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RESUMEN

Unidrogas S.A.S es una empresa que ha dedicado més de 30 afios a la
comercializacion y distribucion de medicamentos y productos de aseo en los
Santanderes y con proyeccién nacional, ya que cuenta con sedes tanto en bodega
como puntos de venta en diferentes regiones de Colombia.

Dentro de esta compafiia, encontramos distintas areas de accién y la que
nos compete a nosotros es la Auditoria de puntos de venta, en la cual hemos
desarrollado labores de auditoria tanto en puntos de venta (drogueria) como en la
bodega de Bucaramanga. Gracias a las labores desarrolladas, hemos analizado
distintas situaciones y eventualidades para poder realizar una propuesta que
ayude a mejorar un area o proceso especifico. Es asi como pudimos evidenciar un
punto a mejorar.

Actualmente, un cliente que se acerca a un punto de venta puede encontrar
una gran variedad de productos y medicamentos ademas de personal capacitado
para recomendarle el uso de un producto o medicamento dependiendo de su
situacion.

La compafia siempre tiene habilitadas unas promociones las cuales
pueden ser disfrutadas por los clientes, pero que muchas veces no lo hace por
desconocimiento, ya que, dentro de los puntos de venta Unicamente colocan una
estrella con un descuento o “precio especial’ a los productos, que muchas veces
no pueden ser apreciados por los clientes.

Al evidenciar esto, encontramos un aspecto que puede ser mejorado y en
esto va a basarse nuestra propuesta, ademas de abarcar otros puntos
importantes.



ABSTRACT

Unidrogas S.A.S is a company that has dedicated more than 30 years to the
commercialization and distribution of medicines and hygiene products in the
Santanderes and with national projection, since it has offices both in the winery
and points of sale in different regions of Colombia.

Within this company, we find different areas of action and the one that
concerns us is the Audit of points of sale, in which we have carried out auditing
tasks both in points of sale (drugstore) and in the Bucaramanga winery. Thanks to
the work carried out, we have analyzed different situations and eventualities in
order to make a proposal that helps to improve a specific area or process. This is
how we were able to show a point to improve.

Currently, a customer who approaches a point of sale can find a wide variety
of products and medicines as well as personnel trained to recommend the use of a
product or medicine depending on his situation.

The company always has promotions enabled which can be enjoyed by
customers, but often not due to ignorance, since, within the points of sale, they
only place a star with a discount or "special price” on the products. which many
times cannot be appreciated by customers.

By demonstrating this, we find an aspect that can be improved and our
proposal will be based on this, in addition to covering other important points.



INTRODUCCION

La economia actual ha llevado a las empresas a replantearse sus metas y
objetivos, dicha economia implica convivir con una pandemia que no estaba entre
los planes de ningln economista o administrador y esto ha venido obligando que
haya mucha mas creatividad y mejor lectura del mercado para poder surgir en
estas condiciones tan atipicas.

Las empresas ahora necesitan ideas que mejoren su participacion en el
mercado y mejoren todos sus procesos y para mejorar estos procesos existe el
area de Auditoria, cuya finalidad es velar porque se lleven a cabo los procesos
correctamente. Dentro de esta &rea tan crucial para las empresas, también se
pueden identificar problematicas que estén afectando los procesos anteriormente
mencionados, asi como también se puede encontrar procesos que pueden ser
optimizar y asi seguir en ese mejoramiento continuo.



1. INFORME DE PRACTICA EMPRESARIAL
UNIDROGAS S.A.S

1.1 Resefa historica

La Union de Droguistas de los Santanderes Sociedad Anoénima,
UNIDROGAS S.A., ubicada en la Zona franca Santander anillo vial bodega F6, fue
fundada el 16 de abril de 1982 cuando un grupo de droguistas se unieron con el fin
de crear un deposito para poder distribuir sus propios medicamentos o productos
de aseo, el cual tuvo gran éxito llegando a comercializarlos a nivel nacional.

En el afio 1999, el Sr Juan Francisco Suarez Solano, quien es el actual
gerente, adquiere la empresa junto con droguerias. La Junta Directiva de la
empresa UNIDROGAS S.A. esta conformada de la siguiente manera: principales
(Juan Francisco Suarez Solano, Raquel Gomez Gémez y Juan Francisco Suarez
Gbomez) suplentes (Lida Mayerli Suarez Gomez y Trina Juliana Suarez Gomez).

La finalidad actual de la compafiia es la comercializacion y distribucién de
medicamentos y productos de aseo.

UNIDROGAS S.A., con mas de 30 afios de experiencia en el negocio de la
distribucién y comercializacién de medicamentos para el consumo humano, cuenta
con el conocimiento en el negocio necesario para ofrecer a sus clientes el mejor
servicio mediante las tres modalidades de negocio con que cuenta en la
actualidad, éstas constituyen sus tres lineas de ventas: Ventas en Sucursales,
Ventas Directas y Ventas Institucionales.

e Ventas en Sucursales: Esta modalidad de negocio ha sido la de mayor y de
mas rapido crecimiento para la empresa, en este tipo de venta, la
distribucion de los medicamentos se realiza por medio de las droguerias
pertenecientes a la organizacion y el cliente es el paciente con formulacion
meédica y/o la poblacién en general.

Para realizar la distribucion en este tipo de negocio, la bodega del depdsito
transfiere la mercancia directamente a las droguerias, guardando cada una el nivel
de inventario necesario para un continuo y 6ptimo funcionamiento, de acuerdo a la
demanda de productos en su zona de influencia.
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e Ventas Directas: La venta directa en UNIDROGAS S.A. es la forma de
venta y distribucion con la cual comenzoé a funcionar la organizacion, por lo
cual recopila toda la experiencia del negocio adquirida en su trayectoria
comercial. En este tipo de comercializacion, la empresa tiene como clientes
a droguerias y establecimientos farmacéuticos dentro de su area de
influencia.

e Ventas Institucionales: Es la ultima, pero no menos importante, modalidad
de negocio, concentra sus esfuerzos en la comercializacion y distribucion
de medicamentos a entidades publicas e instituciones privadas. El vinculo
comercial con los clientes, se establece, en el caso de las entidades
oficiales, mediante una licitacion publica, donde la empresa participa como
ponente y se acoge a los requerimientos explicitos del cliente. La logistica
empleada para la distribucidon de los medicamentos solicitados por la
entidad contratante, es la misma que la empleada para las ventas directas.

UNIDROGAS S.A. en la actualidad cuenta con clientes entidades, estatales
y privados de gran reconocimiento y trayectoria en la region.

Cabe resaltar que Unidrogas es un ejemplo de superacion, ya que para el
afio 2014 un incendio arraso con la bodega de Bucaramanga el cual dejo
aproximadamente 16 mil millones de pesos en pérdidas y un gran numero de
personas sin empleo, se desconocieron las causas que habrian generado el
incendio, pero por fortuna solo fueron dafios materiales.

1.2 Aspectos corporativos

1.2.1 Misioén.

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 region; logrando un crecimiento
permanente de nuestros colaboradores y un rendimiento justo a sus accionistas.
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1.2.2. Vision.

Es llegar al 2025 siendo lideres a nivel nacional por el excelente servicio de
distribucién y comercializacion de medicamentos para el consumo humano,
expandiendo su campo de accion en la region Andina, supliendo las necesidades
de los clientes con procesos y servicios de calidad, cumpliendo con el compromiso
de mejora continua y contribuyendo a la salud y bienestar de los clientes.

1.2.3 Objetivos.

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

eDisponer de un amplio surtido de productos que nos presente siempre
como la primera opcion de compra y conduzca a la fidelizacion de
nuestros clientes.

eEstablecer una cultura de servicio al interior de la organizacion,
representada por el desarrollo humano y el trabajo en equipo.

e 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 compafiia.

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

eHacer seguimiento periédico al desempefio de los procesos utilizando
métodos adecuados que permitan orientar sus acciones hacia el
cumplimiento de sus objetivos y metas.
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eEstablecer 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.

1.2.4 Valores.

UNIDROGAS S.A. ha determinado como elemento fundamental para lograr
el cumplimiento de su misibn y encaminar la empresa hacia el éxito, la
identificacion y establecimiento de los Valores Organizacionales, entendido éste
como la forma de conducta especifica y preferible para guiar las actuaciones y
tomas de decisiones de todo el Talento Humano. Los Valores Organizacionales
definidos para UNIDROGAS S.A. se presentan a continuacion:

eEnfoque al Cliente: Concentracion 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.

eAliados Estratégicos: Generacion de valor y crecimiento, en forma
mancomunada, con sus proveedores.

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

eGestion Responsable: Preocupacion continta por el entorno,
materializacion del compromiso que tiene la organizaciéon con el
desarrollo de la sociedad circundante, cuidado e impulso de la poblacion y
del medio ambiente.

¢ 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.
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1.2.5 Politica de calidad.

Nuestras politicas tienen como objetivo satisfacer las necesidades y
expectativas de los clientes a traves del cumplimiento de sus requisitos,
garantizando siempre un adecuado stock de medicamentos, lo cual redunda en su
beneficio y fidelizaciéon, apoyados en el talento humano de nuestros
colaboradores, en sistemas tecnolégicos adecuados y en el mejoramiento
continuo de los procesos.

1.2.6 referencia geografica de Unidrogas S.A.S.

En los siguientes mapas se muestra la presencia de Unidrogas S.A,S en el
territorio nacional, la ubicacién estratégica de sus seis depdésitos y también los
puntos de venta los cuales son 684 puntos que estan distribuidos en todo el
territorio.

DEPOSITOS
UNIDROGAS S.A.S

] BucARAMANGA
B socotAD.C
[ sarranquiLLA
] santamarTA
] meopelun
[ vaLLepubar

llustracion 1. Depositos Unidrogas S.A.S
Fuente elaboracion propria
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PUNTOS DE VENTA UNIDROGAS S.A.S

Regional capital: 94 PDV
Regional Medellin: 114 PDV
Regional Costa 1: 140 PDV
Regional Costa 2: 164 PDV
Regional Santander: 172
PDV

AN NN

llustracion 2. Puntos de venta Unidrogas S.A.S
Fuente elaboracion propria
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1.3 Diagndstico

1.3.1 Area comercial.

e Productos y servicios

La empresa Unidrogas S.A.S. ofrece al publico general una gran variedad
de productos y servicios farmacéuticos con los mejores precios y mercas de
laboratorios muy reconocidas a nivel nacional, contribuyendo de esa manera al
desarrollo econdémico y social del pais.

Resaltando que la mayoria de sus clientes son mayoristas y minoristas
debido a que cuentan con un amplio grupo de droguerias muy reconocidos en el
mercado farmacéutico como son: Drogueria Inglesa, alemanas, San Juan, Andina,
Coofarma, Hospitalario, Atenas, Caracas, La 25, Monserrate, La sexta y
Boyfamiliar; de los cuales estan ubicados en diferentes lugares estratégicos del
pais.

e Clientes

Hoy en dia la empresa cuenta con una amplia variedad de clientes, entre
los cuales encontramos clientes de entidades estatales y privadas, ademas hay
que resaltar que mas de 800 droguerias, clinicas, hospitales, y bodegas se
benefician de cada uno de los productos que ofrecen sus droguerias, ayudando al
crecimiento y posicionamiento de la organizacion.

e Precios

La mayoria de los precios que maneja y asigna la empresa son precios muy
competitivos debido a que se encuentran en un mercado con una competencia
muy amplia, pero los precios no se pueden evaluar y comparar con la de sus
mayores competidores debido a que sus productos se les asigna los precios de
acuerdo a la razén social de la drogueria.

16



e Compras

Unidrogas S.A.S siempre ha buscado disponer de un amplio surtido de
productos que les ofrezcan con el fin de adquirir siempre los mejores productos y
ayude alcanzar la fidelizacion de los clientes, en el cual se tiene que resaltar que
la mayoria de las compras que realiza y adquiere la empresa son con marcas muy
reconocidas en el mercado.

e Ventas de Cosméticos Julienne

La empresa Unidrogas no ofrece solo productos farmacéuticos reconocidos,
si no también tiene una amplia variedad de cosméticos Julienne que van desde
productos para el cuidado de la piel como productos de belleza dentro los cuales
encontramos: maquillajes, perfumes, tintes para el cabello etc., de esa manera
logrando alcanzar uno de sus objetivos que es ampliar su portafolio de productos y
servicios.

e Fidelizacion

Uno de los objetivos principales en los cuales la empresa siempre se ha
encaminado es buscar la fidelizacién de los clientes. A tal punto que su politica de
calidad actual ve encaminado con este tema, y hay que decir que es algo que la
empresa ha logrado poco a poco gracias que ha cumplido con las necesidades y
expectativas de los clientes atreves del cumplimiento de los requisitos,
garantizando un adecuado stock de medicamentos y ante todo gracias al talento
humano de sus colaboradores.

e \entas institucionales

Ha sido una modalidad de negocio en el cual concentra sus esfuerzos en
comercializar y distribuir medicamentos de la mas alta calidad a entidades
publicas e instituciones privadas como: la policia nacional de Santander,
acueducto metropolitano etc. Donde el vinculo comercial se realiza atreves de una
licitacidbn publica donde la empresa participa como ponente y se acoge a los
requerimientos del cliente.
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e Ventas directas

Consiste en recopilar toda la experiencia que ha adquirido el negocio en su
trayectoria comercial y asi ofrecerles sus productos de las cuales sus principales
clientes son droguerias y establecimientos farmacéuticos dentro de su area de
influencia.

e Promociones

Debe sefialarse que todas las promociones que maneja la empresa el area
encargada es la de mercadeo, en ese orden de ideas se puede decir que la
empresa Unidrogas maneja constantemente promociones en cada uno de sus
puntos de ventas con el fin de aumentar sus ventas. Donde hay que decir que no
solo nos estamos refiiendo a las promociones de descuentos econdmicos
reflejados en el producto, sino también la publicidad que realiza para posicionar a
un mas las marcas de laboratorios como es el caso del laboratorio de Gimed
donde la empresa es duefia.

ESTRATEGIAS DE
PROMOCIONES QUE
MANE]JA
ACTUALMENTE LA
EMPRESA EN LOS
PUNTOS DE VENTA DE
LAS DROGUERIAS
ALEMANAS.

llustracién 3. Exhibicién promociones en PDV
Fuente elaboracién propria
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1.3.2 Areade sistemas.

Tiene como funcion principal administrar las redes, sistemas y equipos que
utiliza la empresa para el optimo funcionamiento de cada una las actividades e
implementos tecnoldgico con los que cuenta la organizacion.

e Desarrollo tecnoldgico

En primer lugar, la organizacién siempre ha buscado incorporar nuevos
aplicativos tecnolégicos que ayuden a mejorar las actividades diarias atreves del
desarrollo tecnologico por ejemplo: el departamento o area de sistemas se
encuentra disefiando un mecanismo que ayude a detectar cuantos productos se
encuentran dentro de un pedido que ya estd a punto de salir de bodega y asi
ayude al grupo de auditoria realizar de manera mas agil la actividad de revisién de
pedidos de esta manera el desarrollo de nuevas tecnologias ayudan al
mejoramiento continuo de la organizacion.

e Sistemas informaticos

El departamento de sistemas ha manejado e implementado diferentes
sistemas informaticos que han ayudado a controlar los costes de area y proveer
en la mejora continua en cada uno de las actividades de los departamentos y
ademas dentro de las funciones esta administrar las redes de los sistemas y
equipos que utiliza la empresa.
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1.3.3 Areade talento humano.

JUNTA DIRECTIVA

AREA COMERCAL

MERCADEQ

VENTAS COSMETICOS )

JULIENNE

VENTAS
INSTITUCIONAL

VENTAS A
EMPLEADOS

GERENCIA GENERAL
|
[ 1 | | I |
AOMINISTRACION OE
AREA SISTEMAS StATARN AREA DE CALIDAD AREA FINANCERA
HUMAND DEROSTO
COMPRAS DESARROLLO l SISTEMAS 1] LOGISTICA
RTERA
TECNOLOGKO INFORMATICO A -
AUDITOIA DE
DROGUERIA
™ RDELZACION CONTROLDE |
AUOITORA NTERNA
DROGUERIAS
™ COMERCIAL
ARCHIVO
| cmaveNTas
DSTRIBUCAN
| CANALVENTAS
DOMICLIOS
L CANALVENTAS

DROGUERAS

llustracion 4. Organigrama
Fuente Unidrogras S.A.S

De este modo actualmente la empresa Unidrogas cuenta con mas de 2600
empleados distribuidos en diferentes depositos estratégicos del pais, de los cuales

se encuentra mayormente concentrados en:

Bucaramanga, Barranquilla,

Santamarta, Bogota y Medellin, resaltando que su personal es altamente calificado
en todas las diferentes areas de la organizacion.
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1.3.4 Areade calidad.

Primero se tiene que mencionar que la empresa Unidrogas S.A.S. obtuvo la
certificacion 1ISO 9001:2015 otorgado por el Icontec, ademas el departamento de
calidad maneja el sistema de gestion de calidad en la cual sus funciones
principales es efectuar seguimiento mediante la medicién y analisis detallado de
cada una de las actividades implementadas en la organizacion y de esa manera
corregir situaciones basandose en las normas estipuladas y siempre buscar el
mejoramiento continuo.

1.3.5 Areafinanciera.

e Contabilidad

Dentro del area financiera encontramos la de contabilidad de la cual se
encarga de registrar todas las operaciones contables de la organizacién como
puede ser los movimientos que se realizan en cada una de sus sucursales,
mantener la informacion financiera dentro de las normas de contabilidad, también
ayuda en la toma de decisiones gerenciales y administrativas; de la cual esta
conformado este departamento por un lider de contabilidad y varios auxiliares de
contabilidad.

e Cartera

Su funcidn principal es administrar el capital de trabajo de la manera mas
eficiente y de esa manera ayuda a mejorar la liquidez de la empresa, como
también verificar los pagos realizados por cada uno de sus clientes y realizar el
oportuno cobro para dar rotacion a los recursos.

e Auditoria interna
Esta vinculado a los procesos de supervisién en la cual busca mirar que
todas las actividades operacionales de la empresa se estén realizando de la mejor

manera, basandose en cada uno de los parametros de eficacia que se integran en
cada de los procesos de la empresa.
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1.3.6 Administracion de depésito.

e Logistica

Actualmente la empresa cuenta con una flota de transporte de la mas alta
calidad y con los mejores aliados logisticos del pais, en el cual buscan proteger de
la mejor manera los pedidos de los clientes, con el fin de que lleguen a puerta del
cliente en el mejor estado y tiempo oportuno.

e Auditoria

Desde una perspectiva mas general hay que resaltar primero que todo es
que todas las funciones que realiza el grupo de auditoria deben ser bajo un
pardmetro alto de confidencialidad, con el fin de que haya una buena actividad y
desarrollo del mismo dentro de la cuales encontramos las siguientes funciones:

»= Arqueo de caja.

» Realizacion de inventarios en los diferentes puntos de venta y bodega.

» Revision de todos los activos fijos.

»= Brindar solucion a todos aquellos problemas que se presenten en los
puntos de ventas.

= Hacer cumplir con todas las politicas disefiadas para todo el punto de
venta.

» |Informar todos aquellos problemas encontrados en los puntos de ventas

a los supervisores de zonas.

Con los procesos que realiza el departamento de auditoria le permite a la
empresa tomar mejores decisiones ya que con la auditoria se detectan los errores
gue se tanto en la organizacién como en los puntos de venta.
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e Auditoria en el area de bodega.

Son muchas las funciones que realiza el grupo de auditoria en bodega, que
son de suma importancia para el buen funcionamiento de cada una de las
actividades que se realizan dentro de los cuales podemos mencionar las
siguientes:

Realizacion de Kardex tanto en el area de costosos, devoluciones y la
bodega en general.

Inventario en bodega donde hay que resaltar que comunmente se realiza es
de manera anual.

Revision de pedido, donde es una actividad que consiste en solicitar varios
pedidos de manera aleatoria y revisar uno por uno con el fin de identificar
si estan todos los productos que figuran en la factura y al finalizar poder
dar el aval de que el pedido se encuentra completo y se pueda despachar.

Revision de fechas en la bodega con el fin de evitar que un producto llegue
vencido o proximo a vencer a los puntos de ventas.

En relacion con esto se puede mencionar que el departamento de auditoria
es de suma importancia para la empresa ya que ha permitido el 6ptimo desarrollo
en diferentes procesos y actividades ganandose el respecto de cada uno de los
empleados que hacen parte de la empresa.

1.3.7 Matriz DOFA

La matriz DOFA es una herramienta de estudio que permite mirar a la
empresa desde el exterior analizando las caracteristicas internas (debilidades y
fortalezas) y la situaciéon externa (amenazas y oportunidades).

La importancia de la matriz DOFA radica en que se puede realizar un
diagnéstico real de la empresa Unidrogas, brinda el principal elemento requerido
para tomar decisiones que no es mas que la realidad, ya que conociendo esto se
sabra que hacer y como proceder.
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Factores Internos

Factores Externos
OPORTUNIDADES

O1 Mejor capacidad de
adquisicién de nuevos
productos.

02 Mayor fidelizacién por
parte del cliente.

O3 Expansion a nuevos
lugares estratégicos.

04 Modernizacion de la
infraestructura fisica en los
puntos de venta.

O5 Modernizacion de los
equipos tecnoldgicos.

AMENAZAS

FORTALEZAS

F1 Posicionamiento en
el mercado.

F2 Marca propia.

F3 Variedad de
productos en su
portafolio.

F4 Instalaciones fisicas
propias.

F5 Talento humano
altamente
comprometido.

ESTRATEGIAS FO

F2, O2. Ofrecer grandes
descuentos en los
productos que tienen
marca propia de la
empresa para aquellos
clientes fieles, con fin de
aumentar la fidelizacion
de los clientes.

F1, O3. Sacarle
provecho al renombre
gue tiene la empresa y
destacarlo frente a la
nueva competencia que
va tener en los lugares
donde piensan
expandirse la empresa
con el fin de atraer
nuevos clientes.

ESTRATEGIAS DO
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DEBILIDADES

D1 Poca publicidad
fisica para dar a conocer
sus promociones en los
puntos de venta. D2
Deterioro en algunos
puntos de ventas.

D3 Conectividad baja en
los puntos de ventas.

D4 Mal estado de los
equipos de inventarios.
D5 Brindan poca
solucion a los problemas
que se presentan en los
puntos de ventas.

ESTRATEGIAS FA

F3, A3. Marca la
diferencia ofreciendo la
variedad de productos y
demuéstrale la calidad
con las que cuenta el
producto al ser
productos con marcas
reconocidas.

F1, A5. Explotar las
ventajas competitivas
gue tiene la empresa
basada en el fuerte
posicionamiento que ha
tenido la empresa con el
fin de atraer nuevos
clientes.

ESTRATEGIAS DA



Al Aumento de
devoluciones de
mercancias.

A2 Perdida del personal en
los puntos de ventas.

A3 Precio de la
competencia mas bajo.

A4 Ingreso de nuevos
competidores.

A5 Perdida de clientes.

D4, O5. Realizar un
conteo fisico al equipo
de inventario para
identificar cuales
equipos tecnoldgicos
necesitan ser
reemplazados por uno
nuevo.

D3, 05. La empresa
debe solicitar un cambio
de proveedor de internet
gue realmente le
garantice un éptimo
servicio con el fin de
mejorar las actividades
de facturacion en los
puntos de ventas.

D5, A2. Mejorar los
errores que existen en la
cadena de mando al
momento de brindar una
solucion a los problemas
ya que seria un peso
muy grande en retencion
del personal.

Tabla 1. Matriz DOFA Unidrogas S.A.S

1.3.7.1 Analisis de la matriz DOFA

Se ha logrado identificar que la empresa Unidrogas cuenta con muchas
fortalezas que han sido demasiados notorias como lo son: el gran renombre que
tiene en el mercado farmacéutico, el gran compromiso que tiene cada uno de sus
empleados con la empresa ayudando a la empresa a seguir creciendo; pero tiene
varios aspectos por mejorar como toda empresa de las cuales hay unos que
tienen un grado de importancia mas que la otra, de esta manera se plantean
diferentes estrategias que ayudaran de cierta manera a consolidarse como una
empresa lider de la region dentro de las cuales podemos mencionar las siguientes:

e Marcar la diferencia frente a su competencia atreves de su marca propia.

e Explotar a un mas las ventajas competitivas que tiene gracias a su

posicionamiento.

e Mejorar los errores que existen dentro de la organizacion en la cadena de

mando.

Gracias a cada uno de estas estrategias podra mejorar algunas debilidades
internas y convertirse en una empresa lider a nivel nacional.
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1.4 Descripcion del area de trabajo

El area de trabajo en la cual se lleva a cabo el desarrollo de la préactica
empresarial en la empresa UNIDROGAS S.A.S es en el departamento de
auditoria. Este departamento esta relacionado con los procesos de supervision
con la finalidad de garantizar que las actividades operacionales de la empresa se
realicen con eficiencia y eficacia.

1.4.1 organigrama de auditoria

GERENCIA
GEMNERAL

DE DEPOSITD

i
ADMINISTRADOR

L ¥ Y Y Y

SERVICIOS
VARIOS
OPERATIVOS

ASISTENTE

AUDITOR DE
DROGUERIA

MENSAJERC

RECEPCIONISTA, ADMINISTRATIVO

ADMINISTRACION
DEDEROSITO

CONSERJE |

ASISTENTE

DE
AUYILIAR DE AUDITORIA  [*—
e ADMINISTRACION DE
DE DEROSITD DROGUERIA

AUXILIAR DE
AUDITORIA
DE T

DROGUERIA

llustracion 5: organigrama de auditoria
Fuente Unidrogas S.A.S

1.5 Funciones como pasante

Dentro del departamento de auditoria el practicante desempefian las
siguientes funciones:

e Toma de inventario en las droguerias para verificar que las cantidades del
sistema concuerde con las cantidades fisicas.
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¢ Inventario de activos fijos: se revisa que los puntos de venta tengan todos
los activos fijos que se registran en el sistema.

e Kardex en drogueria y bodega: realizar Kardex de los diferentes
laboratorios y resaltar las inconsistencias.

¢ Ordenar la drogueria: al finalizar la jornada se tiene que dejar organizado el
punto de venta.

e Revisibn de fechas de vencimiento en drogueria y bodega: revisar los
medicamentos y productos de aseo para informar al vendedor los proximos
a vencer o vencidos.

¢ Revisidon de pedidos facturados: verificar que los productos coincidan con la
factura de lo contrario se informara al encargado si existen faltantes,
sobrantes, proximos a vencer, vencidos o en mal estado.

1.6 Estructuracion de la propuesta de mejoramiento

1.6.1Titulo.

Plan de mejoramiento de exhibicion y promocion mediante estrategias de
merchandising en los puntos de venta.

1.6.2 Objetivo General.

Realizar un plan mejoramiento de exhibicién y promocién mediante estrategias de
merchandising en los puntos de ventas.
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1.6.3 Objetivos Especificos.

o Definir estrategias para incrementar la percepcion del cliente hacia los
puntos de venta.

e Disefiar un modelo de exhibicién en los puntos de venta desde la parte
visual.

e Mejorar la exhibicién de los productos a través del merchandising visual.

1.6.4 Justificacion.

La Auditoria permite que se logren detectar problemas y oportunidades de
mejora, para asi optimizar procesos que mejoren la empresa constantemente.
Dicha auditoria es indispensable como método de control, ya que garantiza el
cumplimiento de todas las exigencias.

Dentro de los procesos de auditoria hemos encontrado la oportunidad de
mejora en la exhibicion y promocién mediante el merchandising en los puntos de
venta, ya que hemos evidenciado falencias para su identificacién por parte de los
clientes.

Sabemos que el merchandising se refiere a una técnica comercial para
establecer correcciones 0 nuevos desarrollos a un producto, una vez que se
encuentra en el mercado, entendiendo esto, queremos darle un apoyo y
fortalecimiento a los productos en promocién, que permitan que los clientes estén
enterados de los mismos y asi generar fidelizacién y mejora en ventas.

Por otro lado, el neuromarketing es una disciplina que permite acceder al
85% de las decisiones cotidianas, las que se toman sin meditar, a travées de
emociones y respuestas automatizadas. Asimismo, se menciona que el olfato es
un sentido extremadamente potente y peculiar. Cuenta con acceso inmediato a las
emociones y a la memoria, ya que se ubica en una zona del cerebro préxima al
hipotalamo, que regula las hormonas y a las amigdalas, donde se procesan las
emociones. (Loscos, 2019)
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El marketing sensorial es una estrategia ya que permite mejorar la
experiencia de compra, activar los mecanismos en la toma de decisiones, fidelizar
al consumidor y construir una imagen de marca ampliada y coherente. (Loscos,
2019)

Nuestra propuesta busca mejorar la percepcion del cliente hacia los puntos
de venta, establecer un modelo de exhibicion en los puntos de venta desde la
parte visual y mejorar la exhibicién de los productos a través del merchandising
visual.

1.6.5 Cronograma.

Objetivos Actividades | Febrero | Marzo Abril Mayo Junio

especificos 1/2/3/4/1/2|3[4]/1]/2/3/4/1]2|3/4/1/2/3]|4

Proceso de
contratacion e
induccion

Recopilacion
de informacion

Toma de
diagnéstico y
analisis de la

situacion de
las areas
Formulacién
de propuesta y
objetivo
Entrega del
primer informe
Definir Estudio de
estrategias | mercado
para (determinar la
incrementar | poblacion)
la Aplicacion del
percepcion | instrumento
del_clente angiisis de los
puntos de resultado_s,
venta Formulacion
de las

estrategias
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Disefiar un | Busqueda de
modelo de | soluciones al
exhibicién objetivo a
en los | mejorar
puntos de
venta
desde la | Seleccién de
parte visual. | disefios y
basqueda de
informaciéon a
profundidad
Mejorar la | Identificacion
exhibicion del problema a
de los | desarrollar
productos a | Andlisis de
través del | informacion
merchandisi | encontrada
ng visual. Desarrollo del
objetivo

Elaboracién de
las estrategias
de
merchandising
visual

Entrega del
segundo
informe

Correcciones
del segundo
informe

Socializaciéon
de la
propuesta y
objetivo por
encargado

Aplicacion de
sugerencias
respecto a la
propuesta

Conclusiones

y
recomendacio
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nes

Entrega del
informe final

Sustentacion

Tabla 2. Cronograma de actividades
Fuente: Elaboracion propia

1.7 Marco teérico

1.7.1 Auditoria.

Segun (Santillana, 2004) auditoria significa verificar que la informacion
financiera, administrativa y operacional de una entidad es confiaba, veraz y
oportuna; en otras palabras, es revisar que los hechos, fenébmenos y operaciones
se den en la forma en que fueron planeados, que las politicas y lineamientos se
hayan observado y respetado, que se cumple con las obligaciones fiscales,
juridicas y reglamentarias en general.

1.7.1.1 Tipos de auditoria.

e Auditoria interna: la auditoria es realizada por personas pertenecientes a
la propia plantilla de la empresa. La metodologia de trabajo de auditoria
interna es aplicar un enfoque disciplinario y sisteméatico para evaluar y
mejorar la efectividad de los procesos de manejo del riesgo, control y
direccién. (Borrajo, 2002)

e Auditoria externa: La auditoria externa es una practica comun en
empresas e instituciones, donde profesionales auditores procedentes del
exterior evallan que una empresa funciona correctamente en relaciéon a los
procesos que asume y su marco normativo. (Borrajo, 2002)

1.7.1.2 Principios de auditoria.

La auditoria se caracteriza por depender de varios principios. Estos
principios deberian ayudar a hacer de la auditoria una herramienta eficaz y fiable
en apoyo de las politicas y controles de gestion, proporcionando informacién sobre
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la cual una organizacion puede actuar para mejorar su desempefo. La adhesion a
€S0S principios es un requisito previo para proporcionar conclusiones de la
auditoria que sean pertinentes y suficientes, y para permitir a los auditores, que
trabajan independientemente, alcanzar conclusiones similares en circunstancias
similares. (NORMA INTERNACIONAL ISO 19011, 2018)

a) Integridad: el fundamento de la profesionalidad
Los auditores y las personas que gestionan un programa de auditoria deberian:
e desempefiar su trabajo de forma ética, con honestidad y responsabilidad;

e emprender actividades de auditoria sélo si son competentes para hacerlo;

e desempefar su trabajo de manera imparcial, es decir, permanecer
ecuanimes y sin sesgo en todas sus acciones;

e ser sensibles a cualquier influencia que se pueda ejercer sobre su juicio
mientras lleva a cabo una auditoria.

b) Presentacion imparcial: la obligacién de informar con veracidad y exactitud

Los hallazgos, conclusiones e informes de la auditoria deberian reflejar con
veracidad y exactitud las actividades de auditoria. Se deberia informar de los
obstaculos significativos encontrados durante la auditoria y de las opiniones
divergentes sin resolver entre el equipo auditor y el auditado. La comunicacion
deberia ser veraz, exacta, objetiva, oportuna, clara y completa.

c) Debido cuidado profesional: la aplicacion de diligencia y juicio al auditar

Los auditores deberian proceder con el debido cuidado, de acuerdo con la
importancia de la tarea que desempeian y la confianza depositada en ellos por el
cliente de la auditoria y por otras partes interesadas. Un factor importante al
realizar su trabajo con el debido cuidado profesional es tener la capacidad de
hacer juicios razonados en todas las situaciones de la auditoria.

d) Confidencialidad: seguridad de la informacién
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Los auditores deberian proceder con discrecion en el uso y la proteccion de
la informacién adquirida en el curso de sus tareas. La informacion de la auditoria
no deberia usarse inapropiadamente para beneficio personal del auditor o del
cliente de la auditoria, o de modo que perjudique los intereses legitimos del
auditado. Este concepto incluye el tratamiento apropiado de la informacion
sensible o confidencial.

e) Independencia: la base para la imparcialidad de la auditoria y la objetividad
de las conclusiones de la auditoria

Los auditores deberian ser independientes de la actividad que se audita
siempre que sea posible, y en todos los casos deberian actuar de una manera
libre de sesgo y conflicto de intereses. Para las auditorias internas, los auditores
deberian ser independientes de la funcibn que se audita, si es posible. Los
auditores deberian mantener la objetividad a lo largo del proceso de auditoria para
asegurarse de que los hallazgos y las conclusiones de la auditoria estan basados
solo en la evidencia de la auditoria.

Para las organizaciones pequefias, puede que no sea posible que los
auditores internos sean completamente independientes de la actividad que se
audita, pero deberian hacerse todos los esfuerzos para eliminar el sesgo y
fomentar la objetividad.

f) Enfoque basado en la evidencia: el método racional para alcanzar
conclusiones de la auditoria fiables y reproducibles en un proceso de
auditoria sistematico

La evidencia de la auditoria deberia ser verificable. En general deberia
basarse en muestras de la informacion disponible, ya que una auditoria se lleva a
cabo durante un periodo de tiempo delimitado y con recursos finitos. Deberia
aplicarse un uso apropiado del muestreo, ya que esta estrechamente relacionado
con la confianza que puede depositarse en las conclusiones de la auditoria.

g) Enfoque basado en riesgos: un enfoque de auditoria que considera los
riesgos y oportunidades
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El enfoque basado en riesgos deberia influir sustancialmente en la
planificacion, la realizacion y la presentacion de informes de auditoria a fin de
asegurar que las auditorias se centran en asuntos que son importantes para el
cliente de la auditoria y para alcanzar los objetivos del programa de auditoria.

1.7.2 Merchandising.

Para los fabricantes, el merchandising consiste en dar a conocer
eficazmente sus productos en el punto de venta a través del disefio del packaging
y la publicidad en el punto de venta principalmente, con objetivo de atraer la
atencion del cliente final hacia su producto en los lineales dénde se presentan.
(Pamolares, 2011)

Para los distribuidores, y mas concretamente para los detallistas, el
merchandising es el conjunto de técnicas y herramientas, que permiten gestionar
estratégicamente el lineal desarrollado, con el fin de obtener una determinada
rentabilidad, satisfaciendo a su clientela clave. (Pamolares, 2011)

llustracion 6: Merchandising
Fuente: https://3.bp.blogspot.com/-kSOBMn5cH-

Y/TsE6hTI8XII/AAAAAAAAAAQ/Ot2duG29gUo/w1200-h630-p-k-no-
nu/merchandising.jpg
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1.7.2.1 Tipos de merchandising.

Merchandising visual. Es aquel donde las empresas productoras realizan
actividades propias en el interior de cada establecimiento utilizando la
animacion, habladores, volantes, muestras, cupones, descuentos,
concursos, degustaciones, demostraciones y demas publicidad.
(Ballesteros, 2002)

El merchandising visual cumple tres objetivos, transmitir la imagen de lo que

es y lo que vende la tienda, generar un flujo de circulacién de clientes “dirigido” y
provocar ventas por impulso. Las técnicas desarrolladas por este tipo de
merchandising tienen la finalidad de presentar los productos en las mejores
condiciones visuales y de accesibilidad con el fin de materializar la venta,
apelando a todo lo que pueda hacerlos més atractivos y persuasivos, en definitiva,
hacerlos mas vendedores. Los componentes del merchandising visual son: disefio
del envase del producto o packaging, disefio de la arquitectura exterior e interior
del establecimiento, presentacién del niumero adecuado de facings, tipos y formas
de implantacion y exposicion de los productos en el lineal desarrollado, asi como
de la publicidad en el lugar de venta. (Ballesteros, 2002)

4
llustracion 7: Merchandising visual

Fuente:https://i.pinimg.com/originals/79/82/ac/7982acfe3b0b36c57738f55e13baae

ca.jpg
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Merchandising de Gestion: Es aquel donde el distribuidor desarrolla
técnicas para presentar su punto de venta de manera atractiva para que los
gue entren compren los productos ofertados. (Ballesteros, 2002)

El merchandising de gestion, apoya sus decisiones en cuatro areas
fundamentales: analisis del mercado, politica comercial, gestion del surtido y
politica de comunicacion, que a su vez se subdividen en funciones o actividades
muy especificas para alcanzar objetivos muy concretos: satisfacer a la clientela
clave y obtener la mayor rentabilidad en el punto de venta. (Ballesteros, 2002)

llustracion 8: Merchandising de gestion
Fuente: https://www.bolsalea.com/blog/media/merchandising-de-gestion.jpg
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2. DESARROLLO PROPUESTA DE MEJORAMIENTO

2.1 Titulo

Plan de mejoramiento de exhibicién y promocion mediante estrategias de
merchandising en los puntos de venta.

2.2 Objetivos especificos
e Definir estrategias para incrementar la percepcion del cliente hacia los

puntos de venta.

e Disefiar un modelo de exhibicién en los puntos de venta desde la parte
visual.

e Mejorar la exhibicién de los productos a través del merchandising visual.

Metodologia

2.2.1 Definir estrategias para incrementar la percepcién del cliente hacia los
puntos de venta.

Para dar cumplimiento a este objetivo se realizard un estudio mercado para
conocer si la percepcion de los clientes hacia los puntos de venta (Drogueria
Alemana) es favorable o no.

2.21.1 Estudio de mercado.

Segun Randall 2003, define el estudio de mercado de la siguiente manera: "La
recopilacion, el andlisis y la presentacion de informacion para ayudar a tomar
decisiones y a controlar las acciones de marketing”. Por otro lado, se basara en
métodos y técnicas cuantitativas, aplicando como instrumento la encuesta la cual
se aplicaran a las personas de Bucaramanga, Santander que estén entre un rango
de 18 a 60 afos de edad.
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e Muestra

Segun el Dane, la poblacion de Bucaramanga, Santander para el afio 2021
es de 528.855 habitantes. Entonces, la poblacion objetivo (18 a 60 afios) es del
58,1%.

Gracias a estos datos permite calcular dicha muestra que contiene los
siguientes parametros con un tamafio de poblacion de 307.000 personas, el
margen de error muestral es del 0,05 y un nivel de confianza del 95%. Esto arroja
un tamafio de muestra aproximado a 300 personas a quien se le aplicara una
encuesta que servira como pilar para el cumplimiento del objetivo.

e Disefio del instrumento

Encuesta aplicada a los clientes de Drogueria Alemana

De ante mano le agradecemos su colaboracion con el diligenciamiento de la
siguiente encuesta, ya que es de suma importancia su aporte para el desarrollo
del trabajo cuyo objetivo es conocer si la percepcién hacia los puntos de venta
(Drogueria Alemana) son favorables o no.

Por lo tanto, lo invitamos a contestar las siguientes preguntas.

1. Su edad esta: olfativo y auditivo. (del 1 al 5
a) 18 a30afos_ siendo 1 la calificacibn mas
b) 31 a40afos__ baja y 5 la calificacibn mas
c) 41 ab0afos alta)

d) 51 a60afos_ a1l

2. ¢Cual es la calidad de b) 2
informacion sobre las c) 3___
promociones del dia? d 4
a) Muy buena e) 5
b) Buena__

c) Regular___ 5. Considerando tu experiencia
d) Mala_ con los PDV, ¢recomendaria el

3. A simple vista reconoce las lugar?

promociones a) Si__
a) Si__ b) No_
b) No_ 6. ¢Cual es el aspecto o aspectos

4. Como calificas el PDV en que mejoraria en su
cuanto al atractivo visual, experiencia con los PDV?
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8. ¢Cudl es la probabilidad de
gue vuelva a comprar en los

7. Como calificas al PDV en los PDV?
siguientes atributos. (del 1 al 5 a) Muy probable___
siendo 1 la calificacion mas b) Probable_
baja y 5 la calificaciéon mas c) Poco probable
alta) d) Nada probable
a) Experiencia del servicio al 9. En general, ¢su percepcion
cliente. hacia el PDV es?
b) Entrega a tiempo del
servicio. a) Favorable___
c) Experiencia de compra. b) No favorable_
c) Incierta__
d) Comprension de las

necesidades del cliente.

e Analisis de los resultados

Conociendo la opinién de los clientes que compran en los puntos
de venta a nivel general y haciendo énfasis en la satisfaccion y el
conocimiento de las promociones se evidencio en un gran porcentaje
gue los clientes se sienten muy satisfechos ya que siempre encuentran
lo que buscan y sus expectativas previas a la compra son superadas lo
gue es un punto a favor para los puntos de venta porgue si se sienten
satisfechos existe posibilidad de que el cliente vuelva a comprar y asi
mismo que sea recomendado. Por otro lado, muchos de los clientes
mencionan que las promociones no son visibles y creen que los
esfuerzos que realizan los puntos de venta son muy pocos ya que en
ocasiones son los mismos clientes que tienen que preguntar por las
promociones del mes. Es por esto que los clientes sugieren que se
determine un lugar especifico para las promociones, que en los puntos
de venta se disefien carteles para asi conocer dichas promociones.

También, los clientes concordaron que el atractivo visual es muy
importante en el momento de la compra y mencionan que algunos
puntos de venta son muy reducidos lo cual no les permite tener una
mejor exhibicién.
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9. En general, ; Su percepcion hacia el PDV es?

@ Favorable
@ Mo favorable
Incieria

]

Grafica 1: percepcion del cliente
Fuente: Elaboracion propia

En conclusion, las personas encuestas manifiestas que la
percepcion hacia los PDV (drogueria alemana) en un 92,3% es
favorable.

2.2.1.2 Estrategias para mejorar la percepcion del cliente.

La percepcion del cliente se ve afectada por todo lo que la empresa
hace: la forma en que los productos se colocan en una tienda minorista,
la atencion los vendedores, los colores, olores, logotipo, la publicidad,
las promociones que ofrece, todo ello impacta la percepcion del cliente.

1) Capacitar a los administradores y vendedores para mejorar la
atencion al cliente ya que le permite al punto de venta optimizar las
relaciones con los clientes, pues, un cliente satisfecho no solo
compra mas, si no que recomienda el punto de venta con otras
personas.

e Beneficios de la capacitacion.

La capacitacion de atencién al cliente se puede usar como una
herramienta de mejora para el desempefio general de la empresa. Esto
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se debe a que no solo el cliente siente el impacto de una buena
atenciéon, sino que los empleados se visualizan a si mismos mas
capaces y desarrollan habilidades utiles que tienden a mejorar todos los
procesos internos.

A continuacion, se desglosan los beneficios de la capacitacion
tanto para la empresa como para el personal:
e Aumenta el nivel de confianza de los clientes.
e Mejora la rentabilidad de la empresa.
¢ Fomenta capacidades de resolucion de problemas.

e Los colaboradores se sienten mas motivados a ayudarse entre
ellos.

e Crea una mejor imagen de la marca.
e Mejora la comunicacion cliente-empresa.

e Fomenta que los clientes recomienden los PDV y por ende ayuda
a captar nuevos.

Asimismo, se debe inculcar al personal del punto de venta que
maneje una actitud positiva, un lenguaje adecuado, sepa manipular las
emociones y que siempre genere confiabilidad.

2) Hacer visible las promociones para incentivar la compra y captar
nuevos clientes. Las promociones son una herramienta para
incrementar las ventas, contrarrestar acciones de la competencia
acciones de la competencia, potenciar la marca y fidelizar los
clientes existentes, pero esto no pasara si no se exhiben las
promociones.

3) Ser eficiente en la entrega de domicilios, este servicio es una
herramienta fundamental en el posicionamiento de la empresa, es
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por esto que un buen tiempo de entrega es clave para construir
relaciones solidas entre los clientes y el punto de venta.

4) Pedir y escuchar opiniones de los clientes, puesto que es de suma
importancia para los puntos de venta conocer las opiniones de los
clientes ya que esto les permite generar estrategias para mejorar o
cambiar algun aspecto.

e Importancia de conocer las opiniones de los clientes.

Las opiniones de los clientes son informacion sobre si estan
satisfechos o insatisfechos y sobre la experiencia general que tuvieron
con el PDV. Estas son algunas de las razones:

e Proporcionan informacién que pueden ayudar a la toma de
decisiones.
e Ayuda a crear una mejor experiencia.

e Ayuda a identificar tendencias y comportamientos

5) Reducir los tiempos de espera.

6) Tener siempre en cuenta los puntos de percepcion;

La percepcion del cliente estd asociada con el marketing
sensorial el cual se refiere a los sentidos de los clientes y este a su vez
afecta a su comportamiento.

El marketing sensorial ha adquirido una importancia determinante
en los ultimos afios en muchos sectores, puesto que es la mejor forma
de conectar la marca con el estilo de vida de los clientes, agregando
valor a su entorno, apelando a sus sentimientos, a sus sentidos y a la
razon. De este modo, en palabras de Lindstrom 2012, se trata de "lograr
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un compromiso emocional con el consumidor para que recuerde la
marca, y para permanecer en su memoria debe tocar la fibra de sus
sentimientos; por eso hay que crear una historia con la cual pueda
identificarse y comprometerse”. Por consiguiente, el cliente ya no elige
un producto o servicio solo por la relacion coste-beneficio, sino por la
vivencia que ofrece dicho producto y servicio, 0 por la percepcion que
pueda tener de este. En este punto, es importante destacar que,
aunque hay comportamientos que son manejados por la cultura en el
subconsciente, otros, en cambio, son culturales.

e Puntos de percepcion visuales: iluminacion, color, cuidado de
muebles e instalaciones, medidas. Pisos brillantes, vidrios
transparentes, los colores de sus logos, disefio visual de su sitio
web.

e Puntos de percepcion auditivos: a cada ambiente le corresponde
una musica y sonidos adecuados. El tipo de sonido puede dictar
el ritmo de las compras.

e Puntos de percepcion gustativos: servir café a sus clientes, agua
fresca.

e Puntos de percepcion olfativos: aunque la empresa no tenga un
aroma caracteristico, tener un ambiente limpio y que huela a bien
causa que el PDV sea mas a atractivo. El olfato le confiere mas
credibilidad a lo que vemos en conjunto con lo que oimos.

e Puntos de percepcion tactica: poder tocar o tener cierto producto
en las manos, sentir la forma y textura, da la sensacion de
pertenencia, no deja espacio para dudas y valida el siguiente
paso el cual es la compra.

Cuando las estrategias incluyen acciones que estimulan los
sentidos para llamar la atencion, las probabilidades de compra por
impulso son mucho mayores.

43



e Factores claves paraimplementar el marketing sensorial

Unidrogas deben tener en cuenta ciertos aspectos que son
claves en caso de implementar una estrategia de marketing sensorial.
Ejemplo:

e Abandonar la creencia que los consumidores solo son
influenciados por el precio, la calidad o funcionalidad.

e Trabajar en la campafa de manera constante e integra.

e Analizar a los consumidores a profundidad antes y durante la
campafia. Es necesario descubrir sus deseos, necesidades y
percepciones.

e Estudiar las reacciones emocionales de los distintos estimulos a
aplicar. No se trata solo de estimular por estimular.

e Mantener una coherencia y conexién entre los valores, la vision y
los objetivos de la marca en todas las tacticas sensoriales y
comunicacionales.

e Contar con personal que tenga experiencia previa en este tipo de
estrategias para reducir los margenes error y aumentar la
eficacia.

2.2.2 Diseflar un modelo de exhibicion en los puntos de venta
desde la parte visual.

2.2.2.1 Definicion.

El merchandising requiere de apoyos sensoriales que generen el
impacto buscado, con el fin de generar una impresion positiva a los
clientes para asi mejorar las ventas y dar al cliente lo que necesita. Uno
de esos apoyos sensoriales es un modelo de exhibicion fisico que nos
ayude para dar apoyo e impacto visual, para esto empezamos la
busqueda de un modelo fisico que se adapte a las especificaciones de
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cada PDV con el fin de generar una huella positiva en el cliente quien,
al ingresar al PDV, encuentre las promociones en cada punto de venta
y tenga una mejor experiencia de compra.

Luego de encontrar los disefios adecuados, se inici6 el disefio de
implementos visuales que sirvieran como apoyo para complementarlo y
asi dar cumplimiento a nuestro objetivo, todo esto basado en la
experiencia estudiantil ademas de sustentado con la informacion vy el
aprendizaje adquiridos durante la estadia y trabajo en Unidrogas S.A.S.

2.2.2.2 Desarrollo de la propuesta.

Durante el diagnéstico hecho, se observd cémo se esta
manejando actualmente la exhibicion de promociones en los distintos
PDV tanto en droguerias Alemanas como en las droguerias Inglesas. El
método que se maneja es sencillo: Ubican una estrella con un
porcentaje de descuento en los productos en promocion. La
imposibilidad de que se perciba estas promociones a primera vista, sin
necesidad de detallar la drogueria, disminuye la probabilidad de que los
clientes conozcan las promociones, sepan gque existen o compren.

Fuente propia

Es por esto que se plante6é establecer un modelo de exhibicién
en los PDV desde la parte visual, entendiendo que se hace necesario
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tener un mueble exclusivo para las promociones con la intencion de
exponer de mejor manera dichas promociones.

Un modelo de exhibicion permitira que los clientes estén mas
conectados con las promociones que se ofrece dentro de cada PDV.
Estas técnicas de merchandising, adheridas a las desarrolladas en los
demas objetivos, logrard que se mejore la manera como se muestra
cada oferta y también mejorard la experiencia de compra de los
consumidores.

Para este caso, se escogié entre muchos disefios dos tipos de
disefios diferentes con el objetivo de acogerse de mejor manera a las
condiciones de cada PDV, teniendo en cuenta espacio, tamafio de la
drogueria y cantidad de mercancia.

e Primer disefio: Gondola interior

El disefio general se basa en un mostrador o estante tipo
gondola fabricado en acero y con acabado de pintura electrostatica que
logran soportar hasta 60 kilogramos en cada piso, que solo exhibe una
sola cara ya que cuenta con alerones al frente y un pédium en su base,
debera ser ubicada contra la pared o bien, de espalda a otro estante.

llustracion 10. Disefio de gondola
Fuente: Elaboracion propia
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Esta géndola de punta sera ubicada en la parte interior del PDV
en un sitio estratégico, para ello hemos seleccionado tres tamafos
diferentes que seran establecidos de acuerdo a cada drogueria y la
cantidad de inventario que manejen.

a) Gondola pequeia

Esta disefiada para los puntos de venta mas pequefios en
espacio y en cantidad de ofertas, de acuerdo al criterio de la empresa
por inventario y tamafio del local, tiene 3 pisos ademas del podium.

Medidas: 130 cm alto x 83 cm de ancho x 48 cm de profundidad.

@
o
-

llustracion 11. Medidas gondola pequefia
Fuente: Elaboracion propia

b) Géndola mediana

Gondola de tamafio medio, ideal para locales con un inventario
mediano o un punto de venta donde el espacio limitado, tiene 4 pisos en
total y posee las siguientes medidas: 170 cm de alto x 83 cm de ancho
X 48 cm de profundidad.
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llustracion 12. Medidas gondola mediana
Fuente: Elaboracion propia

c) Gondola grande

Es una gondola ideal para puntos de venta con suficiente
espacio, ademas tiene mayor capacidad de mercancia ya que tiene 5
pisos mas el podium, lo cual la hace bastante amplia, adicional a eso
tiene un tamafo extra en los pisos y el pédium mostrado asi:

Medidas: 200 cm de alto x 95 cm de ancho x 58 cm de profundidad.

-

|

llustracion 13. Medidas gondola grande
Fuente: Elaboracion propia
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e Segundo disefio: Vitrina exterior

La necesidad de encontrar otro disefio como exhibidor para las
promociones surge desde la concepcién propia de algunos PDV que
tienen poco espacio en el interior o requieren de un disefio diferente
para que pueda tener el impacto buscado, es por esto que se opt6 por
una vitrina exterior de tamafio Unico con un disefio ideal para nuestro
proposito.

llustracién 14. Vitrina exterior
Fuente: http://www.mobiclinic.com/es/vitrinas/18703-vitrina-
instrumental-con-puertas-correderas.html

Esta es una vitrina instrumental fabricada en acero inoxidable
con puertas de cristal corredoras con su respectiva cerradura, cuenta
con cuatro pisos de cristal.

Medidas: 160 cm de alto x 90 cm de ancho x 35 cm de
profundidad.
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La ubicacion de dicho estante es exterior (afuera de las vitrinas),
ya que en algunas droguerias no hay suficiente espacio en el interior y
por esto se hace necesario, éste estante contara con cerradura para
evitar hurtos.

e Complementos visuales

Con el fin de generar una mejor impresion en los clientes, se
debe acompafar con elementos visuales que decoren y mejoren la
identificacion de las promociones, todo acompafiado con los colores y
logos de los PDV de la siguiente manera:

a) Calcomanias para la base de cada piso de la gondola

Debido a que la propuesta va encaminada a las marcas mas
grandes y reconocidas en el mercado, se disefi6 elementos visuales
para la Drogueria Alemana y la Drogueria Inglesa:

e Calcomania Drogueria Alemana: Esta calcomania serd ubicada
en cada piso de la gbéndola con el fin de darle mayor visibilidad a
las marca Alemana, ademas posee un espacio en blanco para
colocar la promocion existente ya sea en porcentaje de precio,
2x1, 3x2, o precio especial.

BDrogueria ; Alemana Drogueria ; Alemana Brogueria ; Alemana

llustracion 15. Calcomania drogueria alemana
Fuente: Elaboracion propia

e Calcomania Drogueria Inglesa: Al igual que la anterior, tiene el
objetivo de resaltar la marca Inglesa, con espacios en blanco
para ubicar las respectivas promociones.
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llustracién 16. Calcomania drogueria inglesa
Fuente: Elaboracion propia

b) Letrero para goéndola

Desde el area de Mercadeo de Unidrogas S.A. esta ha estado
implementando recientemente unos logotipos para ofertas y son una
campafa publicitaria ideal para acompafar esta propuesta y con el
animo de ser coherentes, se decidio realizar el disefio de este letrero
incorporando dicho logo para asi articular el trabajo actual de la
empresa.

El objetivo es mostrar que tanto la gondola como la vitrina son
exclusivas para promociones, con lo cual se disefié dichos posters para
mostrar al cliente esto buscando que sea llamativo lo cual harad que
quieran conocer las ofertas existentes:

e Poster para Drogueria Alemana:

Drogueria
Alemana

llustracion 17. Poster Drogueria alemana
Fuente: Elaboracion propia
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e Poster para Drogueria Inglesa:

/
.+/ Drogueria Inglesa
‘ LN

MUCHO MAS PARA TU SALUD

llustracion 18. Poster Drogueria inglesa
Fuente: Elaboracion propia

Todos los acompafiamientos visuales garantizan una recordacion
para los clientes, logrando que siempre permanezca en ellos nuestras
marcas, con el fin de generar fidelidad, y darse a conocer como marcas
con ofertas disponibles todo el tiempo. Cada acompafiamiento lograra
gue los clientes mejoren la experiencia en las droguerias ya que, con el
tiempo, recordaran a las droguerias alemanas e inglesas como marcas
con promociones frecuentes, lo cual generara mayor fidelizacién.

2.2.3. Mejorar la exhibicion de los productos a través del
merchandising visual.

2.2.3.1. Definicion.

Podriamos resumir el merchandising visual como la manera de
dar a conocer un producto a través de los puntos de venta de una
manera visual con el fin de atraer la atencién del cliente, donde su roll
principal es servir como herramienta que ayude de nexo entre el
potencial del consumidor y el producto.
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2.2.3.2 Desarrollo de la propuesta.

Lo que buscamos con el merchandising visual es llamar la
atencion del cliente con el fin de causar una buena impresion, también
provocar deseo para cautivar al cliente a que compre el producto
promocionado en el momento y ante todo tratar de mostrar los
productos farmacéuticos promocionados de una forma mas atractiva.

Desde la perspectiva general hemos logrado identificar en los
puntos de ventas la poca visualizacién que tienen los productos que se
encuentran en promocion provocando que los clientes muy poco se
enteren de las diferentes promocione que salen de manera semanal. Es
ahi donde a través de esta estrategia queremos brindar las siguientes
propuestas.

e Cuidar la iluminacion y los colores donde estard ubicado el
stand de exhibicion

La iluminacién en el visual merchandising es fundamental ya que
ayuda a llamar la atencion del cliente y a destacar mas que en otras
zonas de la drogueria que es lo que buscamos conseguir, es ahi donde
queremos primero que toda tratar de ubicar el stand de exhibicién en
una zona de buena iluminacion e integrar luz en la estanteria que
ayuden a iluminar el producto directamente y logra captar rapidamente
la atencién del cliente y se motive a comprar algunos de los productos
promocionados.

e Niveles de exposicion y colocacion de cada uno de los
productos promocionados

La colocacion de cada uno de los productos también influye
demasiado en el visual merchandising es ahi donde decidimos clasificar
por niveles cada uno de los productos promocionados con base a que
laboratorios farmacéuticos pagan por exhibir sus productos con el fin de
dar cumplimiento a cada uno de los acuerdos pactados con la empresa.
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a)

b)

Nivel superior: Comunmente es el lugar mas inaccesible para el
alcance del cliente donde se puede decir que los productos que
se encuentren ubicados hay pueden tener indices de ventas
bajos, pero puede ser un lugar donde se puedan exponer
aquellos laboratorios que llegan a un acuerdo con la empresa
para que les exhiba gran variedad de productos que tienen buen
surtido.

Nivel Medio: Es una ubicacion que comunmente estan a la altura
de los ojos del cliente, es recomendable ubicar aquellos
productos de laboratorios que pagan frecuentemente para que
les exhiban sus productos.

Nivel Inferior: es el nivel con menos visibilidad, pero puede
utilizarse para ubicar aquellos productos de laboratorios que
tienen una alta demanda y no tiene la necesidad de darlos a
conocer rapidamente al cliente porque ya se sabe que cuenta
con una probabilidad alta de ser vendido, es ahi donde se
pueden ubicar aquellos laboratorios que rara vez pagan por
exhibir sus productos.

™ " NIVEL SUPERIOR

| \ .
i
' Lugar para exponer todos aquellos
!

Productos de laboratorio que tienen
Gran variedad y pagan por exhibir
I la mayor variedad posible

' I  NIVEL MEDIO

I Se pueden ubicar todos aquellos
Productos de laboratorio que pagan
Frecuentemente por exhibir sus productos

I i NIVEL INFERIOR

! " Es recomendable ubicar los
I Laboratorios que muy

h Rara vez pagan por exhibir sus productos

llustracion 19. Niveles de exposcion
Fuente: Elaboracion propia
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e Animacion y comunicacion.

Para finalizar con la estrategia del merchandising visual hay que
darle también protagonismo a la forma de como se puede comunicar y
animar cada uno de los puntos de ventas a través de los productos
promocionados; es cuando queremos proponer que al momento que el
stand de exhibicion ya se encuentre ubicado, organizado con cada uno
de los productos, incluirle ya sea mini carteles alusivos a alas atributos
y beneficios que pueden tener los productos, catalogos,
recomendaciones de salud y ante todo mensajes llamativos que
convenzan la atencion del cliente.

A través de estas mini
pizarras les ayudara al
personal del punto de
venta a escribir
facilmente los
respectivos precios y
descuentos con los que
cuenta el producto
promocionado del
momento.

llustracion 20. Mini pizarra
Fuente: https://www.bodafan.com/tienda/bodas/decoracion/
mini-pizarras-con-base-madera/
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Otra ventaja que trae estos
modelos de mini pizarra es que
pueden ser reutilizado todas las
veces gue quiera, ayudando de

cierta manera al ahorra en

cartulina ya que hoy en dia dan ha
conocer los precios de los
productos promocionados es por
medio de figuras geométricas
hechas a base de cartulina.

llustracion 21. Mini pizarra
Fuente:

http://www.sweetdreammoment.com/
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CONCLUSIONES

Unidrogas es una empresa inmensa que se mantiene a la
vanguardia en su especialidad, es una de las empresas mas grandes
de Santander y Colombia, ademas de estar certificada por la norma I1ISO
9001 que genera la confianza de ser una compafiia de alta calidad en el
sector, teniendo un crecimiento notable afio tras afno.

La experiencia empresarial ha sido notable, ya que se ha podido
aplicar muchos de los conocimientos adquiridos durante nuestra vida
estudiantil, generando asi una practica muy buena. La experiencia
laboral nos da una introduccion de lo que se puede realizar como
profesionales, todo esto soportado en los conocimientos adquiridos
también aqui mismo.

El plan de mejoramiento de exhibiciébn y promocion mediante
estrategias de merchandising en los puntos de venta busca mejorar el
alcance de las promociones ofertadas frecuentemente por la companiia
mediante los PDV a los clientes de los mismos, con el objetivo final de
mejorar la percepcion de los clientes hacia dichos PDV, todo esto
soportado en unos disefios visuales de estanteria fisica que sera
instalada en los PDV de las droguerias Alemana e Inglesa, mediante un
refuerzo en la forma en que se exhiben los productos.

Las préacticas empresariales representan la apertura al mundo
laboral que puede esperarnos como profesionales Administradores de
Empresas, representar a la Universidad de Pamplona en este rol,
encarna un compromiso y una responsabilidad ya que se puede
generar un cambio positivo en la empresa lo cual significaria la
posibilidad de dejar el nombre de la institucion en alto y representaria la
apertura de puertas para nosotros como profesionales y como
personas.
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RECOMENDACIONES

De acuerdo con la propuesta de Plan de mejoramiento de
exhibicién y promocion mediante estrategias de merchandising en los
puntos de venta realizado para la empresa Unidrogas S.A.S, se
recomienda primero que todo que la empresa se siga empoderando con
cada uno de sus clientes a través del merchandising ya que ese ha sido
uno de sus principales objetivos como empresa que es atraer la
atenciéon de sus clientes e inspirarlos a que compren cada uno de sus
productos promocionados.

Asi mismo al realizar un andlisis muy detallado de como manejan
cada una de las promociones en los puntos de ventas ya sea de las
droguerias alemanas como inglesas es necesario que tomen en cuenta
las siguientes recomendaciones:

e Tener en cuenta este plan de mejoramiento que ha sido
socializado con la empresa ya que los ayudara realmente a
identificar en que se fija al cliente para comprar sus productos y
en que deben mejorar para dar a conocer las promociones.

e Se debe seqguir desarrollando nuevas estrategias efectivas de
promociones que ayuden a incrementar las ventas en cada uno
de los puntos de venta.

e Se recomienda llevar un seguimiento mas frecuente de cada uno
de las promociones dadas a conocer en los puntos de venta ya
gue ha habido ocasiones en que las ofertas de descuento ya
pasaron y todavia los productos tienen la etiqueta de promocion
provocando una mala difusion de las promociones.
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ALCANCES DE LA PRACTICA

La préactica es el primer peldafio de la trayectoria profesional en
el largo camino que falta por recorrer, para este caso se confrontaron
las expectativas frente a la carrera que se eligido y se midi6 la realidad
del panorama laboral.

Asimismo, la practica empresarial aparte de ser un requisito para
la culminacion de la formacién académica es una gran oportunidad para
conocer nuestro rol como profesionales y las diversas posibilidades que
existen en el mercado laboral, esta experiencia en particular ha
significado un aprendizaje continuo, estar dentro de una dependencia
tan importante como lo es la Auditoria ha traido el descubrimiento de
capacidades y habilidades, asi como la aplicacion de conocimientos
adquiridos. En general se ha realizado una practica positiva con
aplicacion de saberes aprendidos y adquisicion de conocimientos
nuevos que se pueden aplicar en el futuro.

Por ultimo, la experiencia adquirida en el desarrollo de estas
practicas ha sido demasiado enriquecedora ya que nos ha ensefiado
realmente que es trabajar bajo presion, nos deja también una gran
ensefianza que para cualquier problema que se presente siempre abra
una solucion y ya de manera profesional nos ha ayudado a desarrollar
diferentes competencias y habilidades como lo es fortalecer a un mas el
trabajo en equipo, a trabajar con otras personas y ante todo a saber
manejar las emociones con base a las circunstancias del entorno.
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ANEXOS

Anexo 1. Resultados de la encuesta.

1.Su edad esta:

® 15330 afios
@ 31 a40afios
@ 41350 afios
@ 51a60afios

2. ;Cudl es la calicad de informacion sobre las promociones del dia?

@ Vuy buena
 Buzna

0 Regular

[ L

3. A simple vista reconoce las promociones

5. Considerando tu experiencia con los PDV, ;recomendaria el lugar?

e s
@ No oo
8. ;Cudl es la probabilidad de que vuelva a comprar enlos PDV? 9. Engeneral, ;la percepcion hacia el PDV es?
@ Favorable
: Wuy probable @ Nofavorable
Probable @ Incierta
@ Foco probable
® Nada probable
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