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Resumen

Este proyecto se hizo con el objetivo en disefiar un plan de mercadeo para la empresa
Medical Pharmacy y de esta manera poder incrementar sus ventas con un profundo analisis
de la competencia y un analisis interno de la compariia. La metodologia de este proyecto
aplicado, constituye un marco de referencia tedrico practico y el enfoque de la investigacion
es exploratorio y se utilizaran varias investigaciones e informacion recopilada por la
compariia y de esta manera realizar el proyecto de manera eficaz. El proyecto fue aplicado en
Colombia en ciudades principales donde se detecté de manera importante ampliar la

cobertura de la compafiia por medio de estudios y encuestas.

Los resultados encontrados permitieron comprender mucho mas el comportamiento tanto
del mercado de medicamentos de alto costo como el del usuario final. Realizar un nuevo
disefio de imagen y tener claridad en los puntos criticos para tener mayor cobertura e

incrementar las ventas de la compafiia.
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Abstrac
This project was carried out with the objective of designing a marketing plan for the

Medical Pharmacy company and in this way being able to increase its sales with a deep
analysis of the competition and an internal analysis of the company. The methodology of this
applied project constitutes a practical theoretical frame of reference and the research focus is
exploratory and various research and information collected by the company will be used to
carry out the project effectively. The project was applied in Colombia in major cities where it
was important to detect the expansion of the company's coverage through studies and

SUrveys.

The results found allowed a much better understanding of the behavior of both the
high-cost medicine market and that of the end user. Perform a new image design and have

clarity at critical points to have greater coverage and increase company sales

Keywords: planning, sales, research, marketing, strategy, design, objectives
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Introduccion

En Colombia desde el punto de vista econémico quien escoge o paga los medicamentos no
es quien los consume, esto se debe segun lo que se ha investigado, que la adquisicién de estos
productos no estd a manos del estado sino de la industria y las llamadas patentes son las que
tienen los laboratorios para recuperar costos. Esto activa los precios inaccesibles a los
medicamentos y por ende un muy mal manejo de pacientes con enfermedades que requieren
tratamientos con estos medicamentos.

Las ganancias de los laboratorios hoy en dia, exceden con creces las inversiones,
garantizar un acceso equitativo es aun mas dificil en América Latina por falta de agencias
independientes de evaluacion de farmacos.

En Colombia, tramitar un recurso para acceder a un medicamento o un tratamiento no
incluido en la cobertura es algo habitual. En Colombia, el mecanismo de tutela favorece cada
afio a unos 20 mil ciudadanos.

(Colprensa, 2019)Segun informe de la procuraduria general de la nacion y difundida por
un informe nacional de competitividad los focos méas grandes de corrupcién estarian
relacionados con la contratacion a dedo, compra y entrega de medicamentos sin requisitos
legales, sobrecosto de medicamentos, pago de sobornos, personas en el régimen subsidiado
con capacidades de pago y carteles.

Segun (Carrillo, 2019) En un afio como el anterior, el costo de la corrupcion en salud llega
practicamente a un billon de pesos, lo cual supone que el fendmeno va, necesariamente en
ascenso". Para esto hemos disefiado un modelo mucho mas efectivo y menos costoso que

permita tener un mayor acceso a este tipo de servicios y a los medicamentos.
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Planteamiento del problema

Descripcion

En Colombia el derecho a la salud y el acceso a los medicamentos se consagran en los
articulos 48 y 49 de la Constitucion de 1991 y se reglamentan en la Ley 100 de 1993. En su
acepcion normativa este derecho contempla una igualdad de acceso a través de una cobertura
progresiva de iguales planes de beneficios y financiamiento a los regimenes del Sistema
General de Seguridad Social en Salud por sus siglas SGSSS; cobertura que hoy no se ha
cumplido.

La mayoria de los colombianos deseariamos tener acceso a medicamentos buenos y de
buen precio. Sin embargo, la realidad es muy diferente, lo que no resulta tan evidente, es por
que es tan dificil lograrlo en la préctica. Adicionalmente, hay muchos productores y
vendedores, cada uno con plena libertad para ingresar o salir del mercado, compitiendo por
satisfacer las expectativas del consumidor. En consecuencia, si en un punto de servicio
determinado, la calidad, los precios o ambos no satisfacen al consumidor, este queda en
libertad para elegir entre otras opciones. Es mas, hay tantos vendedores y compradores que
ninguno posee el poder suficiente para imponer el precio; lo hace la dindmica del mercado.

Primero, muchas personas ni siquiera poseen la informacion necesaria para evaluar en
forma autdnoma y racional sus propias necesidades. Segundo, la mayoria de las personas
tampoco poseen la informacion necesaria y suficiente para evaluar aspectos criticos de la
calidad como eficacia y seguridad. Tercero, durante la Gltima década los precios de los
medicamentos crecieron muy por encima de la inflacién. El incremento exagerado en los
precios preocupa porque los colombianos ya estamos destinando al consumo de

medicamentos por lo menos dos de cada diez pesos que gastamos en salud.
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Mas grave aun, por los vacios de informacion sobre calidad y precios, los mercados suelen
reaccionar perversamente: a menudo, resultan elegidos los productos mas baratos, aunque su

calidad sea desconocida e incluso, mala.



16

2.1 Formulacion del problema

¢ Como disefiar en el estado colombiano un plan de marketing que garantice el facil acceso

a los medicamentos y servicios para las enfermedades de alto costo?
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Objetivos

3.1 Objetivo General
Disefiar un nuevo plan de marketing, mediante la extension de la distribucion de servicios y
medicamentos para las enfermedades de alto costo, aplicando herramientas de creatividad, servicio

al cliente y Trade marketing

3.2 Objetivos especificos

Disefiar un programa de distribucion y atencion para cubrir las necesidades de las personas

que sufren alguna enfermedad que requiere este tipo de medicamentos.

Incursionar en mercados actuales con productos actuales denominada estrategia de
penetracion con el fin de incrementar la facturacion de la compafiia y los puntos de distribucion

en el pais.

Posicionar a MEDICAL PHARMACY como una compafiia que ofrece beneficios
superiores y relevantes a consumidores y clientes, fortaleciendo la imagen de marca en la mente

del consumidor.
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Justificacion

El incremento exagerado en los precios preocupa porque los colombianos ya estamos
destinando al consumo de medicamentos por lo menos dos de cada diez pesos que gastamos
en salud. Por ello, ademas de la calidad, surgen interrogantes sobre la eficiencia de este
esfuerzo. Paradojicamente, la mayoria de los monopolios de medicamentos son de ley:
Producto de un contrato entre sociedad e industria. De lo contrario no existirian incentivos
economicos suficientes para garantizar la investigacion y desarrollo de nuevos productos. De
ahi la importancia de las patentes. Como resultado, la sociedad se beneficia de los nuevos
productos. Ademas, continda haciéndolo cuando expira la patente y la informacion
correspondiente se torna de dominio publico. Esto permite la produccion de copias genéricas:
reproducciones de los productos innovadores, es decir, comparables terapéutica y
farmacoldgicamente. Los mercados de productos farmacéuticos son imperfectos y por
consiguiente se requiere de una intervencion permanente del Estado para garantizar su
funcionamiento; dicha intervencion debera aprovechar las fuerzas positivas del mercado y la
capacidad coercitiva del Estado para permitir un acceso eficiente, equitativo y justo de los
ciudadanos a los medicamentos que requieren para el restablecimiento de su salud. En esta
linea, para que el Estado y el mercado obren juntos frente al mejor acceso posible a los
medicamentos, tanto esenciales como relacionados con enfermedades de alto costo, se
requieren de instrumentos comunes sobre los cuales se garanticen los derechos de cada una
de las partes para que el mercado funcione; estos instrumentos que protegen los intereses de
cada una de las partes son los “derechos de propiedad” que generalmente cobijan en el
mercado farmacéutico las innovaciones, la informacion sobre los ensayos clinicos y los
procedimientos de produccién de las sustancias y los correspondientes medicamentos

resultantes. Sin embargo, a pesar de que los Estados se ven obligados a proporcionar estas
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garantias para que los productores oferten sus productos, es decir que estén disponibles para
su uso por los ciudadanos a través de sus correspondientes sistemas de salud, se ven en el
predicamento de hasta donde y cuanto debe proteger estos derechos, pues el uso de estas
garantias a la plenitud deseada o conveniente para los productores podria elevar tanto los
precios de los medicamentos que los haria inviables para su compra, al menos en paises con
un nivel de desarrollo como el nuestro, volviendo el acceso a los medicamentos un problema
de salud publica de grandes proporciones. Lo anterior es solo uno de los aspectos que ha de
tenerse en cuenta a la hora de hablar de acceso a medicamentos. El otro aspecto hace
referencia a la eficiencia y equidad con la cual el respectivo sistema de salud entrega esos
medicamentos a los usuarios del mismo. En nuestro caso, seria evaluar como se cumple el
derecho a la salud consagrado en los articulos 48 y 49 de la Constitucion, y la
correspondiente Ley 100 de 1993; la sumatoria de ambos aspectos hace que el acceso a los
medicamentos, se vuelva actualmente critico, pues a las multiples y permanentes tutelas,
quejas y reclamos acerca del suministro de medicamentos se suman los cambios en los
precios y la calidad, producto de la proteccidn de las patentes, y los efectos que pueden tener
a mediano y largo plazo sobre el equilibrio financiero del Sistema de Salud; pues hoy dia los

medicamentos representan mas del 30% del gasto en salud de los colombianos.
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Alcance y delimitacion de la investigacion

Este estudio pretende explorar las diferentes posibilidades que existen en el &ambito de
ampliar la cobertura de distribucién de medicamentos de alto costo que se ofertan

actualmente en el territorio nacional.

Esta investigacion abarcard unicamente el territorio colombiano y seran objeto de estudio
todas aquellas compafiias dedicadas a la distribucion de medicamentos de alto costo, como

operan y como estan llegando a cada rincon de Colombia.

Esta investigacion esta enfocada en el area de distribucion de medicamentos de alto costo
para enfermedades que requieren un tratamiento especifico y que en la actualidad presentan
muchas falencias ya que no estan cubriendo el problema que se presenta en todo el territorio

con las personas que requieren la adquisicion inmediata de estos medicamentos.

Analizaremos el mercado, su comportamiento, los precios, la forma de distribucion

utilizada y las areas mas afectadas.
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Marco de Referencia

6.1 Marco teorico

Desde siempre este ha sido un problema mundial, pero en especial a golpeado de manera
fuerte a los paises de Latino América, Segun articulo de (BARQUET, 2018) en la Organizacion
Mundial de la Salud por sus siglas OMS el acceso a los medicamentos de alto costo, la
sustentabilidad de los sistemas de salud para lograrlo y la via judicial como herramienta que
muchas veces favorece a los pacientes, pone en aprietos los estados y en peligro la vida de los
pacientes que muchas veces mueren esperando que una tutela salga a su favor ya que requerian

de atencion inmediata.

El procedimiento establecido en por el ministerio de salud para la regulacion de los
medicamentos de enfermedades de alto costo, establecidas en la ley, Resolucion 4725 de 2011,
Resolucion 0783 de 2012, Resolucion 2338 de 2013 y la Resolucién 1912 de 2015 establece
que desde el punto de vista econémico siendo un fenémeno particular, quien paga el
medicamento no es quien decide su prescripcion (el médico) ni quien lo consume (el paciente).
A su vez, la investigacion en torno a estos productos no esta en manos de los Estados, sino de la
industria, y las patentes son la forma que tienen los laboratorios de recuperar el costo de sus
investigaciones. Esto habilita los monopolios u oligopolios de medicamentos, y la consecuencia

son precios inaccesibles.

La experiencia de la compafiia MEDICAL PHARMACY en el medio donde se encuentra
vinculada, da la certeza y la tranquilidad necesaria para ofrecer todas las garantias que ofrece
esta propuesta, para el cubrimiento que se desea brindar en el campo de una gestion Social con

respecto al Control de las Enfermedades de Transmision Sexual, VIH/ y un adecuado
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seguimiento en la Reproduccion Humana del territorio nacional, esto sumado a un seguimiento

mucho mas adecuado a las personas que presentan enfermedades como el CANCER.

El servicio consiste en la atencién integral de patologias de Alto Costo a las Instituciones de
salud, para quienes se pretende ser el socio estratégico que brinda el servicio y aporta un
elemento critico cuando de control de gasto se trata haciendo uso de la mejor gestion en el

proceso.

Para esto es indispensable crear un sistema de distribucidn optimo y organizado que cubra
todas y cada una de las zonas rurales y urbanas del pais, llegando incluso a esos lugares donde
obtener estos medicamentos es casi imposible. Por medio del conocimiento como compafiia y
con la experiencia que la misma ha adquirido, se puede lograr un crecimiento gradual que

permita facilitarle a la ciudadania el acceso a sus tratamientos.

Al realizar un analisis surge la pregunta ¢Cuanto cuesta desarrollar una molécula? Las
estimaciones van desde 100 millones de ddlares hasta los 4.200 millones. Pero los datos
demuestran que la ganancia para los laboratorios supera la inversién con creces. En 17 afios
empresas con un solo medicamento distribuido han generado ganancias por 110.000 millones de
dolares. Segun (BARQUET, 2018) el Fondo Estratégico para Suministros de Salud Publica de la
OPS, indic6 que “garantizar un acceso equitativo a los medicamentos” ha sido mas dificil en

América Latina por la falta de agencias independientes de evaluacion de farmacos.

El problema es que a menudo, un pais quiere un medicamento y la industria no esta interesada
en brindarselo por la escasa demanda. En otros casos, “el Estado no quiere comprar tal

medicamento porque no cierra la ecuacion costo-beneficio”



23

Por esta razon la compafiia tiene una gran oportunidad de expansion en el territorio nacional,
utilizando todas estas falencias del sistema y ponerlas a trabajar como beneficio para el usuario

final.

6.1.1 Distribucion de servicios y medicamentos en Colombia

La distribucién de servicios y de medicamentos deben estar sujetas a una minuciosos y
muy estrictos puntos en cuanto a su distribucion y legislacion. Para lo cual citamos los decretos y
resoluciones las cuales deben ser cumplidas y tenidas en cuenta:

Medicamentos:

Ley 9 /1979: “Codigo Sanitario Nacional”

Decreto 2092/ 1986: Elaboracion, envase o empaque, almacenamiento, transporte y

expendio de Medicamentos, Cosméticos y Similares.

Decreto 677/1995: Se reglamenta parcialmente el Régimen de Registros y Licencias, el

Control de Calidad, asi como el Régimen de Vigilancia Sanitaria de Medicamentos,

Cosméticos, Preparaciones Farmacéuticas a base de Recursos Naturales, y otros.

Resolucidn 114/2004: Por la cual se reglamenta la informacion promocional o publicitaria

de los medicamentos de venta sin prescripcion facultativa o venta libre.

Resoluciéon 0234/2005 de secretaria distrital de Salud: Por la cual se establece el

procedimiento para el registro y anotacion de que trata el numeral 1° del Acuerdo 145 de 2005.

Medicamentos de Venta bajo formula Médica.


http://www.saludcapital.gov.co/sitios/VigilanciaSaludPublica/Documents/Legislaci%C3%B3n/2%20Medicamentos/Ley%209%20de%201979.doc
http://www.saludcapital.gov.co/sitios/VigilanciaSaludPublica/Documents/Legislaci%C3%B3n/2%20Medicamentos/Decreto%202092%20de%201986.doc
http://www.saludcapital.gov.co/sitios/VigilanciaSaludPublica/Documents/Legislaci%C3%B3n/2%20Medicamentos/Decreto%20677%20de%201995.htm
http://www.saludcapital.gov.co/sitios/VigilanciaSaludPublica/Documents/Legislaci%C3%B3n/2%20Medicamentos/Resoluci%C3%B3n%20114%20de2004.htm
http://www.saludcapital.gov.co/sitios/VigilanciaSaludPublica/Documents/Legislaci%C3%B3n/6%20Otros/RESOLUCION%200234%20DE%20MAYO%204%20DE%202005.doc
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6.1.2 Plan de Marketing

Elplan de marketinges la herramienta basica de gestion que debe utilizar
toda empresa orientada al mercado que quiera ser competitiva. En su puesta en marcha
quedaran fijadas las diferentes actuaciones que deben realizarse en el area del marketing, para
alcanzar los objetivos marcados. Nos encontramos en el punto de partida de todo plan de
marketing. Hemos de describir tanto la situacidn actual externa como interna. En la descripcion
de la situacion actual externa se describen aquellos factores que son externos y por tanto
incontrolables por la empresa pero que afectan directamente a su desarrollo. En este punto

hemos de describir:

Entorno general: informacion relacionada con datos econémicos, sociales, tecnoldgicos,

politicos, culturales, medioambientales. (Espinosa, Puro Marketing , 2012)

Entorno sectorial: grado de dificultad de entrada de nuevos competidores andlisis de
proveedores clave, obtener informacién detalla sobre gustos intereses de los clientes.

(Espinosa, Puro Marketing , 2012)

Entorno competitivo: hemos de realizar un estudio detallado sobre nuestros principales

competidores. (Espinosa, Puro Marketing , 2012)

Mercado: en este apartado se incluye informacion sobre la evolucion tendencia del mercado

(productos, segmentos, precios...) (Espinosa, Puro Marketing , 2012)

En la descripcion de la situacion actual interna se detalla informacion relevante sobre:

produccidn, finanzas, marketing, clientes y recursos humanos de la empresa.
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6.1.3 Anadlisis de la Situacion

El objetivo de la etapa del andlisis de la situacién es dar a conocer la situacién actual en la
que se encuentra la empresa. Tenemos que estudiar y analizar la informacién recopilada en la
etapa anterior para ello utilizaremos la matriz de anélisis DAFO (Espinosa, Puro Marketing ,

2012)

6.1.4 Fijacion de Obijetivos

Una vez hemos analizado la situacion, ya estamos en disposicion de establecer los objetivos
de una forma realista. Para fijar correctamente los objetivos en el plan de marketing, se deben

seguir las siguientes pautas:

Los objetivos tienen que ser adecuados y coherentes, de nada sirve fijar unos objetivos
inalcanzables, lo Unico que se puede conseguir con ello es la desmotivacion. (Espinosa, Puro

Marketing , 2012)

Los objetivos tienen que estar definidos claramente para que no puedan inducir a ninguna

clase de error.

Definidos de una forma concreta. Objetivos especificos por unidades de negocio, zonas

geograficas, productos, etc.

Es necesario marcar plazos para su consecucion, esto ayudara a motivar su cumplimiento.

Si quieres ampliar informacion puedes leer (Espinosa, Puro Marketing , 2012) ¢sabemos

como establecer correctamente nuestros objetivos de marketing?

En todo plan de marketing existen dos clases de objetivos que se deben de fijar, los objetivos

cuantitativos y los cualitativos. Los objetivos cuantitativos expresan todos aquellos objetivos
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que se pueden cuantificar, por ejemplo, volumen de ventas, porcentajes de fidelizacion de
clientes, beneficios, facturacion, etc. Sin embargo, los objetivos cualitativos son aquellos
objetivos que por la dificultad o su elevado coste de cuantificar se expresan de forma
cualitativa. Como, por ejemplo: aumentar la notoriedad de marca o ser lideres de mercado.

(Espinosa, Puro Marketing , 2012)

6.1.5 Estrategias de Marketing

Las estrategias en el plan de marketing definen como se van a conseguir los objetivos que

hemos planteado en la etapa anterior.

Estrategia de cartera: podemos utilizar herramientas como la matriz BGC o la matriz
Mckinsey-General Electric para ayudarnos a tomar decisiones estratégicas sobre nuestra
cartera de productos y poder priorizar la inversion de recursos dependiendo de la importancia

sobre la consecucion que estos tengan sobre los objetivos.

Estrategia de segmentacion: no se puede considerar al mercado como una unidad e intentar
satisfacer a todos sus miembros con la misma oferta. Es necesario dividir el mercado en grupos
con caracteristicas y necesidades semejantes. Asi lograremos optimizar nuestros recursos de
marketing. Hay cuatro variables principales para segmentar nuestro mercado: geografica,
demogréfica, psicografica y conductual. En el blog puedes encontrar mas informacion acerca
de la segmentacion de mercado en (Espinosa, Segmentacion del mercado Concepto y Enfoque,

2013)

Estrategia de posicionamiento: el posicionamiento es el espacio que el producto o servicio
ocupa en la mente de los consumidores respecto de la competencia. Podemos establecer
posicionamientos basados en caracteristicas de productos, calidad-precio o estilos de vida. Para

poder establecer una estrategia de posicionamiento es necesario responder antes a ciertas
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preguntas: ¢como perciben los consumidores a nuestra competencia?, ¢qué atributos valoran
los clientes?, ¢Cual es nuestro actual posicionamiento?, ;qué posicionamiento queremos
alcanzar?, ;tenemos los medios necesarios para ello? (Espinosa, Segmentacion del mercado

Concepto y Enfoque, 2013)

Marketing MIX: en este punto hemos de tomar las decisiones estratégicas sobre las famosas
4Ps del marketing: producto, precio, distribucion y comunicacién. Las 4Ps han de trabajar

conjuntamente y han de ser coherentes entre si.

6.1.6 El plan de Accion

Nos encontramos en la etapa mas operativa del plan de marketing. Esta parte tactica del plan

nos ayuda a llevar a cabo las estrategias de marketing para cumplir con los objetivos fijados.

Acciones sobre productos: modificaciones o cambios de packaging, lanzamientos o

modificaciones de productos, desarrollo de marca, incluir servicios.

Acciones sobre precios: modificaciones de precios, descuentos, financiacion, etc.

Acciones sobre ventas y distribucion: modificacion de canales de distribucion, renegociar
condiciones con mayoristas, mejoras en plazos de entrega, aumentar o disminuir la fuerza de

ventas, expandir o reducir las zonas de venta, etc

Acciones sobre comunicacion: publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas,

marketing directo. (Espinosa, Puro Marketing , 2012)
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6.1.7 Supervision

Las reuniones periddicas, el cuadro de mando y los KPIs suelen ser las medidas méas
utilizadas para la supervision. De nada sirve un plan de marketing si no supervisamos su
implementacién y no corregimos los imprevistos que puedan surgir. (Espinosa, Puro Marketing

,2012)

6.1.8 Enfermedades de alto costo

Segun el ministerio de Salud, en Colombia, alrededor del 1y el 2% de la poblacion tiene
enfermedad de alto costo, lo que representa una carga enorme a nivel econémico para el
sistema. Por tanto, es fundamental conocer cuéles son las patologias que pueden recibir el
calificativo de Enfermedades de Alto Costo y asi distinguirlas del resto de las patologias

generales. (MInisterioSalud, 2017)

Las enfermedades de alto costo:
e Cancer de cérvix
e Céncer de mama
e Cancer de estdbmago
e Cancer de colon y recto
e Cancer de prostata
e Leucemia linfoide aguda
e Leucemia mieloide aguda
e Linfoma hodgkin
e Epilepsia

e Artritis reumatoidea
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e Infeccion por el Virus de Inmunodeficiencia Humana (VIH) y Sindrome de
Inmunodeficiencia Adquirida (SIDA).»
e LaEnfermedad Renal Cronica en fase cinco con necesidad de terapia de
sustitucion o reemplazo renal.
Ademas, lo siguientes eventos:
e Lahemodialisis, La dialisis peritoneal y el trasplante renal.
e Laimportancia de identificar las patologias de alto costo
Segun la Cuenta de Alto Costo, identificacion de «este tipo de enfermedades es necesaria
para orientar la gestion del riesgo en salud de las poblaciones y garantizar la gerencia de la

enfermedad de las personas afectadas».

Por otro lado, si se identifican las condiciones de salud que se relacionan con el alto costo

se podria lograr:

La gestion del riesgo en salud, por medio de estrategias de manejo de la enfermedad.

El ajuste de riesgo epidemioldgico entre las aseguradoras en salud, por medio de la
redistribucion y compensacion de riegos.

La proteccidn contra el riesgo de catastrofe financiera para los ciudadanos, por medio del

aseguramiento contra patologias de alto costo. (MInisterioSalud, 2017)

6.1.9 Herramientas de creatividad, servicio al cliente y Trade marketing

6.1.9.1 Creatividad

De acuerdo con (Espinosa, Puro Marketing , 2012) La Creatividad es una cualidad del ser

humano que le permite desarrollar actitudes en pro de realizar acciones que Creen e Innoven
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una idea. La consagracion de un proyecto viene dada por diversos factores que comprenden un
estado de creatividad para poder realizar lo que se desea. Es un sentido propio de cada quien y
dependiendo de la personalidad del ser humano, este desarrollara la creatividad adecuada a fin
de proporcionar nuevos horizontes en lo que ya esta planteado. La creatividad y su aplicacion
en cuestiones de la vida diaria y coman producen un cambio en lo genérico, inclusive, pueden
llegar a suponer una evolucion consistente en la tarea haciéndola mas viable en los aspectos

fundamentales de su ejecucion.

6.1.9.2 Servicio al cliente

De acuerdo con (Espinosa, Puro Marketing , 2012) Se entiende por servicio al cliente o
servicio de atencidn al cliente a los métodos que emplea una empresa para ponerse en contacto
con su clientela, para garantizar entre otras cosas que el bien o servicio ofrecido llegue a sus
consumidores y sea empleado de manera correcta. Es también una eficiente herramienta de

marketing.

Renovacién de las necesidades del cliente. Otro tipo de servicios suelen darse de manera
renovable, de modo que cada cierto tiempo requieren de atencion al cliente para su

comprobacion, como suscripciones a revistas o servicios especificos. (Raffino, 2020)

Feedback del cliente. La retroalimentacion del cliente es clave para definir las estrategias de
atencion que mas le conviene y que mejor le resultan, para lo cual pueden emplearse diversos

tipos de encuestas o de evaluaciones. (Raffino, 2020)

6.1.9.3 Trade Marketing

De acuerdo con (Galeano, 2020) trade marketing consiste en promover el producto de una

compafiia frente a un minorista para mejorar su oportunidad de que éste lo promueva mejor
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que sus competidores. Esto puede hacerse ofreciéndole beneficios tangibles e intangibles a los
minoristas. Los objetivos principales del trade marketing son impulsar y acelerar el consumo
y las ventas; mejorar la rotacion del producto en el punto de venta; planificar y coordinar

promociones; desarrollar el merchandising y branding; y generar trafico.

Marco Conceptual

7.1 Category Managment: Es un proceso integrado que involucra a todas las areas de
mercadeo: compras, logistica, operaciones y marketing; logrando en asocio con proveedores
expertos, una mayor eficiencia del negocio de cara al cliente, partiendo de la reorganizacién de
categorias como unidades estratégicas de negocio, se basa en el manejo sistematico de
informacién y su objetivo final es enfocarse a entregarle un valor adicional al consumidor.

(Kootler, Fundamentos de Marketing, 1998)

7.2 Propuesta de Valor

En la definicion de la estrategia Segun (Kaplan, 2003) “La estrategia consiste en diferenciarse
de la competencia porque la empresa es Unica en algo que es valioso para sus clientes y le es dificil
de imitar”, para que esta definicion se cumpla debe darse en la propuesta de valor. La estrategia

describe una proposicion de valor diferenciada

7.3 Innovacién

Diversos autores, (Espinosa, Puro Marketing , 2012) expertos en la materia, han definido el

concepto de innovacién, existen multiples definiciones acerca de un concepto que en apariencia

es simple, pero a la vez es ambiguo, una gran mayoria de definiciones provienen de la definicion
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promulgada por el economista austriaco Schumpter en la cual la innovacién abarca los 5 casos
siguientes:
e Introduccidn en el mercado de un nuevo bien o servicio, el cual los consumidores no estan
aun familiarizados.
e Introduccién de un nuevo método de produccion o metodologia organizativa.
e Creacion de una nueva fuente de suministro de materia prima o productos semielaborados
e Apertura de un nuevo mercado en un pais.

e Implantacion de una nueva estructura en un mercado.

Marco Legal

Acuerdo Numero 336 De 2006

Por el cual se actualiza parcialmente el Manual de Medicamentos del Plan Obligatorio de
Salud, se incluyen otras prestaciones en los Planes de Beneficios de los Regimenes
Contributivo y Subsidiado, se modifica el valor de la UPC para el 2006 y se dictan otras

disposiciones.

El consejo nacional de seguridad social en salud,
En ejercicio de las facultades legales, conferidas en el articulo 162, los numerales 3, 4 y 5

del articulo 172 y el articulo 182 de la Ley 100 de 1993.

Resolucion Numero 1403 De 2007
Por la cual se determina el Modelo de Gestion del Servicio Farmacéutico, se adopta el

Manual de Condiciones Esenciales y Procedimientos y se dictan otras disposiciones
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El Ministro De La Proteccion Social
En ejercicio de sus facultades legales, en especial, las conferidas por el numeral 2° del
articulo 173 de la Ley 100 de 1993y los articulos 18 del Decreto 2200 de 2005 y 2° del Decreto

205 de 2003.

Preparacion magistral.

Es el preparado o producto farmacéutico para atender una prescripcion médica, de un
paciente individual, que requiere de algun tipo de intervencion técnica de variada complejidad.
La preparacion magistral debe ser de dispensacion inmediata.

Decreto 4725 de 2005: por el cual se reglamenta el régimen de registros sanitarios, permiso
de comercializacion y vigilancia sanitaria de los medicamentos de control especial

Resolucion 1478/2006: Por la cual se expiden normas para el control, seguimiento y
vigilancia de la importacion, exportacion, procesamiento, sintesis, fabricacion, distribucion,
dispensacion, compra, venta, destruccion y uso de sustancias sometidas a fiscalizacion,
medicamentos o cualquier otro producto que las contengan y sobre aquellas que son Monopolio

del Estado.


http://www.saludcapital.gov.co/sitios/VigilanciaSaludPublica/Documents/Legislaci%C3%B3n/7%20Dispositivos%20m%C3%A9dicos/DECRETO%204725%202005%20dispositivos.htm
http://www.saludcapital.gov.co/sitios/VigilanciaSaludPublica/Documents/Legislaci%C3%B3n/2%20Medicamentos/RESOLUCION001478DE10MAYODE2006.doc
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Disefio Metodoldgico

Este proyecto aplicado, constituye un marco de referencia tedrico practico. El enfoque de la
investigacion es exploratorio y se encuentra una mezcla entre tipo de estudio cualitativo con
cuantitativo y se utilizaran varias investigaciones e informacion recopilada por la compafiiay de
esta manera realizar el proyecto de manera eficaz. Este estudio busca hacer una recopilacién de
tipo tedrico debido a la ausencia de un modelo especifico, este modelo puede basarse como
estudio para futuras investigaciones.

El tipo de muestreo que se va a desarrollar a lo largo de la investigacion, sera por conglomerados
con una muestra poblacional de médicos especializados en atencién a pacientes de alto costo en
las diferentes IPS del pais en las ciudades con principales problemas de atencién en este tipo de
patologias. El tipo de instrumento a utilizar es la encuesta la cual se desarrolla con personas
especializadas en realizar estos estudios.

Se realizara un estudio completo de la compafiia, capacidad instalada y un estudio completo
de los medicamentos de alto costo ofrecidos por la empresa. Por medio de analisis interno y
externo (DOFA, analisis de la situacién actual de la compaifiia, analisis de la competencia,
estudio de precios, plan de distribucién y ventas)

Estudio detallado de cada uno de los lugares a los cuales llegaremos y el acceso de los
mismos a estos medicamentos, encuestas de nimero de pacientes con enfermedades de alto costo

en el territorio nacional.

e Proposito
Lograr una mayor cobertura de suministro de medicamentos a nivel nacional con

medicamentos de alto costo que sean de facil acceso para los usuarios.
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Desarrollo de la Investigacion

Este proceso cientifico esta organizado de forma sistematica, se desarrolla en varias
etapas que se deben ejecutar para el cumplimiento de los objetivos iniciales. Todo esto debe
estara en via al objetivo general e ird siendo de conocimiento conjunto por cada una de las
personas que tengan interés en €l. El proyecto de investigacion a tratar es bastante conocido por
la poblacion en general y por esta razon sera muy susceptible de criticas y modificaciones. Por
esta razon se van a detallar las cualidades de esa realidad o reparar en detalles en los que nadie

haya puesto la vista antes.
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Diagnostico Interno y Externo

11.1 Diagnostico Interno

11.1.1 Evaluacidn de los factores Criticos de éxito DOFA

En la tabla que observan a continuacion se realizara un analisis detallado de los factores criticos
de éxito de la compafilia MEDICAL PHARMACY donde podremos observar cada uno de los

factores relevantes y su grado de Debilidad o Fortaleza segun lo observado en el estudio. Luego

Tabla 1
Factores Criticos de éxito
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11.1.2 Andlisis de los factores

Agresividad para enfrentar la competencia

Medical Pharmacy es una compafiia que, aunque tiene actualmente una alta
participacion en el mercado, aln no poseemos una alta capacidad para reacciona y
enfrentar a la competencia de una forma agresiva, por esta razon muchos de los

clientes potenciales aun estén fidelizados con la competencia.

Calidad del producto
Nuestros productos cuentan con un alto estandar de calidad, todos cuentan con su
INVIMA y una alta verificacién por parte de nuestro equipo cientifico para garantizar

el mejor acceso de medicamentos a nuestros pacientes.

Capacidad de Reaccion

Al igual que no se cuenta con una alta agresividad para enfrentar la competencia,
la compafiia en este momento no posee una capacidad de reaccién acorde con la
necesidad de cada usuario, por esta razon el fortalecimiento en distribucion que se

adelanta con este plan.

Comunicacion Interna

Aunque es una fortaleza de la compafiia actualmente se trabaja para que ningun
empleado vinculado directa o indirectamente a la empresa le falte ningun tipo de
informacidn sea interna o externa, ya que es un factor clave para el mejor desempefio

de todos los procesos.
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Costos de Distribucion
La compafiia actualmente tiene unos costos altos de distribucion con respecto a la
competencia, esto debido a que cuenta con una flotilla muy grande pero que requiere

de un costo alto de mantenimiento por el modelo que se maneja.

Distribucion
Se tiene actualmente una flota muy grande con capacidad de distribuir a todo el
territorio nacional, se deben fortalecer los costos con una nueva flotilla que ahorre

costos de mantenimiento.

Economias de Escala
Se tiene la capacidad de producir mas a un menor costo, sin embargo, hay procesos
internos que aun requieren fortalecerse para poder entregar al usuario final un costo

mucho menor.

Estabilidad Laboral

Medical Pharmacy cuenta con un nimero de empleados con un tiempo de
permanencia que en un 80% supera los dos afos. El recurso humano de la compafiia
se encuentra comprometido e identificado con el ambiente laboral y los beneficios que
se le otorgan a las personas, se trabaja por hacerle saber al funcionario que antes de
ser un servidor es un ser humano y merece ser tratado como tal. Es por esto que se
han disefiado programas de apoyo, fondos de empleados, integraciones e incentivos

para cada area de la empresa.
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e Estructura Organizacional
Gréfica 1
Estructura Organizacional

A continuacion, encontraran el organigrama general de la compafiia
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Fuente: Medical Pharmacy

Se cuenta con un adecuado organigrama y funciones especialmente definidas para

cada uno de los empleados.

e Experiencia en el mercado
La compaiiia cuenta con una experiencia de 20 afios en el mercado. Fue constituida
el 23 de febrero del 2000, mediante Escritura publica No 0000420, como empresa de
servicios de atencion integral en salud, especializada en Enfermedades de Alto costo,

con una filosofia de calidad y oportunidad en su servicio.



40

MEDICAL PHARMACY es una compariiia comprometida con el suministro de
Medicamentos de Alto Costo e Insumos Hospitalarios Esenciales bajo un Sistema de
calidad que esta siendo validado actualmente para obtener la Certificacion NTC ISO
9001: 2000. La implementacion del Sistema de Calidad permite la oportunidad del
servicio basandose en el equipo de trabajo capacitado y calificado de acuerdo al perfil

de desempefio que la compafiia necesita.

Imagen Corporativa
El logo y la imagen de marca de la compafiia no han sido un fuerte de la empresa,

razon por la cual se ha decidido hacer un redisefio.

Indicadores de Gestion
La compafiia cuenta con un proceso estricto y claro en cuanto a indicadores de
gestion. Donde cada area tiene un seguimiento de cada una de sus funciones y unos

objetivos y metas a cumplir con un analisis riguroso que se realiza cada mes.

Innovacion
No se cuenta con un area de innovacion que puedan permitir penetrar mercados de
una forma diferente y creativa, es bastante importante fortalecer este factor dentro de la

compaiiia

Integracion de areas
Se realizan integraciones cada mes, para celebracion de cumpleafios y para dar
informacién relevante en cuanto a los procesos y proyectos actuales y futuros.

Felicitaciones, empleado del mes y reconocimientos.
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Inventarios
Los inventarios tienen un proceso por parte del jefe de Bodega, estos deben
realizarse a diario al cierre y apertura de cada turno, se debe fortalecer el sistema

tecnoldgico para reducir los errores.

Inversion
Se tiene una alta inversién en estudios, servicio, andlisis, identificacion de zonas de

alto impacto y que requieren un apoyo mucho mas riguroso.

Investigacion y Desarrollo
Medical Pharmacy cuenta con un area de investigacion apoyada por el Director

Cientifico quien cuenta con un equipo altamente preparado.

Liderazgo
La empresa posee un liderazgo medio y por fortalecer en cuanto a diferentes

procesos como el area de tecnologia.

Liquidez
La liquidez de la empresa es uno de los puntos a trabajar dentro de todo el plan de
mercadeo, esto debido a que las modificaciones y estrategias van a incrementar la

liquidez de la compafiia de una manera positiva.
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Logistica

Los procesos logisticos implementados son rigurosamente planeados para cumplir
con tiempos de entrega. Se deben fortalecer algunos problemas que se presentan en
cuento a la salida de los productos de bodega ya que este proceso toma bastante tiempo

y demora.

Marcas
Las marcas que maneja Medical Pharmacy son de los mejores laboratorios y tienen

estrictas medidas de seguridad, este es uno de los factores que se debe mantener

Motivacion
Los clientes internos se sienten motivados y con sentido de pertenencia hacia la
compafiia esto debido al &rea de recursos humanos y su constante preocupacion por la

gestion del talento. Se deben fortalecer los salarios y los turnos.

Nivel de Ventas
Las metas propuestas por la compafiia se estan ejecutando en un 60% los cual hace

que la compafiia no cumpla sus objetivos propuestos.

Numero de Vendedores
No se cuenta con un area comercial robusta, se deben contratar visitadores médicos,
ejecutivos de cuenta y personal calificado que se encargue de ampliar el mercado y

fortalecer el cumplimiento de las metas.
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Participacion en el mercado
La participacion del mercado actual puede crecer ain mas y se puede fortalecer y

generar un reconocimiento y posicionamiento de la marca

Patentes

Actualmente no se cuenta con patentes

Personal Calificado
Se tiene personal altamente calificado y con la experiencia requerida para cumplir a

cabalidad con sus funciones y procedimientos establecidos en el manual.

Portafolio de Productos
Aln hay muchos productos y servicios con los que la compafiia no cuenta y debe

fortalecer para poder competir con el mercado.

Precio del producto
Debido a los altos costos de distribucion los productos se elevan en su costo. Es algo

que se debe fortalecer para ser mas competitivos.

Publicidad
No se tiene un plan de publicidad, no se cuenta con merchandising, ni medios de

difusion.
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Remuneracion
La remuneracién de los empleados de la compafiia es relativamente baja en cuanto

a la del mercado.

Rentabilidad
La rentabilidad actual de la empresa en términos de utilidades es baja, esto debido a

una planificacion que no cuenta con un plan de marketing especifico y adecuado.

Satisfaccion de la demanda
Los usuarios actuales se encuentran bien respecto a la atencion brindada, entregas y

facilidades. Se debe fortalecer en el crecimiento de ese nimero de usuarios.

Servicio al cliente
Medical Pharmacy cuenta con una excelente area de servicio al cliente que resuelve

Peticiones, Quejas y Reclamos de manera clara y oportuna

Sistemas de Control

La compafiia no cuenta con un sistema de control que satisfaga el nivel de trabajo
gue hay en la empresa, se debe implementar un CRM para realizar un estricto control
de los procesos y de esta manera mejorar y acelerar muchos requerimientos de los

clientes internos y externos.

Sistemas de Informacion
Dentro de los objetivos proximos estd ayudar a la organizacion en la realizacion de

tareas complejas o laboriosas. En la mayoria de los casos, las agilizaran y facilitaran,
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llegando a ser indispensables para atender a los clientes, proveedores, socios,

empleados y accionistas.

e Tecnologia en los productos
El proceso tecnolégico de los medicamentos y de los servicios, tanto para su
distribucion como para su ejecucion con los pacientes requiere de una Tecnologia
adecuada para favorecer los diagndsticos y los tiempos, como también para favorecer
la rapidez en las entregas a los pacientes antes que terminen sus dosis. Por esta razon

esto requiere un sistema de tecnologia avanzada y acorde con la actualidad.

e Tiempos de entrega
Disminucion en los tiempos de entrega ha sido nuestro pilar cada dia. Se debe seguir
trabajando para que esto se fortalezca y mejore.
e Rotacion de personal Directo
Baja rotacion de personal directo. Un 90% lleva més de 2 afios.
e Rotacion de personal Indirecto

Baja rotacion de personal indirecto, el 60% lleva més de 2 afios.

11.1.3 Mapa de Procesos

En el siguiente cuadro se especifica el mapa de procesos de la compafiia, este cuadro se

encuentra el detalle y el porcentaje en el que se encuentra cada etapa del proceso, esto llevara

a poder realizar un analisis mas detallado de los factores pertinentes para la toma de decisiones.
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11.2 Diagnostico Externo
11.2.1 Competencia directa
En este analisis se puede identificar el comportamiento del mercado de medicamentos y
las diferentes compafiias que cuentan con los mismos servicios de la compafiia
11211 Pacientes Antirretrovirales
Tabla 2
Atencidén Especial Pacientes VIH
La participacion de Farma Hospi en este momento esta en un 54% en el total de
mercado de atencion especial para pacientes con enfermedades del VIH. Seguida por

MEDEX que llega a un 27%. El total de pacientes atendidos por Farma Hospi asciende a

2.500 personas al mes, como observamos en la gréafica 2

MEDEX 1250 27%
GESTAR PHARMA 867 19%
FARMA HOSPI 2500 54%

Fuente: Autor del Proyecto
Gréfico 2

Pacientes atendidos promedio mensual

PACIENTES ATENDIDOS PROMEDIO
MENSUAL

B GESTAR PHARMA

' B FARMA HOSP!

Fuente: Autor del Proyecto




Porcentaje de participacion de Medical Pharmacy en el mercado de Atencién a

Identificamos la participacion de la compariia Medical Pharmacy dentro del mercado, en

Tabla 3

Pacientes Con VIH

este momento cuenta con un 14% del total del mercado. Ocupando un cuarto lugar en

atencion especial a pacientes. En este momento llega a 780 pacientes mensuales atendidos

segun grafica 3.

MEDEX 1250 23%
GESTAR PHARMA 867 16%
FARMA HOSPI 2500 46%
MEDICAL PHARMACY 780 14%

Fuente: Autor del Proyecto

Gréfico 3

Promedio Mensual pacientes atendidos

PACIENTES ATENDIDOS PROMEDIO
MENSUAL

B MEDEX

B GESTAR PHARMA
FARMA HOSPI
B MEDICAL PHARMACY

2.500 '

Fuente: Autor del Proyecto
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En el campo de pacientes Oncoldgicos Medical Pharmacy ocupa el 3 lugar en ventas

con un porcentaje de participacion del 22% del total del mercado, alcanzando una cifra

superior a los 14 mil millones de pesos al mes como lo podemos evidenciar en la tabla y el

grafico que ven a continuacion.

Tabla 4

Venta linea de medicamentos Oncoldgicos

MEDEX S 18.954.345.678 30%
GESTAR PHARMA S 5.469.852.256 9%
FARMA HOSPI S 25.258.525.896 40%
MEDICAL PHARMACY | S 14.236.525.000 22%

Fuente: Autor del Proyecto

Gréafico 4

Ventas Mensuales Oncolégicos
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Fuente: Autor del Proyecto
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11.2.1.3 Medex

Medicamentos Especializados S.A. es una empresa dedicada a la comercializacion y
suministro de medicamentos de alto costo y especialidades farmacéuticas, con sede principal
en la ciudad de Cali, posee cubrimiento nacional y cuenta con sucursales en las ciudades de
Bogota, Tunja, Villavicencio, Medellin, Monteria, Barranquilla, Cartagena, Valledupar,
Cucuta, Bucaramanga, Pereira, Tulua, Buenaventura, Santander de Quilichao, Popayéan, Pasto,

Ibagué y Neiva.

Esté encargada de distribuir medicamentos de alto impacto econémico con poca
frecuencia de rotacion para patologias cronicas y catastroficas de las casas farmacéuticas
radicadas en nuestro pais. Adicionalmente, importa los Medicamentos Vitales No
Disponibles (Huérfanos) con visto bueno o autorizacién sanitaria del INVIMA, para que el

cliente pueda realizar el respectivo recobro ante el FOSYGA.

11.2.1.4 Gestar Pharma

Gestar Pharma Ltda. es un operador logistico farmacéutico que se encarga de la
adquisicion de productos e insumos farmacéuticos, almacenamiento, distribucion y
dispensacion oportuna de los mismos al menor costo. Cuenta con méas 2600 productos de
diferentes laboratorios nacionales e internacionales. POS, no POS, alto costo, promocién y
prevencion, ambulatorio y hospitalizacion. Cuenta con una red de distribucion en 87 puntos

de entrega en 51 Municipios del territorio Nacional.

11.2.1.5 Farma Hospi

Farmacéuticos Hospitalarios es una organizacion sin animo de lucro, conformada por

profesionales QUIMICOS FARMACEUTICOS, fundada en 1990, con personeria juridica N°
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02602 del 13 de marzo de 1990 otorgada por el Ministerio de Salud, la cual funciona de acuerdo

con la Constitucion Nacional y sus respectivos estatutos reglamentarios.

El desarrollo de los servicios farmacéuticos a escala nacional en las entidades de salud tanto
de carécter puablico como privado, para garantizar la adecuada prestacion de estos servicios

como disciplina importante en la atencion integral de Salud.

La integracion entre los profesionales Quimicos Farmacéuticos y los demas profesionales

del area de la salud con el fin de posicionar la profesion y proyectarla dentro del sector.

11.2.1.6 Porcentaje De Participacion De Medical Pharmacy en el mercado De
Ventas De Medicamentos
La participacion del mercado total de la compafiia como vemos en el Grafico 5 es de un
22%, liderado por Farma Hospi con un 40% de participacion.

Grafico 5

Participacion de Mercado total
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Fuente: Autor del Proyecto
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Cobertura
Actualmente la cobertura geogréafica de la empresa esta en la zona andina y parte de la region
pacifica. MEDICAL PHARMACY cuenta con mas de 10 clientes institucionales, ubicados en

la ciudad de Bogota que tienen pacientes a nivel nacional.

12.1 Diagnostico Externo
Este diagndstico permite a la empresa conocer las amenazas que tiene, para asi mejorarlas
y las oportunidades que puede aprovechar. Se hara un diagnostico de la industria en la que esta
situada la empresa y asi mismo se realizara un diagndéstico del entorno para tener en cuenta las

variables econdmicas, las caracteristicas politicas, el marco legal, la parte social, cultural y

ambiental.

12.1.1 Industria

Para establecer un analisis adecuado de la industria, hay que tener en cuenta aspectos tales
como los proveedores, los productos sustitutos, los productos complementarios, las barreras de
entrada y salida,

12.1.2 Proveedores

La Tabla 5 que se muestra a continuacion se encuentran los laboratorios con los que
actualmente se tiene un contrato directo y nos proveen los medicamentos requeridos. Sin

embargo, la empresa esta en proceso de alianzas con todos los laboratorios del pais.
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Tabla s

Laboratorios con Contrato Directo

LABORATORIO NLT Direcddn
VT LACRATOREES [E (DL CMEA S/t EELID.G4-8 CLLEAN No 9A45 PED 14
ALBGANIE (N OMEASA BELIDD. A1 CALE 113Na 7-21
ZINA INDUSTRIAL Y COMERCIAL DF
AN SA B 7 [ 8 L K Ny 243
HOGEN EELIFA.TAH-E CAmERR 13 His No 25868
BICE0WES LTDA LS8 CRRER# 77 Cho FACT3
BENCETNASA HELS1L A ORIERA G Mo B5-H
BRISTOL-MYERS SCUSSH O (DL OMEA St EELIDARH | AENIDASTANOKIE Ko 26-81
QMKIESA LI5S INAGCNA 3 Ko 22419
DRCGEUERLACONTINENTAL D Bk LTDA EHLILZ545 | DXAGNA (CLLE17) Mo 526
FOOLS RARWCEUTION L5 OLLE 1 Mo 5145
ANL/AELTDA INLIBLS2 ORIERA S Mo M-16
GLACEMITHKLINE DE (DL OMEA S.A LN 554 2. B DORADOR: 9151
GENZYME DECDLOMEAS A ELIZITTS CRLLE 938 Mo I7-25 ADS
HLMAX FHARMACELTICAL BULIBARI-9 OLLE4 Mo 41-F9 HL A
LACRATORID G441 VER DE (DL CMEAS. /. ELAAE41 ORMERAG No 7B AR
LAHCRATORICE SLIMVEMED ELIF2R71 TRANSERSA 73 N 5348
NOWMED SA. HILIFAB1-5 CLLE79 B 7HC2L
PRODUCTCE ROCHE SA. BELIEANGH ORIERAM Mo 17-21
THENG AOUGHS.A EELID.B24 AL ORSERAGH No 17-64
DROMATR Bk SA BELIL M1 CALLE 16 Ko GBD 72
THNO7PMAS.A HELANLGIN4 ORIERA K No B5-32

12.1.3 Sustitutos

Los sustitutos que compiten en su consumo Yy ofrecen el mismo beneficio del otro,
son los productos genéricos, ya que cada laboratorio tiene el principio activo y maneja un
nombre comercial diferente para cada tipo de componente, este es un sustituto fuerte ya que
su precio es muy bajo y la mayoria son del POS (Plan Obligatorio de Salud), sin embargo
por ser medicamentos de alto costo hay muchos que se requieren por tutela y esto hace que
se requiera adquirir el medicamento por medio de un laboratorio productor no genérico que
tienen un precio relativamente alto, y en la mayoria de los casos estan al alcance del mercado
potencial. Todos estos bienes sustitutos compiten en su consumo por efectos de cambio en

la calidad, en la presentacion, en los precios, y también en la complejidad de la enfermedad.
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12.1.4 Complementarios

No tienen complementarios, los medicamentos no se combinan unos con otros cada uno

tiene una funcionalidad diferente

12.2 Barreras de Entrada y Salida

Para ingresar al sector de la Industria Farmacéutica se requieren un tipo de normas que rigen
esta industria, ya que tienen que cumplir con una serie de especificaciones técnicas especificas,
esto requiere que el empresario realice grandes inversiones en infraestructura, de esa manera
puede ser competitivo en el mercado. Sin embargo, esto no es suficiente, puesto que debe contar
con personal idoneo como Quimicos Farmaceutas, Regentes, Especializados en Logistica,

manejo de medicamentos, Bodega.

*Si en dado caso la empresa por alguna circunstancia no puede continuar con su
actividad dentro del sector, entonces se procede a realizar los respectivos tramites ante la

Camara de Comercio de Bogotd, para su efectiva disolucion y liquidacion de la empresa.

Matriz DOFA

En la Tabla 6 esta la matriz DOFA, aqui se sintetizan las debilidades, oportunidades,

fortalezas y amenazas mas trascendentales derivadas del diagnéstico interno y externo.

Posteriormente se analizaran las caracteristicas especificas de cada cuadrante:



55

Tabla 6

DOFA

* Medical Pharmacy Ltda tiene no posee la
capacidad de cumplir con sus compromisos corrientes
a corto plazo.

* Posee un endeudamiento externo elevado en cuanto
a las utilidades obtenidas

* La liquidez de la compania es baja

* El no tener confrato directo para adquisicion de
medicamentos con todos los laboratorios del pais.

* Es relativamente nueva en el mercado

* No tiene pagina web ni medios de busqueda.

* La apertura del mercado es un poco lenta ya que no
se explotan las fuentes de informacion que existen.

* Tiene 1 adecuado sistema de informacion en
cuanto a invenfarios. nomina. clientes y contratacion

+ Existe una muy buena relacion de trabajo en equipo
enfre la gerencia.

* Tiene wn alto cubrimiento a nivel nacional en cuanto
a distribucion.

* Los tiempos de entrega de pedidos son eficientes
* Excelente equipo de trabajo

* Cubrimiento a nivel nacional

* Tiene un enfoque especifico en medicamentos de
alfo costo

e Tiene una competencia mas reconocida en el
mercado.

eLa competencia tiene vinculos directos con la
mayoria de los laboratorios

+ Subida en el valor de los aranceles para la
importacion de los productos ya que esto aumenta el
precio de los medicamentos.

Estrategia Genérica de competencias

Para medir las oportunidades que se tienen en el mercado de Medicamentos de alto costo,

es importante identificar en qué lugar de la Matriz de la ventaja competitiva del mercado se

encuentra Medical Pharmacy, como se observa en el Grafico 7, la compafiia se clasifica

dentro del cuadrante de enfoque diferenciador,

ya que los productos que maneja se

caracterizan por estar en un mercado enfocado y obtienen una ventaja competitiva en cuanto

a beneficio, ya que los productos contribuyen a un mejoramiento en la calidad de vida de

nuestros pacientes
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Matriz Ventaja competitiva — Mercado
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Proceso de Compra de Medicamentos

Areas Involucradas
La seleccion de proveedores sera responsabilidad de la Direccién Técnico-Cientifica y la

Direccion Administrativa y Financiera de la compafiia.

Documentos Requeridos
e Registro Sanitario INVIMA de los productos
e Certificado de Camara de Comercio
e Protocolos de calidad de cada producto
e Fichas técnicas
e Certificado BPM de Laboratorios Fabricantes
e Acta de visita de la Secretaria de Salud
e Fotocopia del contrato del Director Técnico
eResolucion del Fondo Nacional de Estupefacientes para el manejo de

e Medicamentos de Control Especial.

Seleccion y valoracion de los proveedores:
Es el proceso de calificacion mediante el cual se establecen los mejores

abastecedores por sus capacidades técnicas, logisticas y comerciales.

Oportunidad:
Es la posibilidad de obtener los servicios sin que se presenten retrasos que

Pongan en riesgo la vida o la salud.
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Procedimiento
Obtener un registro por escrito del desempefio historico en el proceso de
adquisicion de medicamentos. Evaluando el formato de registro que contiene los
siguientes datos: Nombre razon social, Direccidn, Teléfonos, Nombres, Cargos y teléfonos de
los representantes, productos que vende o fabrica, condiciones generales de pago y
descuentos.

Realizar una valoracion objetiva y confiable para obtener una base de datos que
incluya los problemas que se hayan tenido con los medicamentos de cada proveedor,
incumplimiento de las especificaciones de la USP en el analisis fisicoquimico y defectos
de la produccién detectados al momento de la recepcion. (Criticos, Mayores 0 Menores).

Calificar el servicio con respecto al cumplimiento en el sostenimiento de ofertas,
cumplimiento de las entregas de pedidos, rapidez con la que atiende los reclamos,
disposicién a la atencion de reclamos y volumen de devoluciones hechas durante el afio.

La Division Comercial es la encargada de realizar la evaluacion de conveniencias de

la oferta.

Eleccion de los proveedores

La escogencia de los proveedores puede verse limitada por la necesidad de satisfacer
oportunamente demandas de medicamentos y abastecer satisfactoriamente faltantes de
inventario. En todos los casos es necesario realizar la evaluacion y escoger el proveedor

que haya alcanzado la més alta calificacion.

Evaluacion comparativa de las variables basicas del marketing
Se realizara un analisis comparativo de las ventas de medicamentos de alto costo con

Medical Pharmacy y sus directos competidores Gestar Pharma y Medex.



Tabla7

Volumen de Ventas Industria
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En la siguiente tabla y grafica grafica se puede observar que Gestar Pharma tiene una

participacion del 45%, en segundo lugar, Medical Phamacy con un 12% y Medex con un
4%, se observa que Gestar Pharma tiene un liderazgo en ventas muy fuerte ya que posee

casi la mitad del mercado de comercializacion de medicamentos de alto costo, con una

diferencia sobre su mas cercano competidor de 37%.

En volumen Gestar Pharma vende tres veces mas que su mas cercano competidor.

Ventas $ 38.851.264.600 $9.423.407.487 |$3.236.726.714| $ 27.433.155.649 $ 78.944.554.450
Unidades Vendidas 291.384.485 77.986.821 20.882.108 235.141.334 $ 625.394.747
Participacion 49% 12% 4% 35% 100%

Fuente: Autor del proyecto

Gréafico No. 7

Volumen de Ventas Industria
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Fuente: Autor del proyecto
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Segmentacion, Tipologia y Funciones de los medicamentos

Cuando hablamos de tipologia y funciones del sector de medicamentos de alto costo,
puede observarse que la mayoria de las empresas que ofrecen estos servicios tienen muy
presentes solo dos segmentos de clientes (posibles y activos), dejando atras otros segmentos o

subsegmentos que son fundamentales para el crecimiento de este negocio.

Se suele tener claro y presente el segmento de clientes activos por distintas razones:
* Alto nimero de compaiiias en las que el grueso de su facturacion es en la seguridad

social, mayoritariamente por los activos

En este orden la linea oncoldgica y linea Antirretroviral identificando que la mayor parte
del mercado de medicamentos esta representado en Oncologia (77%) y Antirretroviral (23%),
En Oncologia Medical Pharmacy tiene una participacién del 43% de las ventas totales, Gestar

Pharma (15%).

16.1 Segmentacién Geogréfica

De las ventas totales se presenta un liderazgo marcado en todas las regiones de la empresa
Medical Pharmacy, teniendo una parte del porcentaje de ventas en Cundinamarca con un 25%
del total de las ventas de la region, en Antioquia, aungue el total de ventas es menor Medical

Pharmacy tiene una participacion del 12% del total de las ventas.



Tabla 8

Ventas por Region
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Para Nielsen la distribucién geogréfica la realiza en seis regiones cada una conformada por

diferentes departamentos. Las ventas mas representativas de Gestar Pharma se presentan en la

regional Atlantico con un 17% del total de las ventas de esta region.

REGION PGHEi;m PLAAE;:\SI:AA(I:_Y MEDEX OTROS TOTAL %
CUNDINAMARCA| $ 11.904.838.807 $2.873.581.781] $1.231.535.049] $4.515.628.513] $ 20.525.584.150] 26%
ATLANTICO $2.873.581.781 $2.699.903.761]  $899.967.920] $ 3.899.860.988| $ 14.999.465.340] 19%
CENTRO $6.868.176.233) $1.421.001.979]  $473.667.326] $ 3.078.837.622| $ 11.841.683.160] 15%
ORIENTE $5.747.163.562 $2.099.925.148]  $552.611.881] $ 2.652.537.029| $ 11.052.237.620] 14%
PACIFICO $6.520.820.196) $1.989.402.772]  $331.567.129] $ 2.210.447.524] $ 11.052.237.620] 14%
ANTIOQUIA $5.684.007.920 $1.326.268.515]  $189.466.931] $2.463.070.099| $9.473.346.534] 12%

$ 78.944.554.424] 100%

Fuente: Autor del proyecto
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16.2 Ventaen Canales

En la tabla 9, se presentan las cifras de ventas de los diferentes canales, conformada por

farmacias, asociados y venta directa. Para las tres empresas el canal de distribucion mas

importante es el de farmacias, ya que representa el 77% del mercado, es importante saber que

para Medical Pharmacy el canal tradicional representa el 82% de sus ventas.



Tabla 9

Venta por canales

GESTAR PHARMA MEDICAL MEDEX OTROS TOTAL PORCENTAJE
AUTOSERVICIOS $12.432.404.672 $3.109.724.471 $582.610.809 $2.194.652.452 $18.319.392.403 23%
TRADICIONAL $26.030.347.282 $6.313.683.016 $2.654.115.905 $25.238.503.197 $60.236.649.401 76%
DIRECTO $388.512.646 $0 $0 $0 $ 388.512.646 0,5%
VENTAS $ 38.851.264.600($ 9.423.407.487|$ 3.236.726.714| $ 27.433.155.649 $ 78.944.554.450 100%

Fuente: Autor del proyecto
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En esta tabla analizamos los atributos y beneficios de los productos de las 3 compafiias

con mas alta participacion del mercado de medicamentos que compiten dentro de la misma

Producto
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linea de Medical Pharmacy, es pertinente aclarar que la mayoria de los productos adquiridos

vienen de los mismos laboratorios autorizados por las autoridades competentes y lo que

diferencia es la calidad y prontitud en la entrega de los mismos, con los valores agregados

con los que cada compafiia cuenta.

Tabla 10

Atributos y Beneficios del Producto

e Todos los medicamentos de
las dos lineas de producto
cuentan con unas caracteristicas
técnicas.

e Principios Activos

e Principios Activos

producto, el manejo de justo a
tiempo y cero inventarios,
garantizan que los medicamentos se
entreguen en la hora y el momento
adecuado al paciente

medicamento en el momento
oportuno.

ATRIBUTOS o Componentes o Componentes
farmacéuticos farmacéuticos
e Principios Activos
sComponentes farmacéuticos
En general lo que diferencia a
Medical Pharmacy de los otros|
competidores son los valores| Gestar Pharma presta un servicio|l Medex , ademas de la entrega de
BENEFICIOS  |agregados a la hora de la entrega del{réapido y eficaz a los diferentes|medicamentos tiene servicios
GENERALES clientes, entregando el|adicionales estructurados pero

que aun no son de total
conocimiento del paciente.

Fuente: Autor del proyecto



Marca
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En la tabla 11 analizamos la marca y logo actuales haciendo un comparativo con la

competencia, de esta manera se podrén identificar varias variables que permitiran poder

realizar més adelante el redisefio de la misma.

Tabla 11

Andlisis de Marca

GESTAR

CORPORATIVA

da la expectativa de que tiene que
ver con medicamentos.

Los colores corporativos son
blanco y azul que son los colores
que por lo general se manejan en
esta industria de la salud.

de ser una persona
gestando lo que se
puede confundir con el
objeto social de Ila
empresa la cual es la
comercializacion  de
medicamentos de alto
costo

MEDICAL PHARMACY ‘ PHARMA MEDEX
NOMBRE ALTO COSTO ALTO COSTO ALTO COSTO
\/ 4 P ot o
LOGO cstar SOMEDEX
IAEDHCAL PHARMACY L bac it
OPERADOR
SLOGAN SU SOCIO LOGISTICO MEDICAMENTOS
ESTRATEGICO FARMACEUTICO ESPECIALIZADOS
COMPOSICION: COMPOSICION:
Este logo esta
COMPOSICION: PharEr:laIggtz c%em;;:j;?; conformad_o por una sola
; por dos tipos de letra de pa bz D  Gn - Su
Estda compuesta por dos . - simbolo que representa un
palabras, que traducidas podrian ser dlfere_ntes ‘a“.‘a““' circulo. Es un logo muy
! - maneja dos tonalidades L
farmacia de medicamentos. El logo sencillo e impacta por el
, de azul y color blanco, | ..
ANALISIS estd conformado por una M, con 1a.G nos da la imoresion tipo de letra que trae ya que
DE IMAGEN una capsula en la mitad el cual nos P es grande y agradable a la

vista del consumidor.

Los colores
corporativos que maneja el
éste logo son azul claro y
blanco, confirmando de esta
forma que son los mas
comunes en este tipo de
industria

TOP OF MIND

El logo de Medical Pharmacy
genera una buena recordacion, pero
su slogan aun no llega bien al
consumidor, no es entendido
totalmente

La imagen no es muy
recordada, la empresa es
mas reconocido por su
nombre y slogan

Genera buena

recordacion.

una

Fuente: Autor del proyecto
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Procedimiento Técnico de Distribucion

Definicion

El procedimiento Técnico de Distribucion es el documento por el cual se establecen los
pasos a seguir desde el momento del alistamiento de los pedidos de medicamentos hasta la

entrega al cliente.

Objeto

Establecer el procedimiento de Buenas Précticas durante el manejo fisico y administrativo
de medicamentos que garantice en todo momento su conservacion en los eslabones de la
cadena de frio hasta su comercializacion final, con el fin de excluir cualquier alteracion de la

calidad del producto durante su almacenamiento, transporte y distribucion.

Alcance

El procedimiento aplica al area de Logistica de MEDICAL PHARMACY encargada de la

distribucién de los medicamentos.

Definiciones

Medicamentos Termolabiles
Dataloger

Cadena de Frio

Congelacion

vV V VYV VYV V V

Desnaturalizacién

19.1 Responsabilidades del dador de carga de medicamentos

El dador de carga de alimentos debe cumplir, con las responsabilidades siguientes:
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» Realizar el despacho de la mercaderia en tiempo y forma y poner a disposicion la
logistica y el personal adecuado, idéneo y capacitado para la realizacion de la carga.

» Inspeccionar o visualizar previamente la carga de la mercaderia, la higiene y el
estado de las cajas del transporte para que se aseguren las condiciones especificadas.

» Establecer y adjuntar, para cada envio, instrucciones precisas y completas para un
correcto transporte y acondicionamiento. Ademas, debe precisar las medidas a tomar en caso
de averia total o parcial (tanto del vehiculo como de los medicamentos), demoras o

imprevistos que ponen en riesgo la conservacion y el buen estado del producto transportado.

19.2 Responsabilidades del transportista

El transportista debe, cumplir con las siguientes responsabilidades:

» Estar habilitado por la autoridad competente y cumplir con los requisitos
establecidos para el transporte del medicamento.
» Verificar el correcto estado exterior de los empaques y del embalaje recibido.
» Avisar inmediatamente al dador de carga en caso de demoras, imprevistos o
interrupcidn del transporte.
» Asegurar una adecuada descarga del producto, en el caso que asi se haya

estipulado.

19.3 Otros requisitos y responsabilidades

Responsabilidades del receptor de medicamentos.
Almacenamiento.
Eleccidn del tipo de transporte.

Personal de la empresa de distribucion.

vV V VvV VvV V

Procedimientos de la empresa de distribucion.
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Cabe destacar que estas buenas practicas deben contar con un sistema de control y
supervision de la documentacion generada a partir de las actividades realizadas por la
empresa. Para ello, se debe contar con un sistema de control de documentos (registros,

procedimientos, instructivos, entre otros).

Por ultimo, también se debe destacar que el personal debe ser idoneo y estar capacitado.

La norma IRAM aqui mencionada y su actual revision estan a cargo del Grupo de Trabajo
denominado Buenas Préacticas de Manufactura, que funciona en el &mbito del Comité de

Productos y medicamentos de la Gerencia de Alimentos y Salud.

Conservacion de la cadena de frio en el almacenamiento, transporte y distribucion de

medicamentos, segun las normas IRAM 37018-1:1998 e IRAM 37018-2:1998

En la actualidad se encuentran vigentes dos normas IRAM que fueron estudiadas por el
Subcomité IRAM de Medicamentos, el cual depende del Comité de Productos y Tecnologias

para el Cuidado de la Salud.

A continuacidn, se detalla brevemente el contenido de ambas normas:

19.4 Conservacion de la cadena de frio en su distribucion y almacenamiento

Objeto y campo de aplicacion de normas para consulta y definiciones equipamiento,

procedimiento, recomendaciones a seguir para mantener la cadena de frio.

La norma establece, en su Objeto y campo de aplicacion, el procedimiento para el manejo
fisico y administrativo de medicamentos, garantizando en todo momento su conservacion en
los eslabones de la cadena de frio hasta el consumidor final, con el fin de excluir cualquier

alteracion de la calidad del producto durante su almacenamiento.
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Estos eslabones estaran constituidos por los lugares de almacenamiento en frio, y por el

transporte de un lugar de almacenamiento a otro.

Respecto del equipamiento, se hace hincapié en la calificacion y la validacion, en el
cumplimiento del plan de mantenimiento y limpieza y en la calibracion de los instrumentos

de medicion.

La norma tiene como requisito contar con una camara y/o nave de temperatura controlada
para el almacenamiento del producto, la cual debe estar disefiada acorde con el volumen y

caracteristicas del producto a almacenar.

También se menciona que estos equipos deben contar con elementos que aseguren un
monitoreo continuo y con registradores para poder realizar los registros de temperatura-

tiempo, necesarios para garantizar la trazabilidad de las condiciones internas de éstos.

La norma tiene como requisito que dicho equipamiento cuente con medidas de control que
permitan un seguimiento de las condiciones de funcionamiento de los equipos. Ademas,
establece que se deben disponer medidas de emergencia, a fin de cubrir cualquier

eventualidad que modifique las condiciones de conservacion de los productos.

Se establece, como obligatorio, tener un congelador para el enfriamiento previo de los

paquetes refrigerantes para el transporte.

La norma hace referencia a los requisitos para la recepcién y el almacenamiento de los
productos y los paquetes refrigerantes, la preparacion de la caja fria (descripcion de los

elementos componentes del embalaje y las condiciones del embalaje), y a la expedicion.
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Por ultimo, la norma da Recomendaciones a tener en cuenta para mantener la cadena de
frio, entre las cuales se puede citar la capacitacion del personal y sus registros respectivos, y

destacar de manera clara en el embalaje externo las condiciones de conservacion, entre otros.

19.5 Transporte y distribucion.

Objeto y campo de aplicacion de normas para consultar definiciones, responsabilidades
del dador de carga de medicamentos, responsabilidades del transportista, eleccion del tipo de

transporte.

Entre los requisitos a destacar en esta norma, se mencionan las Responsabilidades del
dador de carga de medicamentos. Este dador de carga debe establecer instrucciones escritas
precisas y completas para un correcto transporte que garantice la cadena de frio, indicar por
escritas al transportista las medidas a tomar en caso de demoras y acondicionar los
medicamentos a la temperatura establecida de conservacion con la debida rotulacion, entre

otros.

La norma trata también las Responsabilidades del transportista, entre las que se puede
mencionar: verificar el correcto cierre y el estado exterior de las cajas frias recibidas y

garantizar la llegada a destino en el tiempo y forma establecidos por el dador de carga.

Por ultimo, este documento trata, en su ultimo capitulo, sobre la eleccion del tipo de
transporte, indicando que el dador de carga es el que debe elegir el tipo de transporte, el cual
debe ser el adecuado segun el rango de temperatura y el tiempo de traslado y debe evitar las

contaminaciones cruzadas durante el transporte.
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19.6 Procedimiento para el suministro de los medicamentos a las diferentes regiones del
pais
Para cumplir con el suministro de medicamentos a los diferentes dispensarios del pais se

deben tener en cuenta los siguientes pasos.

a. La coordinadora del programa de medicamentos oncoldgicos y de alto costo de la
Seccidn de Servicios Asistenciales elaborara la planilla de autorizacion para el
suministro de los medicamentos la cual debera estar debidamente firmada y
cumplir con los requisitos de Ciudad, sitio de entrega, teléfono, nombre y apellidos
del paciente, documento de identidad, grado, medicamento, concentracion,

presentacion, diagnostico, valor unitario, valor total.

b. A laplanilla original se anexan las formulas originales de cada paciente expedidas
por el especialista, copia de documento de identidad legible y copia de carné de

servicios médicos vigente.

c. La coordinadora del programa se comunicara con el proveedor via telefonica quien
en un término no mayor a 24horas debe recoger la planilla original con sus

documentos soporte.

d. MEDICAL PHARMACY LTDA. Debera alistar, enviar y entregar los
medicamentos al sitio de destino especificado en la planilla. Las direcciones seran

suministradas por la coordinadora del programa.}
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e. Al almacenista debe entregar el medicamento anexandole copia de la planilla
férmula original, copia documento de identidad, copia carne de servicios médicos,

copia del contrato y copia de la factura.

f. El almacenista a su vez debe firmar un acta de recibo a Satisfaccion con nombre
legible y firma. El proveedor debe hacerse cargo del acta de recibo a satisfaccion y

entregarla junto con los otros documentos al momento de la Facturacion.

g. En caso de requerirse medicamentos que no estén debidamente identificados y
determinados en el listado y que su solicitud obedezca al cumplimiento de acciones
de tutela debidamente ejecutoriadas y/o de aquellos que en razon al uso terapéutico
deban ser suministrados a pacientes criticos, se seguira el mismo procedimiento
aqui establecido. Los medicamentos seran facturados al precio del laboratorio
fabricante con un incremento no mayor al presentado en el precio de los ofertados

en el objeto del contrato evaluandolos precio laboratorio contra el precio.

h. De diez elementos del mismo objeto observando la diferencia presentada y

haciendo un porcentaje como utilidad constante para el aumento.
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19.7 Proceso de seguimiento Farmaco Terapéutico

Objetivo
Establecer las responsabilidades del farmacéutico con respecto a las necesidades
asistenciales del paciente y de la comunidad encaminados a conseguir los mejores resultados

terapéuticos y el mayor impacto positivo en la salud publica.

Alcance
La Atencion Farmacéutica debera aplicarse a todos aquellos pacientes que se encuentren

en condiciones de salud especiales tales como:

a. Pacientes de condicion vulnerable como nifios, ancianos, personas con condicién de
insuficiencia renal, hepatica, respiratoria o alguna enfermedad catastrofica de caracter

cronico.

b. Pacientes que requieren manipulacion de Farmacoterapia para alcanzar resultados
terapéuticos esperados que incluye patologias como asma, hipertension, Insuficiencia

Cardiaca Congestiva o VIH/SIDA.

c. Aquellos que requieren medicacion multiple por la mayor probabilidad de presentar

interacciones entre medicamentos o de ellos con enfermedades o alimentos.

d. Quienes necesitan que se les administre medicamentos toxicidad potencial alta como

son los medicamentos Antirretrovirales u Oncoldgicos, entre otros.

e. Personas que cursen enfermedades que involucren riesgo para la vida si la terapia

farmacoldgica es ineficaz.
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19.7.1 Definiciones

Atencion farmaceéutica

Es el compendio de las actitudes, los comportamientos, los compromisos, las inquietudes,
los valores éticos, las funciones, los conocimientos, las responsabilidades y las destrezas del
farmacéutico en la prestacion de la farmacoterapia, con objeto de lograr resultados

terapéuticos definidos en la salud y la calidad de vida del paciente.

Promocioén y Prevencién

Proceso para proporcionar a las poblaciones los medios necesarios para mejorar la salud y
ejercer un mayor control sobre la misma, mediante la intervencién de los determinantes de la
salud y la reduccién de la inequidad. Esto se desarrolla fundamentalmente a través de los
siguientes campos: formulacion de politicas pablicas, creacion de ambientes favorables a la
salud, fortalecimiento de la accion y participacion comunitaria, desarrollo de actitudes
personales saludables y la reorientacion de los servicios de salud; por sus caracteristicas la
promocion de la salud supone una accién intersectorial solida que hace posible la

movilizacién social requerida para la transformacién de las condiciones de salud.

Dispensacion
Entrega a un paciente de medicamentos y dispositivos médicos, acompariados de la

informacidn necesaria sobre su uso adecuado.

Farmacovigilancia
Es la ciencia y actividades relacionadas con la deteccion, evaluacion, entendimiento y

prevencion de los eventos adversos o cualquier oro problema relacionado con medicamentos.



74

Problemas Relacionados con Medicamentos (RNM).

Es cualquier suceso indeseable experimentado por el paciente que se asocia 0 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 como prescripcion, dispensacion, administracion o uso por
parte del paciente o cuidador, incluyendo los fallos en el suministro de medicamentos,
relacionados principalmente a la ausencia en los servicios de procesos administrativos y
técnicos que garanticen la existencia de medicamentos que realmente se necesiten,
acomparfiados de las caracteristicas de efectividad, seguridad, calidad de la informacion y

educacion necesaria para su utilizacion correcta.

Resultados Clinicos Negativos o Resultados negativos de la Medicacion (RNM).

Problemas relacionados con la terapia farmacolégica que no incluyen los elementos del
proceso de la farmacoterapia como son la prescripcion, dispensacion, administracion o uso,
sino que estan relacionados con el cambio en el estado de salud del paciente por la utilizacion

de una estrategia farmacoterapéutica inadecuada.

Intervencion Farmacéutica:
Actuacion para intentar solucionar un RNM detectado, llevando a cabo la alternativa

escogida.
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19.8 Responsables del Procedimiento

Quimico Farmacéutico director de Atencion Farmacéutica a nivel central y Trabajador

Encargado del Cumplimiento a nivel satélite.

19.8.1 Lineamientos Generales

El responsable de la Atencion Farmacéutica trabajara en equipo con el Grupo de Salud
y buscara obtener los resultados mas favorables para MEDICAL PHARMACY en aspectos

tanto humanos como financieros.

Bajo el compromiso de utilizar de forma eficiente los recursos, se propendera por

aplicar los tratamientos en instituciones intermedias, bajo atencion domiciliaria

19.8.2  Plan Operativo del area

Como se observa en la tabla 12, se podra observar como se realiza el plan del area
operativa y aqui se puede entender cada uno de los procesos establecidos, como comprar,
cuanto comprar, a quien comprar, la logistica de los procesos, el sistema utilizado, servicio al

cliente, mercado y auditoria de cada area.
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Fuente: Autor del proyecto

METODOLOGIA PARA LOS PROCEDIMIENTOS

20.1 Actividades

Historia de vida de los pacientes del programa.

Obtener la Historia de la medicacion méas completa posible para ser incluida en la

Identificar, evaluar y valorar los Resultados Negativos a la Medicacion, en lo

referente a entre otros eventos a efectos secundarios, Interacciones y utilizacion adecuada

de medicamentos.




7

e  Recopilar los sintomas descritos por los pacientes y las dolencias auto
diagnosticadas y determinar si procede la accién farmacéutica o lo remite al profesional
de la salud indicado.

e  Modificar tratamientos con medicamentos sin prescripcion o tratamientos que no
incluyan farmacoterapia prescrita sino terapéuticas encaminadas a mejorar los habitos de
vida saludables

e  Suministrar los medicamentos siguiendo las pautas de empaque, despacho,
dispensacion y otras relacionadas.

e  Establecer metas de tratamiento junto con el prescriptor y el paciente.

e Disefar y poner en préctica un plan individual de Atencion Farmacéutica que
incluya actividades de educacion y asesoramiento.

e  Vigilar los resultados terapéuticos y tomar medidas complementarias de mejora.

e  Ser fuente de informacion objetiva sobre los medicamentos.

e  Educar a los participantes en la actividad de Atencion Farmaceutica.

e  Participar en la promocién y educacion sanitarias en aspectos relacionados con el
uso adecuado de medicamentos, abandono de tabaquismo, alcoholismo, prevencion del
abuso de drogas, higiene, en el caso de los PVVS instar a abandonar practicas sexuales de
riesgo entre otros.

e  Desarrollar normas profesionales y procesos de autocontrol y/o auditoria.

e  Mantener la competencia del personal encargado.
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20.2 Requisitos de la Buena Practica de Farmacia

a. La primera preocupacion de un farmacéutico sea el bienestar de los pacientes en todas

las circunstancias.

b. Que la esencia de la actividad farmacéutica sea el suministro de medicamentos, la
informacidn y asesoramiento adecuado a los pacientes y la observacién de los efectos

de su uso.

c. Que una parte integral de la contribucion del farmacéutico sea la promocion de una

forma de prescribir racional y econdmica, y el uso adecuado de los medicamentos.

d. Que el objetivo de cada actividad de la Atencion Farmacéutica sea relevante para el
individuo, esté claramente definido y sea eficazmente comunicado a todos los

relacionados en el asunto.

Analisis de mercado frente a Imagen, Comunicacion y Posicionamiento

Es importante entender a la competencia y de acuerdo a todo lo que se ha venido
analizando en el transcurso de este proyecto poder realizar el plan de marketing pertinente
para la compafiia. En las Tablas que se ven a continuacion detallamos el analisis en cuento a
todo lo referente a Merchandising, posicionamiento, comunicacion y de acuerdo a este

analisis.

21.1 Merchandising — Analisis con la competencia
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La compafiia no cuenta en este momento con material de merchandising que permita generar
en los usuarios una recordacion de marca, no hay un departamento encargado de este proceso
y es importante estar a la vanguardia con el mercado generando este tipo de publicidad, a

continuacion en la Tabla 13, se describen algunos de los elementos que se han manejado en la

compaiiia.

Tabla 13

* Manejo de material P.O.P. (volantes y afiches, pelotas anti stress)
MEDICAL e Cuando se realizan eventos el departamento de mercadeo es quien

PHARMACY realiza la organizacion

o No Cuenta con un departamento de Trade Marketing

* Manejo de material P.O.P. (Chispas, banderines, afiches pendones,
maviles, entre otros)

GESTAR e Cuentan con menos personal de impuso en comparacion con
PHARMA Colombina.
e Eventos promocionales dirigidos al consumidor final (Rifas y
CONCUrsos).

o Menor cubrimiento de clientes.

e Manejo reducido de material P.O.P.

» No realiza eventos promaocionales dirigidos al consumidor final.
* No cuenta con un departamento de Trade Marketing.

Fuente: Autor del proyecto

21.2 Posicionamiento — Analisis con la competencia

El nivel de posicionamiento de la compafiia si bien es bueno, no es el esperado debido que
compariias como Gestar Pharma estan como una alternativa para nuestros usuarios actuales.
Debido al nombre y posicionamiento buscado y a la imagen que proyecta la marca. En la
tabla 14, se puede observar el anélisis de posicionamiento de cada una de las empresas de la

competencia.



TOP OF MIND

POCISIONAMIENTO

BUSCADO

POSICIONAMIENTO
REAL O IMAGEN DE
MARCA

Tabla 14

Posicionamiento

MEDICAL
PHARMACY
En nivel de
recordacion ocupa el

GESTAR
PHARMA

El slogan es lo
que lo identifica

MEDEX

El nivel de
recordacion es bueno

segundo lugar frente a los pero podria ser mejor
competidores
La empresa se Busca Siendo

quiere posicionar en
la mente de los
consumidores a través
de la creaciéon de
nuevos conceptos que
le permita crear un
vinculo mas fuerte

posicionarse en el
mercado apoyandose
en estrategias
basadas en el
nombrey en
situaciones donde el
hombre y la mujer
tratan de conseguirlo
de cualquier forma

conscientes de la
ubicacidn en el nivel
de recordacion de la
marca, su estrategia
la basa en su
empaque y su
elemento adicional
que es el sticker que
puede ser
coleccionable

La imagen que el
consumidor tiene es la
de una marca que esta
innovando y cada dia
hace productos
mejores que los
anteriores pero sin
perder su esencia

Lo perciben
como una alternativa
que en muchas
situaciones se presta
para jugar con el
doble sentido

Se percibe como
una alternativa que
se preocupa por la
higiene de su
producto antes de
que este sea
consumido y como el
Unico que ofrece un
sticker coleccionable

21.3 Comunicacion — Analisis con la competencia
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En la tabla 15, se realiza un analisis detallado de la comunicacion utilizada por las marcas de
la industria analizadas, en la tabla se encuentra el mensaje, el canal, la respuestay la

inversion utilizada por cada una para llevar al usuario final.



EMISOR

MENSAJE

CODIFICACION

DECODIFICACION

RECEPTOR

RESPUESTA

Tabla 15

Comunicacion

MEDICAL
PHARMACY

Medical Pharmacy

GESTAR
PHARMA

Enfocan  su
campafa hacia el
consumidor

MEDEX

Enfocan su
campafia solamente
con el nombre de la
marca

Todos sus esfuerzos se
estan enfocando hacia la
creacion de un concepto que
permita que el consumidor
se identifigue con el
producto. Sea diferente y
Gnico. Unidad en el mensaje
favoreciendo construccion
de marca basada en
elementos emocionales

Quiere seguir
al  lider con
conceptos
similares que
identifiquen  al
mercado objetivo
con el producto

El mensaje que
transmitir la marca
es moderna e
irreverente

Utiliza imagenes que se
identifiquen con el concepto
y permitan enfocar el

Situaciones de
mujer donde ella

Se apoya en el
disefio de nuevas

. . es el centro de | . °,
producto hacia un nicho - imagenes
. atencién.
especifico.
El medio por .
P El medio por el
el cual se

El medio por el cual se
transmiten los mensajes son
toda la fuerza de ventas

transmiten los
mensajes son toda
la fuerza de
ventas y los
medios masivos
de comunicacién

cual se transmiten
los mensajes son
toda la fuerza de
ventas y los
medios masivos de
comunicacion

Lo Identifican como un
concepto diferente que los
puede identificar, que sea
Unico.

Quien tiene el
dominio de la
situacion sobre el
producto, quien
quiere obtener lo
primero

Valor agregado

I.P.S, centros de salud,
E.P.S, clinicas y hospitales.

Mayoristas,
minoristas,
centros de salud,
E.P.S

Mayoristas,
minoristas, centros
de salud, E.P. S

La empresa ha logrado
durante el desarrollo de sus
productos mantenerse no
solo a través del
posicionamiento de marca
en la mente del consumidor
siendo una de las mas
recordadas por
generaciones, generando u
vinculo emocional.

Quieren lograr
una respuesta de
recompra del
producto,
queriéndose
identificar como
una opcion
diferente

Que vean en el
producto un
elemento
diferenciador con
respecto a los
demas bombones,
por el empaque y el
valor agregado que
contiene-
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categoria
medios

radio

Niveles
superiores al promedio de la
pautando

de

masivos

television en franjas prime y
franjas dirigidas mercado
objetivo asi como prensa y

inversion
medios
como

en
como

al
objetivo.

Invierten en

masivos
television
en franjas prime y
franjas dirigidas
mercado

Invierten en
medios  masivos
como televisién en
franjas de canales
nacionales de
menor costo con
una frecuencia
mayor.

Fuente: Autor del proyecto

Plan de Mercadeo

Tabla 16

Ventas Cierre 2019 Medical Pharmacy Vs Competencia

En latablay el grafico se observa las ventas al cierre del afio 2019, se detalla que las

ventas generales de Medical Pharmacy son un 28% del total de la industria

Medical Pharmacy |Gestar Pharma Medex FarmaHospi Total
Ventas Generales | $ 78.894.532.787 | § 53.890.989.877 | $ 67.890.999.000 | $ 76.677.898.765 | $ 277.354.420.429
Unidades 20.759.856.700 24.750.100.700 |  10.200.967.800 9.765.430.082 65.476.355.282
Participacion 28% 19% 24% 28% 100%

Fuente: Autor del proyecto

Grafica 10

Ventas Cierre 2019 Medical Pharmacy Vs Competencia

Ventas Generales

$ 80,000.000.000 -
$ 70,000.000.000
$ 60,000.000.000
S 50.000.000.000

$40.000.000.000
$ 30.000.000.000
$ 20.000.000.000
$ 10.000.000.000

» Medical Pharmacy
Gestar Pharma
Medex

3 = FarmaHospi

Fuente: Autor del proyecto
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22.1 Objetivo de Mercado

Disefiar un programa de distribucion y atencion el cual permita llegar a todos los puntos a
nivel nacional y sea de fécil acceso para todos los usuarios y asi de esta manera cubrir las
necesidades de las personas que sufren alguna enfermedad que requiere este tipo de

medicamentos.

22.1.1  Encuesta de Investigacion

En el Anexo 1, encuentran la encuesta de investigacion realizada. Esta se realizé a una
muestra 21.711 médicos a nivel nacional en aquellas ciudades donde no tenemos atencion para
identificar las zonas con mayor nimero de casos de enfermedades oncolégicas y antirretrovirales
y de esta manera determinar los lugares que requieren de una atencion inmediata. Esta encuesta

se realiz6 a través de surveymonkey.com
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22.1.2 Resultados de la encuesta

l. ¢En qué ciudad se encuentra ubicado?

Gréfico 11
Ubicacion Encuestados
Identificamos que el 25,99% de los encuestados estan en la ciudad de Cali, seguido por un

22,37% que estan en Villavicencio, un 16,94% en la ciudad de Tunja 'y un 13,13% en Cucuta.

Ubicacion Encuestados

30,00% 25,99%
25,00% PLAETRS
20,00% 16,94%
1500 % 13,13%
10,00% KRS
2,76% o ,619
5,00% 3% 1,62% = 2.08% o 62% 0,45% . E;' Do
0,00% 1 = N - = =
O 2 @ O < 0 2 O LN
\S@b &P & 'b*/b(\ «'b‘}b «&Q’Q SRV
F LN T OES VS DS
Cb‘ ,&’b (&0 @
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Fuente: Autor del proyecto
. ¢Qué nimero de pacientes diarios recibe aproximadamente con diagnostico de

enfermedades como el VIH o el CANCER?

Gréfico 12
Numero de personas que presentan enfermedades de alto costo a diario
La ciudad de Cali y Villavicencio repuntan en nimero de personas que reciben a diario con
enfermedades de alto costo. Se identifica ciudades como Monteria y Tunja que reciben esta

patologia con un gran nimero de personas a diario.
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Numero de personas que presentan
enfermedades de alto costo a diario

3.500
3.000

2.500
2.000
1.500
1.000
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.8* =9 —

@=@== Entre 0y 15  ==@==Entre 15y 30 Mas de 30

Fuente: Autor del proyecto
I1l.  ¢Sipudiera recomendar IPS de diagndstico y distribucion de medicamentos en el sitio
donde trabaja lo haria?
Gréfico 13
Recomendacion IPS

Hay un gran porcentaje de médicos que atienden esta patologia que no recomiendan la IPS
donde estan trabajando actualmente, para tratar esta patologia, esto debido a que las IPS no
cuentan con los tiempos establecidos ni con los medicamentos prescritos a tiempo para dar la

atencion requerida.

Recomendacion de IPS

6.000
4.000
2.000
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Fuente: Autor del proyecto
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IV.  ¢Los pacientes que atiende con estos diagnosticos tienen facilidad de conseguir los
medicamentos?
Gréfico 14
Facilidad para conseguir los medicamentos
No hay facilidad en la mayor parte de la poblacion médica para conseguir los medicamentos

de alto costo y realizar el suministro a los pacientes, esto hace deficiente la atencion.

Facilidad para conseguir los medicamentos
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Fuente: Autor del proyecto
V. ¢Las personas de su comunidad o ciudad son atendidas en los tiempos adecuados?

Gréfico 15
Efectividad en la atencion
No se identifica una efectividad en tiempos de atencion, en la mayoria de las regiones

encuestadas hay un alto déficit en los tiempos, identificada por los médicos.

Efectividad en la atencion
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Fuente: Autor del proyecto



87

22.1.3  Plan de Apertura
De acuerdo a los resultados de la encuesta se abriran puntos de atencion y
distribucion en las ciudades arriba mencionadas, con el siguiente plan de apertura:
Tabla 17

Plan de Apertura

Afio

Ciudad Ene|Feb| Mar |Abr| May [Jun|Jul|[Ago|Sept|Oct
Quibdé
Bucaramanga
Leticia
Pasto
Cucuta
Villavicencio
Popayan
Arauca
Puerto Carreio
Tunja
Cali
Monteria
Mocoa

Fuente: Autor del proyecto

Se establecera una politica de distribucidén con un margen de rentabilidad para los
distribuidores regulada por el ministerio de salud. La politica de pago estipulada sera de 30 dias

calendario a partir de la recepcion de la factura.

22.2 Objetivo de Posicionamiento

Queremos posicionar a MEDICAL PHARMACY como una compafiia que ofrece
beneficios superiores y relevantes a consumidores y clientes, fortaleciendo la imagen de
marca en la mente del consumidor, creando un vinculo emocional, revolucionando el

mercado con nuevos conceptos de productos y liderando el desarrollo y crecimiento de la



categoria. MEDICAL PHARMACY, busca posicionarse como el lider en distribucion y

suministro de Medicamentos para enfermedades con patologias de Alto Costo.

22.21  Imagen de Marca
22.2.1.1 Color
Los colores distintivos de la marca son blanco y azul. Sin embargo, desde el &rea de
marketing se dard un cambio a la imagen con el cambio del color Azul al color rojo.
Significado del color Rojo: Por ser un color tan llamativo, el rojo también significa

atraccion, fuerza, vida, valentia y vigor.

22.2.1.2 Slogan

“Contigo en cada momento”: Genera confianza, familiaridad, apoyo y acompafiamiento.

22.2.1.3 Logo
Queremos crear algo con una tipografia redondeada y con clase. Agregamos los tonos
rojos que pegan fuerte y transmiten una marca que es emocionante, divertida y siempre

moderna.

Gréfico 16

Logo

MEDICAL PHARMACY
(onliqo en cada wiowienfo

Fuente: Autor del Proyecto
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22.2.1.4 Merchandising

Para el disefio de los elementos de merchandising se tuvieron en cuenta los
colores de la marca y el mensaje que queremos transmitir, estos elementos dan
confianza por su disefio fresco y amable. Adicional a esto con este material se
pretende crear un reconocimiento de marca frente a los usuarios, proveedores

y clientes.

Grafico 17

Merchandising

Balsas, Machilas Camisetas, sudaderas, Cuadernos, boligrafes, natas
sombreros adhesivas

o

Cartas, tarjetas de felicitacion, Tazas, termos de viaje, Fundas para teléfono y laptop,

Fuente: Autor del Proyecto
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22.2.1.5 Disefio de la pagina Web

Gréfico 18

Pagina Web

Es importante tener un medio de comunicacion efectivo tanto para médicos como para
pacientes y farmacias, que permita dentro del mismo realizar todas las solicitudes pertinentes.
Para esto es indispensable tener una pagina Web con la imagen de la compafiia y que cumpla
con todos los requerimientos y soluciones que se buscan. Desde poder realizar los pedidos,

hasta revisar inventarios y procesos de cada uno de los clientes.

Discovar Grapes Contact Visit

our Autumn Event

Fuente: Autor del Proyecto
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22.2.1.6 Redes Sociales
Se abriréan las diferentes redes sociales con el fin de acercarnos més al usuario y poderle
brindar informacidn oportuna y acertada, del mismo modo las redes sociales son una fuente
directa de informacion para saber que cosas estan fallando y poder mejorarlas y que cosas
estan funcionando de la manera dptima y poder mantenerlas en el tiempo vy si es posible

darles una mejora para brindar cada dia una mejor atencion.

Gréfico 19

FanPage: Red Social - Facebook

Fuente: Autor del Proyecto
Gréfico 20

Redes sociales: Twitter -Instagram - Youtube

Fuente: Autor del Proyecto
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22.3 Objetivo de Crecimiento

Medical Pharmacy en su objetivo de crecimiento incursionard en mercados actuales con
productos actuales denominada estrategia de penetracion con el fin de incrementar la

facturacion de la compafiia y aumentar el consumo de nuestros productos.

Enfocandonos en consolidar en el mercado los productos que maneja la compafiia

actualmente.

Gréfico 21

Crecimiento

MERCADDO

o ACTUAL
|_
O
- O
o ®
0 ACTUAL PENETRACION DESARROLLO
MERCADOS
@
ol
DESARROLLO DIVERSIFICACION
PRODUCTO
Fuente: Autor del Proyecto
22.3.1 Cronograma

A continuacion, se encuentra el cronograma del desarrollo del crecimiento del plan

de marketing en cuanto a penetracion, desarrollo y diversificacion.
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Tabla 18

Cronograma

2020 2021 2022 2023 2024 2025

Penetracion

Desarrollo de mercados
Desarrollo de productos
Diversificacion

Fuente: Autor del Proyecto

. 2020 al 2021
En el espacio comprendido en este periodo de tiempo la compafiia realizara una estrategia
de penetracion, en la cual se busca incursionar en los mercados donde la compaiiia no tiene

presencia con sus productos.

. 2022 al 2023
En el transcurso de estos dos afios la compafiia buscara incursionar en nuevos mercados
diferentes a los ya conocidos por la industria con el objetivo de ampliar su campo de accién e

incrementar sus ventas y facturacion.

. 2024
En este afio la compafiia se dedicara a la elaboracion y creacion de nuevos productos con

el objetivo de ampliar su nicho de mercado y crecimiento sobre la industria.

o 2025
En el transcurso de este tiempo buscaremos aumentar nuestro campo de accion en este afio
el plan se enfocara principalmente en desarrollar nuevos productos para introducirlos en

nuevos mercados.
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Mercado Objetivo

23.1 Categorias

e |.P.S (Institucion Prestadora de Servicios)

En las IPS los servicios de salud se caracterizan por la concepcion integral del hombre, la
accion preventiva, la atencion oportunay eficaz, el rigor cientifico, que presta servicios de
salud a través de una amplia red de Unidades Médicas de Atencion, ubicadas en los

principales municipios

e E.S.S (Empresas Solidarias de Salud)

Las Empresas Solidarias de Salud se crearon antes de la ley 100 de 1993, se expandieron
entonces por todo el territorio llegando a registrarse mas del75, gracias sobre todo a los
abundantes recursos provistos por la ley 60 de 1993 que financia hasta el 70% de dicho
régimen. Aparecieron ESS de todos los tamafios unas con menos de cinco mil afiliados y
otras con mas cincuenta mil. Se contabilizaron experiencias muy exitosas que llegaron a
generaron empresas sociales locales con gran participacion comunitaria e incluso hasta
convertirse en motor del desarrollo municipal, pero tampoco faltaron los “vivos”

y “politiqueros” que aprovecharon la oportunidad para rehacer un sistema de auxilioS

disimulado y finalmente permitir la apropiacion privada de recursos publicos.

Ante esta situacion el Ministerio de Salud, en forma inconsulta y sin estudios técnicos que
respaldaran esta decision , expidid el Decreto 1804 de 1989, el cual exigio agrupar a las ESS
existentes en unas mas grandes, suponiendo que tal procedimiento permitiria conseguir
“economias de escala” mas eficiencia, calidad y un mejor control del nivel central; aunque

por supuesto se sacrificaria , significativamente, el arraigo local, la identidad corporativa, la
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participacion social y el control de las administraciones municipales en estas nuevas macro

organizaciones nacionales.

e E.S.E (Empresas Sociales del Estado)

Anteriormente el régimen de salud publica estaba regido por la Ley 10 de 1990 que
regulaba el “Sistema Nacional de Salud”, pero con el tiempo se determin6 que este sistema
presentaba grandes deficiencias en la atencion al usuario, en el poco personal médico con que
contaban los hospitales, el minimo grupo de médicos especializados para atender los casos
mas graves y complejos, el mal trato que recibian los usuarios, el pobre abastecimiento de

medicamentos, y las altas tarifas, entre otras causas.

Es por esto que, con la expedicion del articulo 194 de la Ley 100 de 1993 se pretendio6 dar un
vuelco total al sistema que regia hasta entonces, llamandolo desde ese momento el Sistema

General de Seguridad Social en Salud.

Por tal razon cambié la denominacion de hospitales publicos por la de Empresas Sociales
del Estado, es decir, que los primeros se convirtieron en empresas (entidades eficientes) que
ofrecen un servicio 6ptimo y con grandes beneficios para los usuarios, buscando prestar
servicios en condiciones humanas, equitativas y seguras, atendiendo a dos grandes principios

establecidos para regir a estas empresas, con el fin de cumplir su objetivo.

e Ministerio de Proteccion Social
El Ministerio de la Proteccion Social es por excelencia un ente regulador y fija normas y

directrices en materia de Proteccion Social.
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El Sistema de la Proteccion Social integra en su operacion el conjunto de obligaciones;
instituciones publicas, privadas y mixtas; normas; procedimientos y recursos publicos y
privados destinados a prevenir, mitigar y superar los riesgos que afectan la calidad de vida de
la poblacidn e incorpora el Sistema Nacional de Bienestar Familiar, el Sistema General de

Seguridad Social Integral y los especificamente asignados al Ministerio.

Nuestro principal esfuerzo se centrara en los compradores y este se encargara de

suministrar el producto al usuario final.

Ciclo de vida del Producto y/o Servicio
Medical Pharmacy se encuentra en un ciclo de crecimiento donde hay costos de
produccion y flujos de efectivo. Es indispensable que las inversiones que se realicen sean

debidamente justificadas y determinar el ROI esperado.

Gréfico 22

Ciclo de Vida Producto y/o Servicio
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Ventas
Se proyecta tener una tasa de crecimiento anual del 10% con respecto al afio
inmediatamente anterior, teniendo en cuenta que MEDICAL PHARMACY se encuentra

actualmente en un mercado bastante amplio.

Mercado Objetivo
Para asegurar el crecimiento de mercado objetivo, la compra y la recompra se manejaran
como hasta el momento contratos comerciales y licitaciones con tiempos determinados y

renovables automaticamente.

Competencia
Identificar por medio de un estudio de la competencia los diferentes actores que
intervienen en la distribucion de los medicamentos de alto costo para nuestro mercado
objetivo, luego de obtener la informacion necesaria se realiza una propuesta diferenciadora
Ilamativa y més competitiva para cada cliente en particular segun las necesidades especificas

que requiera.

Producto
Se proyecta tener extensiones de linea con el animo de entrar en nuevos mercados, asi
mismo crear servicios adicionales al cliente y a nuestros pacientes para encontrar el punto

diferenciador con respecto a la competencia y al mercado.

Precio
Se pretende obtener un precio competitivo en el mercado para lo cual es necesario evaluar

el precio con respecto a la competencia y hacer una disminucion del mismo.



Distribucion

Con la expansion de linea que se pretende realizar se abriran nuevos puntos de

distribucion a nivel nacional con una entrega a tiempo y con la mayor calidad requerida por

nuestros diferentes clientes, garantizando de esta forma una entrega oportuna y una mayor

fidelizacion con respecto a nuestra compafiia.

Estrategia de Producto
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El mercado de medicamentos se rige por una serie de registros y estandares exigidos por

las organizaciones competentes, es por esto que la estrategia de producto se basa mas en su

forma de distribucion y en los valores agregados de cada linea.

Tabla 19

Estrategia de Producto

LINEA ANTIRRETROVIRAL

LINEA ONCOLOGICA

El contenido de cada producto de esta |El contenido de cada producto de esta
linea depende del principio activo que |linea depende del principio activo que
este contenga, por tal motivo esto no lo |este contenga, por tal motivo esto no lo
podemos manipular ya que son podemos manipular ya que son
medicamentos controlados por el medicamentos controlados por el
CONTENIDO INVIMA INVIMA
Se puede utilizar una familiarizacién de |Se puede utilizar una familiarizacién de
marca pero con respecto a la marca no |marca pero con respecto a la marca no
del producto como tal sino de la del producto como tal sino de la
compafiia y de los valores agregados |compaiiia y de los valores agregados
MARCA gue esta le da a la entrega del producto|que esta le da a la entrega del producto
El empaque de nuestros productos
estan diseflados para proteger el El empaque de nuestros productos
componente del medicamento y estan disefiados para proteger el
garantizar la vida util del producto, componente del medicamento y
adicionalmente cada producto contiene |garantizar la vida util del producto,
especificaciones técnicas requeridas adicionalmente cada producto contiene
para su almacenamientos y embalaje, |especificaciones técnicas requeridas
razon por la cual hay algunos para su almacenamientos y embalaje,
medicamentos que deben ir razon por la cual hay algunos
EMPAQUE refrigerados medicamentos que deben ir refrigerados
Esta linea tiene servicios adicionales
que son valores agregados de atencion . . . -
. . . - Esta linea tiene servicios adicionales
a pacientes. La linea antirretroviral, por -
ser una linea de medicamentos para el que son valores agr_egados de atencion
. ’ a pacientes
VIH contiene programas especiales
como atencién inmediata a pacientes y
ADICIONALES linea de atencién psicologica

Fuente: Autor del Proyecto
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Precio

32.1 Estrategias de precio

De acuerdo a la coherencia interna y externa, la estrategia de precio que se tendra en
cuenta durante el plan es la de precios geogréficos, debido a que la estrategia de crecimiento
se basa en el desarrollo de mercado, que consiste en atender nuevos mercados, con el
portafolio de productos actual que maneja la empresa, incursionando en otras partes del
mundo.

Se escogid la estrategia de precios geograficos, ya que éstos varian de acuerdo al sitio
donde se vendan los productos, y que por cuestiones de logistica no se pueden fijar los

mMisSmos precios.

32.1.1  Obijetivo de la fijacién del precio

Como se menciono anteriormente el objetivo es incursionar en ciudades en las cuales tanto
la empresa, como la competencia no tienen presencia. En cuanto a las politicas de precio los
descuentos se manejaran de acuerdo al volumen del pedido realizado, es decir, a mayor

cantidad vendida, mayor sera el descuento; siendo 10%, el mayor descuento posible.

Flujos Comerciales

33.1 Producto

Los productos entregados por MEDICAL PHARMACY se realizan con la normatividad
correspondiente y un embalaje especializado de acuerdo con cada producto pues por su

composicion es imposible
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33.2 Dinero

La compaiiia hace entrega de los medicamentos requeridos por los clientes a través de una
factura que se encuentran enumeradas en un consecutivo, al hacer entrega del producto hay
un sistema de financiamiento con plazos que oscilan entre los 30, 60 y 90 dias dependiendo

de la cantidad de producto requerido, es decir a menos cantidad menor el plazo.

33.3 Pedidos

Los pedidos que los clientes realizan a MEDICAL PHARMACY se realizan a través de un
departamento el cual esta encargado de tomar pedidos ya sea por via telefonica o a través de
la red, especificando las diferentes clases de productos y la cantidad demandadas. Esta
informacion llega al departamento de despacho que es la misma bodega en donde se separan
las cantidades necesarias de los productos requeridos por los clientes. Luego pasan por una
flotilla de camiones los cuales estan dotados y cuentan con las especificaciones necesarias
para garantizar el transporte de los medicamentos, pues no todos los medicamentos se pueden
distribuir de la misma manera unos requieren refrigeracion, cuidados en cuanto al empaque y
la limpieza de los mismos. La informacién recibida es grabada y archivada con el &nimo de

llevar un seguimiento de nuestros clientes y generando historicos de la compafiia.

33.4 Quejas, sugerencias y reclamos

La compariia cuenta con un departamento de quejas, reclamos y atencion psicoldgica para

cuando ocurran eventualidades ya sean en cuanto al producto o algun tipo de asesoria médica,

estados en la capacidad de solucionar inquietudes en cuanto la utilizacion de los
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medicamentos o de las enfermedades como tal. Estas sugerencias bacan maximizar nuestro

servicio y llevar un mayor control de los clientes.

33.5 Cobertura

La estrategia utilizada por MEDICAL PHARMACY es selectiva debido a que los
productos no son de consumo masivo son productos de alto costo para el tratamiento de
enfermedades patoldgicas en donde no toda la poblacién padece de estas enfermedades,

utilizando mayoristas especializados en producto.
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Las politicas comerciales se definen de acuerdo al rango de ventas y al periodo de pago de

las facturas. Cada intermediario dependiendo del lugar y la frecuencia de compra tiene un

numero establecido de pedidos al mes, estos ya saben como y de qué manera aplican estas

politicas comerciales.

MEDICAL
PHARMACY

GESTAR
PHARMA

Tabla 20

Politicas Comerciales

DESCUENTOS

POR
INTERMEDIACION

POR
VOLUMEN

POR
PRONTO
PAGO

DEVOLUCIONES

FORMAS DE
PAGO

. Para las
oS & devoluciones, se
$100.000.000 no aplica - ’
realiza un acuerdo
descuento. .
con el laboratorio ;
. Pago de Contado:
. fabricante, para que
Compras superiores a . Contra entrega
Otorga este reciba el
$100.000.000 descuento Descuento "
hasta un medicamento de lo o .
del 4% del 4% . Crédito a 30 dias
5% contrario si la Fecha
. para todos los
. de vencimiento esta .
Para el detallista y/o . clientes
L reciente el
farmacia directa no .
L medicamento se
aplica ningun tipo de
entrega en
descuento L,
donacién.
Distribuidor entre 15% PEDIE CETELD:
20% Contra entrega
y ‘ Otorga Acepta todo tipo de
Otorga el - . .
. hasta un devoluciones por Credito a 30 dias
Los canales detallista y 2% .
. . 5% cualquier concepto. | para todos los
mayorista no los atiende
directamente EEE CBE
distribucion.
1 0,
bR Pago de Contado:
L Maxim i
Distribuidor 13% Otorga D & C1
Otorga el No acepta ningun - .
L hasta un . : Credito a 30 dias
0 0, A
Autoservicios 5% 506 3% tipo de devolucion. para todos los
El canal detallista no lo czjma_les d_g
. . distribucion.
atiende directamente.

Fuente: Autor del Proyecto
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Respuesta

o Compra y recompra de medicamentos, recordacion de marca.

o Se realizard campafias preventivas y de informacion sobre enfermedades patoldgicas y
de alto costo en el interior de los hospitales y las diferentes EPS que funcionan en el
pais.

o Comparias educativas y sociales en radio con mensajes de prevencion e informacion
en cuanto a las enfermedades.

o Comparnias educativas en universidades y colegiasen donde se aborden temas de como
prevenir y manejar ciertos tipos de enfermedades patoldgicas

o Se manejaran promociones con respecto al volumen de venta en donde a mayor
unidades pedidas se realizara un mayor descuento que el que la compafiia maneja en
la actualidad.

o Estas campafias se realizaran en los proximos cinco afios con intervalos de dos a seis
meses en cuanto a las camparias educativas.

o Las campafias de descuento en cuanto al producto se manejaran de dos a tres veces

por afio con durabilidad de un mes con el &nimo de no acostumbrar al cliente.

Plan de Accién

En la tabla 21 se establece la forma en la cual se realizaran las diferentes acciones para llevar
a cabo los objetivos propuestos. Se puede encontrar las fases del plan y las acciones a ejecutar.

Se definen tiempos y alcances.



Tabla 21

Plan de Accién
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FASES ALCANCE DEBER SER QUE FALTA TIEMP O
Obtenerlos contratos coherentes | Presentacién de la propuesta del Establecereldesarrollo delprograma
GERENCIAL-COMERCIAL conelprograma de acuerdo a las programa alequipo comercial . p _g jun-20
o . enterminos de estrategia
politicas de Medical P harmacy sobre eldesarrollo delprograma
PLANEACION PREOP ERATIVA
Definicion de Actividades, 30%de instrumentacion para el
Definicion delplan basico para diagnostico yestrategia de diagnostico ysegumiento de pacientes
medical pharmacy intervencion +indicadores de
resultados — P
Defiinicio n de estrategias de
intervenciéon yevaluacién
Generalidades de atencion,
Paramedicos, Sindromaticos Protocolos especificos para personal
DISERO DELP ROGRAMA Protocolos Asistenciales Prot(?colos de Susper.monde paramédico referer_mlay jul-20
ingreso, referencia y contrareferencia
contrareferencia
Seleccion de Personalcuentas
Protocolos Operativos y medicas yfacturacion, Procesos de auditoria (Proceso
Administrativos contratacidn, autorizaciones, asistencialyatencion alcliente)
audito ria
L . . Ajustes de Procesos MP -
Logistica de Medicamentos Entragas, Inventarios y So ftware | L
Suministros
Sistema de Evaluacién, Mediciony Instrumentos para elseguimiento
. Instrumentos y So ftware
Seguimiento adecuado
Capacitacion Medica Capacitacié n Medica
Capacitacion Paramédica Capacitacion Paramédica
Capacitaciéon en atencion al I » .
Recurso Humano Usuario Capacitacion en atencion alusuario
RECURSOS ago-20
Definicion de perfiles profesionales | Definicion de perfiles profesionales
S Definicion de | ibl
Infraestructura Habilitacio n ¢ . cion de los posib es» Establecerla Red
escenarios de la Red Establecidas
Definicion rro Il I .
DEFINICION DE COBERTURA etinicio f;’od:sza ollo de la Plan Basico P lus Plus sep-20
Anélisis Financiero Definicié n de prevalencias
cosTOS Factibilidad Economica Simulador - Frec”e'\;":'ssl sep-20
P unto de Equilibrio osteo Mo u ay
P unto de equilibrio
Administracién de Bases de Datos Autorizacién de Novedades Desarrollo de la operacién
Farmacovigilancia ,SFT, Desarrollo en Software
Controly Vigilancias especiales Adherencia, resistencia,
Lipodistro fa Planeacién en Resistencia
Lipodistrofa
Estrategias Evaliuacidn de Estrategias
SISTEMA DE INFORMACION imi i oct-20
Seguimiento Indicadores Indicadores
Instrumentos
ProgramaciényAgendamiento de Esquemas de programacign
Cit Desarrollo de Software
ftas Personalizacion
Condicié n Clinica
Logistica de Medicamentos Seguimiento de la dispensacién A]uste_s_de Procesos MP -
Suministros alprograma
OPERATIVO
Negociacion conelasegurador Manualoperativo Administrativo Listas de chequeo para acuerdos con Slgweqte é,la
elasegurador negociacién
Procesos Administrativos Lineamientos As |gnat:|9n d.e las tareas porlos
directivos de MP
Recopilacién de Informacion del Informacién minima del paciente Formato de carta de solicitud de nov-20
paciente HC Historia Clinica
TRANSICIONAL Brochure para elpaciente Folleto de presentacion Folleto de prssentacion
Aplicacié n de instrumento Instrumento de diagnostico Instrumento desarrollado
TALLER DEENTRENAMIENTO -ENTRENAMIENTO DE ADHERENCIA nov-20
. Programacionen I
Centralde Citas Esquemas ogramacion en Software e
Infraestructura
COTIDIANIDAD Evolucién de pacientes Protocolos‘E'stzblemd_ostpara Protocolos .l:tstzblemd_ostpara dic-20
Hospitalizados recuperacion de pacientes recuperacion de pacientes
Clausulas contractuales Clausulas contractuales
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36.1 Plan de Incentivos

Todos los empleados de MEDICAL PHARMACY manejan un salario basico dependiendo
del cargo a desempefiar el cual esta estipulado por las directivas de la compaiiia sujetos a la ley.
El salario basico estipulado por las leyes y normatividad colombiana cuentan adicionalmente con
un auxilio de transporte a diferencia de los cargos que manejan como basico mas de dos salarios
minimos.

El departamento de ventas y de Mercadeo cuenta con un salario basico mas comision, el cual

se encuentra sujeto al valor en pesos de las ventas mes a mes.

36.2 Plan de Capacitaciones

La capacitacion del personal es necesaria para su buen desempefio por esta razona la
compariia dos veces en el mes realiza capacitaciones en donde se hace una retroalimentacion de
las diferentes actividades con los clientes y realiza actividades de capacitacion con respecto a la
motivacion, crecimiento personal composicion de los medicamentos su uso y caracteristicas de
los mismos. Las personas que han sido nombradas para el cargo de ventas de la compafiia deben
contar con un aprendizaje en la parte de medicamentos y composicion de los mismos a parte de

los que la compafiia suministra.

36.3 Control de Ventas

La compafiia gracias a su analisis profundo cuenta con informacion clara con respecto a las

unidades vendidas, fechas de expiracion, inventarios, pedidos, clientes etc. con el &nimo de saber

siempre cuando satisfacer las necesidades de nuestros clientes.



36.4 Plan de Servicio

PROGRAMA DE ATENCION
INTEGRAL VIH MEDICAL
PHARMACY

PLAN DE SERVICIO
MEDICAMENTOS

TERAPIA
ANTIRRETROVIRAL

OMEDICAMENTOS
COMERCIALES

OMEDICAMENTOS
GENERICOS

OTERAPIAS
PROFILACTICAS
ESPECIFICAS

PROGRAMA DE ATENCION
INTEGRAL VIH MEDICAL
PHARMACY

PLAN DE SERVICIO
LABORATORIO CLINICO

OLABORATORIOS
CLINICOS DE INICIO

OPROGRAMACION
DE LABORATORIOS
DE CONTROL

OLABORATORIOS
PARA DIAGNOSTICO
DE COINFECCIONES

VENTAJAS Y DIFERENCIACION
> Entregas oportunas

>Suministro de informacion
relacionada con el uso y
almacenamiento de los medicamentos.

>Manejo de interacciones

>Prediccién, Medicidn e intervencion
de adherencia

>Logistica personalizada

> Farmacovigilancia y estudios
epidemioldgicos

>Sistema de vigilancia de resistencia al
TARV

>Estudios de Farmacoeconomia

VENTAJAS Y DIFERENCIACION
>Mejor diagndstico inicial

>Seguimiento sistematizado de los resultados con
el fin de detectar de manera temprana las sefiales de
alarma de Infecciones Oportunistas o
Comorbilidades

>Exa’menes clinicos especializados para diagndstico
de coinfecciones para seguimiento a través de
protocolos con el fin de realizar la mejor atencidn
ambulatoria y prevenir la hospitalizacién.
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PROGRAMA DE ATENCION INTEGRAL

VIH MEDICAL PHARMACY

PLAN DE SERVICIO
SOFTWARE

SOFTWARE DISENADO
PARA EL ESTUDIO DE LA
EVOLUCION MEDICA
CON ENFASIS EN
VARIABLES DE TIPO
PSICO-SOCIAL Y
CULTURALEN
PERSONAS VIVIENDO
CON VIH/SIDA

>SISTEMA DE INFORMACION QUE RECOPILA
LA HISTORIA INTGRAL DEL PVVS SEGUIMIENTO
A PACIENTES CON EL FIN DE DISENAR UNA
LINEA DE BASE Y UNA PROPUESTA
TERAPEUTICA UNITARIA.

>REPORTE DE INDICADORES DE IMPACTO.

>ENTREGA DE INFORMACION OPORTUNA'Y
VERAZ A LOS ASEGURADORES.

36.4.1

INTERVENCION
INDIVIDUALIZADA PARA
ALCANZAR ADHERENCIAS
SUPERIORES AL 95%

PROGRAMA DE ATENCION INTEGRAL
VIH MEDICAL PHARMACY

PLAN DE SERVICIO
INDICADORES
Capacitacion

Servicio de Capacitacion

VENTAIJAS Y DIFERENCIACION
> Diagnodstico psico-social y cultural

> Estrategias de intervencion
individualizadas

>Ta|leres de seguimiento y
mantenimiento de adherencia

107
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36.5 Programa de Atencion Integral

En las siguientes tablas 22 y 23, se define el programa de atencién integral lo cual muestra la
meta terapéutica y la medicion en tiempo de cada una de ellas, esto permitira llevar un control
adecuado de pacientes atendidos, pacientes con disminucion de cargas virales y pacientes que
no son tan recurrentes.

Tabla 22

Atencion Integral

i numero de pacientes con Antiretrovirales/Total de pacientes
Meta Terapeutica DX
Semestral
i Numero total de pacientes con profilaxis/ Numero total de
Meta Terapeutica pacientes diagnosticados
Semestral
Total de pacientes con disminucion de la carga viral en al
Meta Terapeutica menos un logaritmo 6 semanas después de iniciada |4
P terapia/Total de pacientes con tratamiento
Numero de pacientes con supresion de replicacion a niveleg
no detectables (<50 copias) 6 meses después de iniciada 149
Meta Terapeutica TAR./ Numero total de pacientes diagnosticados
Numero de pacientes con elevaciéon del recuento linfocitario
aprox. 5.5 cel. por mes después del tercer mes de
Meta Terapeutica tratamiento) /Numero total de pacientes diagnosticados
Disminucion de recurrencia de una infeccion oportunista y/o|
Meta Terapeutica neoplas_la previa/total ) de pacientes con infeccioneg
oportunistas y/o neoplasia
Numero de pacientes con enf asociados (infecciones
. oportunistas y/o neoplasias/ numero total de pacienteg
Meta Terapeutica inscritos en el programa
Fuente:Autor del proyecto
Plan de Servicio de Alto Impacto
Morbilidad N°de Casos Nuevos en el Periodo/Poblacion Total vinculada al
programaamitad del Periodo Semestral
Hospitalizaciones N°deingresos hospitalarios de pacientes del programa/ Poblaciéon
Total vinculada al programa a mitad del Periodo Trimestral
Mortalilidad N°de muertes de pacientes del programa en el periodo / Poblacion
Total vinculada al programa a mitad del Periodo
Trimestral
Proporcion de efectividad de la
latencion en pacientes con Tto. ARV
No de pacientes con Carga Viral Indetectable/N° de pacientes en
Tto. ARV Semestral

Fuente:Autor del proyecto
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Presupuestos

El sistema de presupuestos sirve como un plan financiero tanto para las areas que conforman
la organizacion como las actividades de la empresa, pues obliga a los administradores a planear,
mejora la toma de decisiones respecto a recursos disponibles, se puede utilizar para

comparacion.

Los presupuestos capacitan a los administradores para tomar mejores decisiones para el
futuro, e incluso para el presente, pues son estandares que pueden controlar el uso de los
recursos de una empresa, que controlan y motivan a los empleados. Ademas, el control asegura
que se estén haciendo lo necesario para lograr los objetivos del plan de una organizacion. Los
presupuestos también sirven para comunicar los planes de la organizacion a cada empleado y

para coordinar sus esfuerzos, pues estan enterados de su papel en el logro de estos objetivos

Dentro de la planeacion de los recursos a utilizar en el proyecto, se tienen en cuenta las
materias primas, la mano de obra y los costos indirectos de mantenimiento de los medicamentos
con el fin de tener claro el dinero y los bienes que seran necesarios para el funcionamiento tanto

de la bodega de almacenamiento, como el &rea administrativa.
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Tabla 24
Flujo en precios constantes Expresado en miles de pesos
PERIODO 1 2 3 4 5 6 7 8
1. UTILIDAD BRUTA ANTES
DE IMPUESTO $22.869.932.068,98] $ 24.150.658.292,98] $ 25.503.105.123,02] $ 26.931.288.907,32]| $ 28.439.450.907,66| $ 30.032.099.176,22] $ 31.713.904.737,45] $ 33.489.891.310,87

2. - INTERESDEL CREDITO

$ 32.450,00

$ 28.257,27

$23.142,13

$16.901,67

$9.288,31

3. MARGEN AJUST ADO ANT.
IMPUEST O

$22.869.899.618,98

$24.150.630.035,71

$ 25.503.081.980,88

$26.931.272.005,65

$28.439.441.619,35

$30.032.099.176,22

$31.713.904.737,45

$ 33.489.891.310,87

4. IMPUEST OS (35%)

$ 8.004.464.866,64

$ 8.452.720.512,50

$8.926.078.693,31

$9.425.945.201,98

$9.953.804.566,77

$10.511.234.711,68

$11.099.866.658,11

$11.721.461.958,80

5. UTILIDAD NETA
AJUST ADA

$14.865.434.752,33

$15.697.909.523,21

$16.577.003.287,57

$17.505.326.803,67

$ 18.485.637.052,58

$19.520.864.464,55

$20.614.038.079,34

$21.768.429.352,06

6. RESERVA LEGAL (10%)

$ 1.486.543.475,23

$ 1.569.790.952,32

$ 1.657.700.328,76

$1.750.532.680,37

$ 1.848.563.705,26

$ 1.952.086.446,45

$ 2.061.403.807,93

$2.176.842.935,21

7. UTILIDAD POR DISTRIBUIR

$13.378.891.277,10

$14.128.118.570,89

$14.919.302.958,82

$ 15.754.794.123,30

$16.637.073.347,32

$17.568.778.018,09

$18.552.634.271,41

$19.591.586.416,86

8. + AMORTIZACION DE

DIFERIDOS $6.280,00 $6.280,00 $6.280,00 $6.280,00 $6.280,00] $ - $ - $ -
9. + RESERVA LEGAL $ 1.486.543.475,23] $ 1.569.790.952,32] $1.657.700.328,76] $ 1.750.532.680,37] $ 1.848.563.705,26 $ 1.952.086.446,45 $2.061.403.807,93 $2.176.842.935,21
10. + DEPRECIACIONES $ 30.830,00 $ 30.830,00 $ 30.830,00 $ 30.830,00 $ 30.830,00 $ 7.830,00 $ 7.830,00 $ 7.830,00

11. FLUJO AJUST ADO DE
PRODUCCION

$14.865.471.862,33

$15.697.946.633,21

$16.577.040.397,57

$17.505.363.913,67

$18.485.674.162,58

$19.520.872.294,55

$20.614.045.909,34

$21.768.437.182,06

Fuente: Autor del Proyecto, Afio

: 2020
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Recomendaciones

Una vez concluido el proyecto de investigacion seria interesante investigar sobre otros temas

relevantes y relacionados con el objeto de estudio.

e Trabajar en el modelo dindmico y en la ampliacion de la cobertura

e Cambiar la flota de transporte para bajar los costos de mantenimiento ya que se tendria
una mayor liquidez.

e Desarrollar un programa de incentivos para las IPS aliadas a la compafiia

e Realizar un andlisis del departamento comercial y medir los conocimientos de los
empleados como visitadores médicos

e Tener un plan de capacitacion para todo el personal para transmitir los objetivos y metas
de la compafiia a corto, mediano y largo plazo

e Hacer publicidad de la compafiia en medios reconocidos a nivel nacional con una
estrategia de publicidad muy bien estructurada y teniendo en cuenta los lineamientos
establecidos por el ministerio de salud y el INVIMA

e Contar con un sistema CRM para tener un registro estricto del manejo de los clientes y de
los tiempos de respuesta y entrega en la distribucion de medicamentos.

e Analizar con mayor detenimiento los departamentos y municipios donde se requiere
apertura no solo de un punto de atencion sino de méas para cubrir la capacidad completa

de los usuarios que requieren ser atendidos.
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Conclusiones

Esta investigacion se baso en un estudio detallado de la compafiia de forma interna y externa,

un analisis detallado de la industria y de la competencia. El objetivo principal es disefiar un plan

de mercadeo, cambiar la imagen de la compafiia y generar una mejor percepcion de la empresa

hacia los proveedores y los usuarios finales.

El estudio realizado permite identificar los puntos débiles de la compafiia y analizar la
forma en la cual abordar el mercado de una forma mucho mas amplia para llegar a un
mercado en busca de soluciones rapidas y efectivas.

La competencia es la base de los estudios de mercadeo para cualquier compaiiia,
analizar como se encuentra mi competidor, como esta posicionado en el mercado y
cual es su nivel de ventas permitié abordar las debilidades de la compafiia y disefiar un
plan més robusto y de esta manera lograr el plan de apertura esperado por la
compafiia.

Por medio de estudios y encuestas por regiones se determind que tipo de zonas
requerian con urgencia una ampliacion en la capacidad de atencion a pacientes con
enfermedades de alto costo. Por medio de este estudio se logro determinar los tiempos
de apertura y las zonas en donde se iniciaran los primeros avances.

Realizar el proyecto permitié identificar que medical Pharmacy es una compafiia que
requeria de un redisefio de imagen, ya que la imagen anterior no proyectaba al usuario
un acercamiento y feelling. Se realizo la apertura de redes sociales y pagina Web lo

que permitira tener un alcance mucho mayor en cuanto a ventas.
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Dentro de los proyectos también se realzé la sistematizacion de procesos lo cuél
facilita el control de inventario, el control de ventas, distribucion de medicamentos y
una mayor facilidad para el manejo de quejas y reclamos.

El plan de mercadeo lleva a un objetivo final de generar mayores ingresos para la
compariia por medio de un plan tactico y estratégico, por medio de planes de accion y
analisis del comportamiento de la industria. El plan de mercadeo de Medical
Pharmacy logra entender el consumo y la enfermedad de tal manera que permite
enfocarse en los puntos importantes para llegar a la solucion final que es abastecer los
puntos, crear unidades de atencion y lograr proveer los medicamentos justos y en el

tiempo necesario.
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