientos al cliente, la capacitacion es una inversion primordial que debe

realizarse de forma continua.

Las caracteristicas, preferencias y necesidades del cliente orientaran la politica
de capacitacién y entrenamiento. El entrenamiento para ofrecer servicios de
calidad debe incluir temas como liderazgo, el trabajo en equipo, la solucion de

problemas, saber usar e interpretar informacién, la mejora de procesos.

Solicitar a los proveedores un programa de capacitacion para los colaboradores,

relacionado con el servicio al cliente para no incurrir en costos extras.
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15.1 ALCANCES DE LA PRACTICA

Quiero agradecer a la universidad de Pamplona por haberme permitido realizar
mi practica profesional en esta gran empresa y a Unidrogas s.a. por acogerme
en esta etapa de mi desarrollo profesional.

esta practica profesional me sirvié de mucho para conocer el mundo laboral en
la realidad, aprendi sobre ciertas actividades realizadas por el departamento de
Auditoria. conoci muchos lugares por el trabajo realizado y también muchas
personas. Pasé ratos dificiles empezando la practica, pero también tuve muchos

momentos agradables.

Cuando empecé no tenia ni la mas minima idea sobre la auditoria de una
empresa y menos de productos farmacéuticos, pero a medida que iban pasando
los dias me fueron capacitando y aprendi a realizar la gran mayoria de
actividades que se efectian en la auditoria externa, tanto que me enviaron a
realizar un inventario solo en Aguachica Cesar, cosa que me alegro mucho por

la confianza que me brindaron y no los decepcione.

En cuanto al trabajo de grado que realice, resulto algo complejo para realizarlo
puesto que duraba ocupado casi todos los dias, la mayoria de tiempo viajando y
en la empresa son muy confidenciales en cuanto a informacién sobre la misma,
pero gracias al departamento de auditoria y a un supervisor de una zona de

Bucaramanga se logré buscar la suficiente informacion para lograrlo terminar.
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