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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion tiene como objeto la implementacion de una
Planificacion Estratégica como una herramienta de gestion que permita mejorar la
calidad del servicio que presta la Farmacia Cruz Azul del Mercado Mayorista a su
clientela a través de la identificacion de problemas, implementacion de
soluciones adecuadas y mejoramiento de procesos, para incrementar el nivel de
satisfaccion en la calidad percibida por parte de la comunidad y la sociedad en

general.

Ademas, podra ser usada como una herramienta de gestion y control por parte de
los propietarios ya que aportara estrategias que pueden ser utilizadas para el
mejoramiento continuo de la empresa al identificar la incidencia que tiene el
factor humano para mejorar el servicio, y los factores internos y externos que la
afectan, y se convertira en una herramienta analitica que permita conocer las
posibles desviaciones que se estdn presentando para delinear las medidas

necesarias a fin de lograr los objetivos propuestos.

Descriptores: Planificacion estratégica, herramienta de gestion, estrategias,

procesos, objetivos, calidad del servicio, imagen corporativa.
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ABSTRACT

The current research has as objective to implement Strategic Planning as a
management tool that allows improving the service quality provided for Cruz
Azul pharmacy located on Mercado Mayorista to its customers through troubles
identification, appropriate solutions implementation and process improvement, to
increase the quality satisfaction level of community and general society.

Besides, it could be used as a management tool for business owners because it
will provide strategies that could be used for company’s continuous improvement
through identifying the incidence of human factor to improve the service, and the
internal and external factors that affect it, and it will become into an analytical
tool that allow recognize possible deviations that are showing up and to delineate

needed measures in order to achieve the proposed objectives.

Key words: Strategic Planning, management tool, strategies, processes,

objectives, service quality, corporative image.
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INTRODUCCION

Toda empresa disefia planes estratégicos para el logro de sus objetivos y metas
planteadas, estos planes pueden ser a largo plazo, segun la amplitud y magnitud
de la empresa. Es decir, su tamarfio, ya que esto implica que cantidad de planes y
actividades debe ejecutar cada unidad operativa, ya sea de niveles superiores o

niveles inferiores.

Ha de destacarse que el presupuesto refleja el resultado obtenido de la aplicacién
de los planes estratégicos, es de considerarse que es fundamental conocer y
ejecutar correctamente los objetivos para poder lograr las metas trazadas por las

empresas.

También es importante sefialar que la empresa debe precisar con exactitud y
cuidado la mision que va a orientar la empresa, la mision es fundamental, ya que
ésta representa las funciones operativas que va a ejecutar en el mercado y va ha

suministrar a los consumidores.

El objetivo de este trabajo es disefiar un Plan Estratégico como una herramienta
de gestidn que permita mejorar la calidad del servicio que presta la Farmacia Cruz

Azul a su clientela.

El presente trabajo comprende seis capitulos, que a continuacién se describen:
Capitulo I. Consta el planteamiento del Problema; luego de un contexto general
sobre la problematica la incidencia de la planificacion estratégica en la calidad de

servicio.

Capitulo I1. Contiene el marco teodrico, se mencionan los antecedentes de la
investigacion, la fundamentacion filoséfica en los campos de totalidad concreta,
también se argumenta el marco cientifico en si de las variables de estudio, luego

se plantea la hipdtesis y variables correspondientes.



Capitulo I11. Corresponde a la metodologia aplicada en la investigacion, con una
I6gica general de la misma, se analizan la poblacion y muestreo, la
operacionalizacion de las variables, se determinan los instrumentos de

investigacion.

Capitulo 1V. Se refiere al analisis e interpretacion de resultados de la
investigacion, el resultado de las preguntas de la encuesta organizado en cuadros
de gréaficos individuales. Segun el caso, el andlisis estadistico facilita la

verificacion de hipotesis y la conclusion de resultados.

Capitulo V. Se consignan las conclusiones de acuerdo con los objetivos

especificos que se plantean en la investigacion y se plantean las recomendaciones.

Capitulo VI. Consta la propuesta, la misma que busca incrementar el nivel de
satisfaccion en la calidad percibida por parte de la comunidad y la sociedad en
general a través de la implementacion de mejoras en los procedimientos. Ademas

serd una herramienta de gestion para el control de los propietarios.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1. Tema

“PLANIFICACION ESTRATEGICA COMO HERRAMIENTA DE GESTION
Y SU INCIDENCIA EN LA ATENCION Y LA CALIDAD DEL SERVICIO
QUE PRESTA LA FARMACIA CRUZ AZUL DEL MERCADO MAYORISTA
DE LA CIUDAD DE AMBATO”

1.2. Planteamiento del Problema

1.2.1. Contextualizacién del Problema

1.2.1.1. Contextualizacion Macro

La Planificacion Estratégica es una herramienta que se utiliza a nivel mundial,
tomemos como ejemplo el caso de Honda en 1977, afio en que esta empresa
japonesa fabricante de motocicletas se planteaba la posibilidad de fabricar
automoviles en los Estados Unidos. Un analisis formal llevaba a concluir que lo
mejor era no hacerlo: los mercados automovilisticos estaban saturados, existian
competidores més eficientes en Japon, los Estados Unidos y Europa. Honda no
tenia experiencia alguna en automdviles y, sobretodo, carecia de un sistema de
distribucion adecuado para este producto. Sin embargo, Honda decidié seguir la
intuicion de los ejecutivos que viajaron a los Estados Unidos para observar el
mercado: mirando lo que sucedia en las calles del pais concluyeron que existia un
nicho para la empresa japonesa. En 1985, Honda se convertia en el mayor

vendedor japonés de automoviles en los Estados Unidos.



Similar situacion la vivio Fred Smith, fundador de la conocida Federal Express.
Se cuenta que la empresa fue fruto de un proyecto presentado por Fred Smith para
obtener su titulo universitario. La idea de entregar correspondencia al dia
siguiente, basada en envios a una Ciudad-nodo central, no convencié a los
profesores miembros del tribunal quienes, de hecho, suspendieron a Smith.
Empefiado en cambiar las reglas de la industria, retar el sentido comin y de paso
demostrar a sus profesores que estaban equivocados, el alumno suspendido inicio6
operaciones con su empresa en 1973. Muchas cosas pueden decirse de Federal
Express tras estos 33 afios de existencia. Puede decirse, por ejemplo, que creo el
mercado de la distribucion express, que es una de las compafiias mas rentables y
respetadas del mundo y que aun continla estableciendo las reglas de como se
debe competir en su sector. jPero no se puede afirmar que el negocio no tiene
sentido! (Noboa, 2006)

En un mundo de cambios vertiginosos y turbulentos, donde las certezas han
quedado a la sombra de la incertidumbre, donde hay que desconfiar de la moda y
de las ideas dominantes, donde la evolucién de los mercados es una constante,
como también el incremento de la movilidad laboral, derivada de la entrada a
diferentes politicas publicas. En este contexto, el desafio es preparase para lo que
vendrd y asi estar listo para los competidores, los nuevos clientes y el aumento de

la competitividad empresarial.

Es por eso, que quien tenga responsabilidad sobre el destino de una empresa, no
puede dejar de ensayar la planificacion estratégica de escenarios futuros. Esta es
una herramienta valida tanto para el posicionamiento de la empresa como de los
productos o servicios; puesto que, anticiparse a las posibles eventualidades da
mayor flexibilidad y dinamismo al momento de enfrentar las contingencias. Pero
para saber qué rumbo tomar, las empresas, tanto pequefias como medianas y
grandes, deben poder desarrollar estas metodologias mediante la gestidn
anticipada de Informacion Clave y la puesta en escena, de posibles situaciones

politicas/economicas/sociales.



Pero antes hay que tener en claro la diferencia entre estos conceptos de
planificacion estratégica y la denominada prospectiva. Por otra parte, tenemos a la
planificacion, que hace referencia al proceso de formulacion y definicion de
objetivos y prioridades a nivel macro de la organizacion y/o de la sociedad, que se
formula a partir de las demandas de los publicos de la empresa o del entorno
donde estd inserta la institucion. Esta actividad encierra cinco niveles
operacionales, que solo nombraremos: Plan, Programa, Proyecto, Actividad y
Tarea. Para ser sintéticos diremos que la planeacion a diferencia de la
planificacion, parte de objetivos establecidos y los traduce en metas, cursos de
accion, estrategias, politicas y mecanismos de control; ademas, supone que el

camino al futuro es seguro.

La planificacion estratégica de elaboracion de escenarios, de origen europea,
nacida en la petrolera Shell, actiia mediante la virtualizacion de escenarios futuros
deseables para la organizacion, se sitGa en el futuro y se proyecta hacia el
presente. Para ello, analiza variables y se interroga sobre sus fines, establece
objetivos y estrategias, para luego determinar qué recursos son los que llevaran a
la organizacion a ese modelo deseado. Es por ello, que la planificacion estratégica
necesita operar con variables racionales, consensuales y constructivas; demanda
flexibilidad, apertura mental y disposicion para alcanzar consensos; requiere
actitudes positivas y la elaboracion de visiones compartidas con el compromiso de

los actores.

Este tipo de Planificacion Estratégica se diferencia de la prospectiva en tanto que
esta Ultima, es un abordaje pluridisciplinario que pretende dos cosas: por un lado,
explorar los futuros posibles a medio y largo plazo, o sea hacer un ejercicio de
anticipacion y; por otro, examinar cuales son las politicas y las estrategias que
pueden ser adoptadas para influir en el curso de la evolucion en el sentido del
futuro deseado por quien hace ese ejercicio. Como aclara Hugues de Jouvenel al
realizar la diferencia entre prospectiva y planeamiento estratégico: La principal
diferencia es que los hombres de la prevision razonan, sobre todo, por

extrapolacion. En términos simples, consideran que las mismas cosas cambiaran



siempre de la misma manera y en el mismo sentido, segun leyes mas o menos
inmutables. Los prospectivistas, creen que hay fendmenos de discontinuidad y que
surgen rupturas, unas que sufrimos, otras que provocamos. No creemos que se
deba extrapolar basandose en tendencias del pasado. Por eso, hay que pensar en
futuros mas contrastados. (CEPAL, 2007)

Planificacion Estratégica y Cambio en la Farmacia

Di Michele Lurillo (miurillo@sealcoconsultores.com). 2006-2007

Si es cierto que la Farmacia, es la ciencia y practica de la preparacion y
dispensacion de farmacos, es también cierto que han cambiado los habitos de los
clientes de las farmacias...

La implantacion de un Plan Estratégico es mucho méas que una serie de acciones
puntuales. Es un proyecto de futuro para revitalizar y hacer competitiva una
empresa, y esto solo puede llevarse a cabo trabajando de forma organizada y

planificada para la consecucién de unos objetivos.

Un Plan Estratégico para una PYME es un proyecto de futuro que pretende sobre
todo crear un habito organizativo con actitud abierta al cambio, y por lo tanto a la
supervivencia en el entorno competitivo. Para esto sera necesario desarrollar una
vision compartida, que suele ser un objetivo fundamental del Plan Estratégico y es

lo més dificil de alcanzar.

La “vision compartida” es algo que toda la organizacion debe de desarrollar. Un
modelo de futuro que tiene que estar claro y donde todo el mundo se tiene que
reconocer. Los planes estratégicos que funcionan suelen estar desarrollados de
abajo a arriba, con la participacion de los trabajadores. El proceso de desarrollo es
algo natural, la metodologia es importante pero es mas importante crear el terreno
de cultivo para que se pueda alimentar este gran arbol que es nuestra empresa. Los
valores seran las raices donde nuestro proyecto se desarrolla, la mision y la vision

seran el tronco y las grandes ramas los grandes ejes de actuacion. Hablando de


mailto:miurillo@sealcoconsultores.com

Valores, se trata esencialmente de encontrar aquellos valores compartidos. Se trata

esencialmente de contestar a esta pregunta: ;en qué creemos?.

El siguiente paso serd la definicion de la mision de la empresa: ¢Por qué
existimos?. En este punto del proceso sera facil sofiar entre todos y determinar
nuestras metas superiores: ¢hacia donde vamos?, ;qué hacemos y por ddénde
empezamos?. La planificacion estratégica depende de la priorizacion de estos

objetivos segun las diferentes perspectivas de lo que se llama el Mapa Estratégico.

1.2.1.2. Contextualizacion Meso

Ecuador y la Planificacion Estratégica

La planificacion estratégica constituye una poderosa herramienta que permite
determinar: la vision de futuro, la mision, los objetivos estratégicos, las estrategias
para alcanzar esos objetivos, los programas y proyectos que dan via a las
estrategias, y garantizan la asignacion racional de los recursos financieros. La
planificacion estratégica ha tenido éxitos comprobados en el &rea empresarial; asi
como, en las instituciones publicas y privadas. De facto, constituye un
instrumento muy valioso para conducir al Pais hacia el logro de los objetivos de

interés comun.

A mas de un método, la planificacion estratégica, es una filosofia, una actitud, una
forma de vida la cual requiere dedicacion para actuar con base en la observacion
del futuro y una determinacion para planear de manera constante y sistematica.
Como Cervantes, debemos sobrellevar la circunstancia: “desquitandose de ella
con un deicidio simbolico, reemplazando la realidad que lo maltrataba con el
esplendor de la que, sacando fuerzas de sus decepciones, inventd para oponerle”.

La planificacion estratégica no es un fin en si misma, “sino que es un instrumento
que favorece la cohesion interna y actia como herramienta integradora de
voluntades para avanzar conjuntamente en una misma direccion. Su naturaleza es

dindmica y no estatica, y debe realizarse cerca de las aulas, en los despachos, las



bibliotecas o los laboratorios”. La planificacion debe actualizarse a la par de la

continua reinformacion que circula en el medio. (Morales, 2007).

Debido a la inestabilidad del gobierno central, muchos municipios ecuatorianos
estan aceptando el desafio de cubrir sus necesidades con sus propios recursos.
Pero, no sélo estan aceptando mas responsabilidades con el aumento de
presupuestos, sino también estan creando canales para el involucramiento de la
Ciudadania. EI Municipio de Pindal, ubicado cerca de la frontera con Perd, es un
ejemplo de gobierno local que ha redefinido la “participacion Ciudadana”. Este
no es Unicamente un proceso que legitima las decisiones tomadas por funcionarios
municipales. La planificacion estratégica participativa, implementada a través de
una serie de talleres, sentd los cimientos para el Presupuesto Participativo. Este
proceso ha permitido a los Ciudadanos crear una verdadera politica local,
identificando problemas, priorizando y votando por soluciones. Mediante la
implementacidn de talleres interactivos e incorporando temas como autoestima y
equidad de género, los implementadores de la iniciativa han dado pasos
importantes para solucionar asuntos relacionados con los altos niveles de
analfabetismo y baja participacion que se presentaban anteriormente.
(BUSTAMANTE, 2006).

1.2.1.3. Contextualizacion Micro

Las Farmacias Cruz Azul, tienen su origen debido a la tendencia a nivel mundial
en el desarrollo de cadenas de farmacias. Desde el afio 1996 el Grupo Difare fue
la primera empresa que propuso la idea a las farmacias de unirse para comprar en
conjunto y obtener mejores descuentos. La dolarizacion, el crecimiento de
cadenas independientes y la desaparicion de farmacias en los tres ultimos afios
2006, 2007, 2008, aceleraron la concentracion del mercado y crearon el ambiente
ideal para lograr el objetivo de conformar una cadena. Es asi como el 1ro de
Noviembre del 2000, se inaugur6 la cadena Farmacias Cruz Azul, hoy, la cadena

de farmacias mas grande del pais.



Tras seis afios de consecutivos éxitos y crecimiento continuo, vale la pena hacer
remembranzas sobre los logros alcanzados durante este tiempo.
Farmacias Cruz Azul, fue creada para incentivar a sus franquiciados para
competir en mercados modernos, desarrollando productos y servicios, que les

permitan atraer mas clientes.

En los andlisis estadisticos (realizados por Datanalisis), las farmacias obtuvieron la menor
cantidad de quejas en servicio al cliente. Por ello se posesionaron, de acuerdo a los datos
de Praxis, “como las mejores empresas en la categoria de Servicios de Libre Compra”. El
primer puesto fue para la cadena de farmacias Sana Sana y el segundo para la cadena

farmacéutica Cruz Azul, mientras que en el tercer lugar estuvo Mall del Sol (DB).

En la Ciudad de Ambato existen alrededor de 17 Farmacias Cruz Azul distribuidas en
lugares estratégicos como el centro de la Ciudad, Mercado Sur, Mercado Mayorista,
brindando servicio a la comunidad. En el mes de Septiembre del 2007, la Asociacién
Ecuatoriana de Franquicias cumplié 10 afios de fundacién. Fue fundada por inspiracion
de Heinz Moeller Gomez, su Primer Presidente y por Leonidas Villagran, Primer

Secretario General y Director Ejecutivo.

Todo empez6 por un Seminario Internacional de Franquicias que organizaron la Camara
de Comercio de Guayaquil, el Centro de Calidad y Productividad de la ESPOL, vy el
Estudio Juridico Moeller (Ahora Moeller, Gémez-Lince y Cia). En este seminario
participaron duefios de prestigiosas empresas, incluyendo los ejecutivos de Yogurt Persa,
la primera franquicia creada en el Ecuador. Luego vinieron marcas destacadas como
Farmacias Cruz Azul, Docucentro Xerox, Restaurante Pims, etc. En aquella época, los
primeros eventos de franquicias de la Asociacion fueron Desayunos de trabajo y
Conferencias en las Ciudades de Quito y Guayaquil, con la participacion de Francisco

Patifio, Presidente de la Asociacion Colombiana de Franquicias.

En la actualidad Farmacias Cruz Azul, se ha convertido en la alternativa ganadora para
las farmacias y los consumidores finales en todo el pais, alrededor del Mercado Mayorista
existen tres farmacias y una de ellas es de la cadena Cruz Azul y las otras son la Farmacia
Su Salud y Farmacia de Especialidades la cual no tiene nombre claramente identificado

en la parte exterior.



Foto N° 1. Farmacia su Salud (competencia)

RUALES, Maria Elisa (2008) Alrededores del Mercado Mayorista

Foto N° 2. Farmacia de Especialidades (competencia)
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RUALES, Maria Elisa (2008) Alrededores del Mercado Mayorista

Foto N° 3. Foto Farmacia Cruz Azul

RUALES, Maria Elisa (2008) Alrededores del Mercado Mayorista
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1.2.2. Analisis Critico

Figural. Arbol de problemas

farmacéutico con Farmaceutico

Pérdida de Cliente

No se plantean
estrategias de
mejora

No hay compromiso\

organizacional

J

MAYORISTA

INAPLICACION DE UN PLAN ESTRATEGICO DE LA FARMACIA CRUZ AZUL DEL MERCADO

Limitada formacién Ausencia de
profesional Planificacion
Estratégica de la
Farmacia

Elaborado por RUALES, Maria Elisa (2008).

Procesos no estan
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El entorno en la cual las empresas se desenvuelven con comodidad cambia y
seguira cambiando de manera continua: los cambios tecnoldgicos imponen
cambios culturales y éstos a su vez nuevos cambios tecnologicos en un ciclo de
permanente retroalimentacion. Pero aun logrando transformaciones nada asegura
la supervivencia empresarial, por cuanto la competencia serd cada vez mayor,
confirmando que participar del mercado global no es un placer, sino tan solo una

necesidad de supervivencia.

El desconocimiento de algunos aspectos fundamentales en la atencion que se
brinda a los usuarios y sobre todo en cuanto a toda la organizacion y
desenvolvimiento de una empresa trae consigo una serie de problemas que
dificultan el adecuado desempefio y por ende no se pueden alcanzar los objetivos

propuestos.

1.2.3. Prognosis

De no contar con un plan estratégico de la Farmacia Cruz Azul del Mercado
Mayorista de la Ciudad de Ambato, que nos dé una vision a futuro en el cual se
plasma la necesidad de desarrollar un compromiso de todos los colaboradores y
directivos de la empresa con la visién y misién corporativa, no se podria alcanzar
el logro de los objetivos estratégicos de la empresa y permitan su crecimiento en
el mercado farmacéutico, dentro del compromiso social de humanizar el precio y
servicio. Posiblemente luego del analisis se detecte que uno de los problemas que
se tiene a nivel general en todas las farmacias es la formacién en cuanto a

farmacéutica del personal que atiende.
La creciente complejidad de las farmacias y su papel social y de agente transmisor
de servicios son algunas de las razones que han motivado la profesionalizacién de

la gestidn, y por tanto la utilizacién de estas nuevas herramientas.

En su formulacion, “saber lo que se quiere” es fundamental. Las empresas

utilizaban una frase de Peter Drucker en una presentacion sobre su sistema de
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direccion estratégica que puede resultar reveladora: “Planificar no significa saber
queé decision tomaré mafiana, sino qué decision debo tomar hoy para conseguir lo
que quiero manana”. Esto, en definitiva, resume la filosofia de cualquier plan
estratégico.

1.2.4. Formulacion del Problema

¢De qué manera la planificacion estratégica de la Farmacia Cruz Azul del

Mercado Mayorista de la Ciudad de Ambato, ayudard a mejorar la atencion y
calidad de servicio en el primer semestre de 2008?.

e Variable Independiente: Planificacion Estratégica

e Variable Dependiente: Atencion y Calidad en el Servicio
1.2.5. Preguntas Directrices
e COmo influye la Cultura Organizacional de la Farmacia Cruz Azul del
Mercado Mayorista?
e ;Cuales son las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la
Farmacia Cruz Azul del Mercado Mayorista?
e ;Cuales son los escenarios y estrategias que permiten mejorar la calidad en
el servicio que presta la Farmacia Cruz Azul del Mercado Mayorista?
1.2.6. Delimitacion del Problema
Temporal
Periodo de analisis enero a junio de 2008.

Espacial

Farmacia Cruz Azul del Mercado Mayorista de la Ciudad de Ambato Provincia de
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Tungurahua, ubicado en Av. Julio Jaramillo y Av. Bolivariana.

De Contenido

Planificacion Estratégica e Imagen Corporativa.

1.3.  JUSTIFICACION

El plan estratégico de una institucion y/o empresa marca las lineas maestras de su
direccion, constituye también un documento dindmico que debe ser revisado
periddicamente y a profundidad, en donde todos sus entes pongan sus mejores
esfuerzos para el buen funcionamiento interno y asi poder reclamar a la sociedad

lo que consideramos justo para la Institucion.

Si una organizacion aspira a permanecer sana debe plantearse objetivos realistas.
La planificacion estd comprometida en la fijaciobn de los objetivos de la
organizacion y en las formas generales para alcanzarlos. La opcién frente a la
planificacion es la actividad aleatoria, no coordinada e indtil. Los planes efectivos
son flexibles y se adaptan condiciones cambiantes.

Debe hacerse notar que ni la planificacion estratégica ni la operativa es un
esfuerzo ocasional si se quiere que sea efectiva y logre los resultados deseados.
Mas bien es un proceso continuo que nunca debe terminar en una organizacion;
debe ser vigilada peridédicamente, revisada y modificada de acuerdo con los

resultados internos, y externos y los eventos.
Por lo anteriormente expuesto, es de vital importancia que toda empresa sea esta
publica y privada cuente con este instrumento de gestion que le permitira realizar

un trabajo orientado hacia objetivos y metas.

Es de interés del investigador realizar el presente trabajo de investigacion en

virtud de que la Farmacia Cruz Azul que funciona en el Mercado Mayorista de la
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Ciudad de Ambato, no cuenta con una planificacién estratégica, lo que no le ha
permitido contar una herramienta de gestion que le ayude en el proceso de

planificacion, ejecucion de las diferentes actividades que aqui se desarrollan.

Se ha decidido enmarcarnos en el area de la Atencion Farmacéutica porque
constituye un punto clave para la captacion de los clientes, pues si consideramos
que el dialogo entre el paciente y el profesional farmacéutico debe realizarse de tal
manera que permita determinar lo mejor para satisfacer las necesidades del
paciente; hay que preguntar al paciente lo que desea, este no siempre tiene la
capacidad de describir exactamente lo que necesita, pero sabe lo que desea; por lo
que, el profesional - farmacéutico debe desarrollar las habilidades necesarias para
aplicar un proceso organizado de solucion de problemas, disefiado para determinar

todas las necesidades del paciente en relacién con la medicacion.

El trabajo de investigacion es factible pues se cuenta con todos los recursos:
bibliograficos, materiales y humanos; y sobre todo con el apoyo de los

propietarios de la farmacia para desarrollar dicho trabajo.

Esta planificacion desarrollada para la Farmacia Cruz Azul del Mercado
Mayorista de la Ciudad de Ambato, no esta pensada para una sociedad imaginaria
instalada en un futuro dificil de describir, sino que responde a la sociedad en la
cual se desarrolla, con sus propias peculiaridades, y arranca del presente para

encarar mejor el futuro.

Es, pues, una planificacion pensada para que quienes conforman la farmacia,
puedan beneficiarse de la potenciacion de la investigacion y de los aumentos
cuantitativos y cualitativos que la Farmacia espera conseguir en los proximos

anos.
Es una planificacion elaborada pensando en la sociedad, y no podria ser de otra

manera en una institucion que por definicion esta inserta y se debe a la propia

sociedad. Una planificacion que quiere potenciar los mecanismos para generar la
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maxima transparencia, proximidad y complicidad con el entorno de la Farmacia.
Favoreciendo una mayor fluidez en la comunicacion con las sociedad, una
presencia mas importante en las instituciones puablicas y privadas, una
interrelacion mayor y mas consolidada con los agentes econémicos y sociales y
las conexiones necesarias en los ambitos de toma de decisiones y de influencia,

para conseguir un mejor posicionamiento y la obtencion de més recursos externos.

14. OBJETIVOS

e Objetivo General

v" Analizar de que forma la inaplicacion de la Planificacion Estratégica, incide
en la atencion y la calidad en el servicio que presta la farmacia Cruz Azul del

Mercado Mayorista de la Ciudad de Ambato.

e Objetivos Especificos

v Realizar un diagndstico a través de un FODA de la Farmacia Cruz Azul del
Mercado Mayorista de la Ciudad de Ambato.

v Analizar la Cultura Organizacional de la Farmacia Cruz Azul del Mercado
Mayorista de la Ciudad de Ambato.

v Desarrollar una propuesta de un Plan Estratégico que permita mejorar la
atencion y calidad en el servicio que presta la Farmacia Cruz Azul del

Mercado Mayorista de la Ciudad de Ambato.
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CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1.  Antecedentes Investigativos

Modelo de la tesis planificacion estratégica

En su tesis Juan Acuiia Gerken y Claudio Rojas Luco, concluye que:
elaborando un procedimiento con el cual la empresa pueda disminuir en forma
atrayente los riesgos y las amenazas que se presentan en su camino. Para este
objetivo han recolectado bastante informacion sobre el tema de las méas variadas y
diversas fuentes, tales como: textos de estudios, publicaciones, revistas y
articulos, formando con ello un gran respaldo bibliografico. Toda esta
informacidn se agrupd en torno a cinco consideraciones basicas para el analisis de
las empresas: Analizar el presente, predecir el futuro, fijar objetivos, evaluar
programas y analizar la marcha del plan.

Para esto el trabajo presenta una secuencia de pasos a seguir, junto con las
indicaciones correspondientes para llevarlos a cabo, los cuales tienen la
flexibilidad para adaptarse a las més variadas empresas. Y finalmente, una vez
que se han completado todos los pasos se entregan elementos de analisis para que
en base a los resultados, se defina hacia donde se quiere ir y los caminos para
lograrlo. Este trabajo es muy interactivo puesto que hay muchos cuestionarios

para determinar el estado, objetivo, y camino de la empresa.

Segun Marco Viteri, Italo Ozzano en su tesis “Enfoque practico de
planificacion estratégica: Aplicacion a una empresa de servicios”, manifiesta
que el objetivo fundamental de este trabajo es de crear en los ejecutivos de la

empresa una mentalidad orientada hacia la toma de decisiones en el mediano y
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largo plazo, teniendo en cuenta las variables internas a la organizacion y de

mercado, para ello también se presenta una aplicacion de esta mentalidad.

La metodologia que se utiliza en este trabajo fue obtenida de apuntes y escritos de
George S. Day y de la empresa consultora APOR Ltda. que basicamente es el

siguiente:

El punto de partida para el analisis es separar la empresa en un nivel superior,
corporativo; y un nivel inferior, de unidades estratégicas de negocio. La
planificacion estratégica para la primera se llama planificacion normativa; y para

la segunda planificacién de estratégicas funcionales de apoyo.

La planificacion normativa esta constituida de a lo menos tres etapas: vision (Es el
suefio que la empresa quiere lograr); mision (define el marco en que la empresa va
a operar), y; estrategias globales (que constituyen el camino mediante el cual se

intentard lograr su suefio).

A nivel de unidad estratégica de negocio el proceso tiene como propdsito la
formulacién de las estrategias funcionales de apoyo. Previamente se tendrd que
establecer los objetivos que la unidad estratégica de apoyo debe perseguir, luego

definir el negocio, y establecer el empuje estratégico de éste.

En la tesis de Ricardo Alves y Pablo Zordan aplicada a una empresa
manufacturera, expresa que el objetivo principal de este trabajo es aplicar una
metodologia de planificacion estratégica en una empresa del sector
manufacturero, considerando las caracteristicas propias de su organizacion y
cultura. La estructura bésica conceptual en que estuvo esta aplicacion, es la
desarrollada por Arnoldo C. Hax y Nicolds Majluf. Esta metodologia esta
orientada a tomar parte en la interrelacion entre la organizacién y su medio
ambiente. Asi, la esencia de la planificacién estratégica es proveer, a la

organizacion en general y a cada uno de sus componentes, de directrices que
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permitan su evolucién ordenada y orientada a los objetivos de la empresa. Dicha
planificacion seria la de identificar y analizar un conjunto de tareas bien
estructuradas (distinguiéndose la estructura interna de la firma, estructura del
medio ambiente de la firma, y composicion de las unidades estratégicas de
negocio, que identifican los negocios con que la firma esté relacionada),
unificacion de los objetivos dentro de la organizacion, su alcance, dentro de un

programa preestablecido.

Como antecedentes investigativos también se pude mencionar que la Asociacion
de Farmacias Cruz Azul de la Ciudad de Ambato”, en el ano 2002 contrata los
servicios de la firma JMB Consultores para la realizacion del Plan Estratégico
2003, el cual es participado a las farmacias integrantes de la asociacion. De este
documento en razon de su confidencialidad Unicamente se presenta la declaratoria

de la mision y vision:

Misidn

“Somos una franquicia farmacéutica enfocada a obtener las mejores estrategias
comerciales, de mercado y de desarrollo de servicios, con una adecuada
rentabilidad y satisfaciendo las necesidades de salud y bienestar de la

comunidad”.

Vision

“Ser la cadena de farmacias lider, con la mayor participacion en el mercado
(50%) reconocida por sus estandares de calidad en servicios, diversificacion y

precios competitivos”.

Luego de la realizacion de este Plan Estratégico no se a ha realizado ningin otro
en forma integra, sino mas bien se han venido realizando reuniones para fortalecer
la unidad de la cadena; organizar y controlar las actividades de la cadena; normar

o regular las inobservancias de los acuerdos dentro de la cadena entre otros.
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El presente trabajo aspira presentar una propuesta que pueda ser acogida por la
Cadena Cruz Azul de la Ciudad de Ambato en la generacion de una nuevo Plan

Estratégico para el siguiente periodo.

2.2. Fundamentacion Filosofica

La presente investigacion se basa en el paradigma naturalista que surge como
posicionamiento critico que pone de relieve la necesidad de romper con las viejas
ideas y estructuras mentales y trabajar por la reconstruccion de nuevas ideas, para
este enfoque la realidad no es algo fijo, observable, objetivo sino que es una idea
que los participantes de la investigacion hacen; es decir, la realidad solo existe
dentro de un determinado contexto, justamente los resultados de este tipo de
investigaciones son la creacion de un proceso interactivo, fruto de la interaccion

entre el investigador y los sujetos investigados.

El entorno a las organizaciones tal y como se le conoce hoy, proyectado en
escenarios globalizados, ha estipulado cambios, en los cuales la planificacion
juega un papel determinante en procesos relacionados con la administracion y la

gestion institucional.

En épocas de bonanza, el nivel estratégico institucional precisa mayores
oportunidades para una accion exitosa de la organizacion. No obstante, es
justamente en épocas de crisis cuando los retos son mayores y exige poner en
juego el intelecto; asi como, la experiencia para alcanzar los objetivos propuestos.
Independientemente del momento de bonanza o recesién, el éxito se alcanza
cuando se ejecuta la accion correcta en el momento oportuno, en el lugar
adecuado, con los recursos apropiados disponibles y accesibles. Esta es la esencia

y razén de ser de la planificacion en las organizaciones.

La busqueda de la permanencia en el entorno determinante a la organizacion, es
uno de los retos mas importantes, independiente del grado de adversidad de éste.

Como parte de la cultura organizacional la planificacion estratégica puede
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constituir una forma de pensamiento y accion, para alcanzar una mejor posicion
competitiva. Bajo esta perspectiva, el pilar basico de la ejecucion de una estrategia
es el directivo, el cual debera buscar la forma de participacion de sus
colaboradores en este proceso utilizando herramientas y métodos que podran ser

adquiridos mediante la experiencia, entrenamiento y/o educacion universitaria.

El propdsito de la presente investigacion se basa en esta realidad, buscando
orientar el aprendizaje hacia elementos teérico - practicos que induzcan a los
involucrados a profundizar en el estudio de la planificacion, su filosofia

estratégica, dentro del marco de la competitividad en los nuevos tiempos.

2.3.  Fundamentacion Legal

En diciembre de 1997 en la Ciudad de Ambato, Provincia de Tungurahua inicia
las actividades comerciales la Farmacia Mercado Mayorista; y, en noviembre de
2002, la Distribuidora Farmacéutica Ecuatoriana DIFARE S.A. concede la
licencia de uso de nombre comercial, marca, programas de ordenador y uso de
apariencia distintiva a la Sra. Maria Cristina Sanchez Correa propietaria de la

Farmacia Mercado Mayorista.

La Farmacia Cruz Azul del Mercado Mayorista de la Ciudad de Ambato, esta
regida por las disposiciones emanadas en la Ley de Régimen Tributario Interno en
lo relacionado a pago de impuestos, Las Normas Ecuatorianas de Contabilidad y
los Principios de Contabilidad Generalmente Aceptados para la elaboracion de los
estados financieros, por el Cddigo de Trabajo, por el Cédigo de Salud y por las

Disposiciones y Reglamentos emitidos por la Franquicia Cruz Azul (DIFARE).

Por el caracter de confidencialidad de la informacion a continuacion se presenta
un extracto de las clausulas pertinentes del Contrato No Exclusivo de Formato del

Negocio:

v" Clausula Décima Tercera.

21



Las partes reconocen que el formato debe ser dindmico vy
consecuentemente cambiante de tiempo en tiempo de acuerdo a las mutuas
experiencias. Por lo expuesto la CONCEDENTE esta en libertad de
producir innovaciones, reformas y/o modificaciones para el mejoramiento
del “formato de negocio” las cuales son de su propiedad exclusiva y seran

respetadas e implementadas por la CONCESIONARIA.

Clausula Décima Cuarta.

Las partes dejan expresa constancia que para todos los efectos
contractuales el CONCESIONARIO es un empresario independiente y que
bajo su unica y exclusiva responsabilidad, manejara el negocio a su propia

cuenta y riesgo.

Por excepcion y previa autorizacion escrita de la CONCEDENTE, la
CONCESIONARIA podra adquirir productos farmacéuticos de terceros.
En cuanto a la adquisicién de productos no farmacéuticos y de consumo
que puedan ser comercializados por la CONCESIONARIA en su local
comercial, ella mantiene la libertad de adquirirlos de distintos proveedores,
hasta cuando la CONCEDENTE pueda obtener mejores beneficios par la
CONCESIONARIA y para la Cadena de Farmacias.
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2.4.  Categorias Fundamentales

2.4.1. Fundamentacion Teorica (variable independiente)

Figura 2. Categorias Fundamentales

Administracién Cultura Organizacional

Gestion de empresa g A
Estrategias del Servicio

Proceso

Administrativo
Satisfaccion del

e consumidor
Planificacion
Atenciony
calidad del
Planificacion e
Estratégica ' \
Variable Independiente Variable Dependiente

Elaborado por: RUALES, Maria Elisa (2008)
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2.4.2. Fundamentacion Teorica (variable dependiente)
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Figura 3. Subordinacion Variable Independiente

Elaborado por : RUALES, Maria Elisa (2008)
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Débil

Cliente Externo Fuerte
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Empatia
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Figura 4. Subordinacion Variable Dependiente

Elaborado por: RUALES, Maria Elisa (2008)
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PLANIFICACION

Para Samuel C. Certo (2001, pag. 7) planificaciébn comprende: escoger las tareas
que deben ejecutarse para alcanzar los logros de la organizacion, bosquejar como
las tareas se deben ejecutar, e indicar cuadndo deben ser ejecutadas. Las
actividades de planeacion se enfocan en el alcance de las metas. Por medio de sus
planes, los gerentes bosquejan exactamente lo que las organizaciones deben hacer
para tener éxito. A la planeacion le compete el éxito de la organizacion en el

fututo cercano (a corto plazo) y también en el futuro a largo plazo.

Para Welsch, Hilton, Gordon y Rivera (2005, pag. 4) planificar es el proceso de
desarrollar objetivos empresariales y elegir un futuro curso de accién para
lograrlo. Comprende: a) establecer los objetivos de la empresa, b) desarrollar
premisas acerca del medio ambiente en el cual han de cumplirse, c) elegir un
curso de accion para alcanzar los objetivos, d) iniciar las actividades necesarias
para traducir los planes en acciones y, e) replanear sobre la marcha para corregir

deficiencias existentes.

Planificacion es:

una funcién basica de la gerencia.

determina el futuro deseado.

es filmar una "pelicula” de lo que deseamos que ocurra en la organizacion.

es el proceso de construir un puente entre la situacion actual y la situacion

deseada.

En resumen, podemos decir graficamente que planificacion es el proceso que

permite construir un puente entre:
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Figura 5. Capacidad gerencial

<

Situacion Actual El Futuro Deseado

Diagndstico de la Situacién Actual Plan Estratégico

Fuente: Welsch y otros, en su libro Presupuestos, Planificacion y Control, (2005, pag.5).

Dentro de esta planificacion debemos contar con indicadores de gestion, de los

cuales definiremos:

e Productividad

Es la relacion entre los productos totales obtenidos y los recursos totales

consumidos.

o Efectividad

Es la relacion entre los resultados logrados y los que nos propusimos
previamente y da cuenta del grado de cumplimiento de los objetivos

planificados.

o Eficiencia

Es la relacion entre la cantidad de recursos utilizados y la cantidad de
recursos que se habia estimado o programado utilizar.
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o Eficacia

Valora el impacto de lo que hacemos, del producto que entregamos o del
servicio que prestamos. No basta producir con 100% de efectividad, sino
que los productos o servicios sean los adecuados para satisfacer las
necesidades de los clientes. La eficacia es un criterio relacionado con
calidad (adecuacion al uso, satisfaccion del cliente).

Tipos de planes
Para S. Robbins, D. Decenzo (2002, péag. 84-86), existen varias formas de
describir los planes, la mas frecuente es en términos de su intension (estratégicos
0 tacticos), marco de tiempo (largo o corto plazo), especificidad (curso general o
especificos) y frecuencia de usos (Unicos o permanentes).
a.  Planes de acuerdo a su intension:
Planes estratégicos.- Abarcan a toda la organizacion, establecen los
objetivos generales y la posicionan en concordancia con su entorno. Estos
planes sirven de fundamento para los planes tacticos. Son de largo plazo.
Planes tacticos.- Llamados también planes operativos, especifican con
detalle la forma de alcanzar los objetivos generales de la organizacion.
Generalmente son formulados para plazos mas cortos de tiempo.
b.  Planes de acuerdo al marco de tiempo:
Planes de corto plazo.- Abarcan plazos de hasta una afio.

Planes de largo plazo.- Abarcan plazos de cinco afios 0 mas.

c.  Planes de acuerdo a su especificidad:
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Planes especificos.- Son planes con objetivos definidos claramente y que no
dan cabida a los errores de interpretacién. No dan lugar a ambigliedades ni

malos entendidos.

Planes direccionales.- Planes flexibles que establecen lineamientos
generales, presentan un punto focal pero no atan a los gerentes a objetivos

especificos ni a cursos especificos de accion.

d. Planes de acuerdo a la frecuencia de uso:

Plan de uso Unico.- Sirve para satisfacer las necesidades de una situacién

particular o singular.

Planes permanentes.- No tienen fin y ofrecen una guia para las acciones de

la organizacion que se repiten unay otra vez.

Relacion entre los niveles de la empresa, plazo

Cuadro 1.- Planeacién en los niveles de la empresa

Nivel de la empresa Intension de la Plazo
planeacién
Institucional Estratégica Largo plazo
Intermedio . _ Mediano plazo
i Tactica Operacional
Operacional Corto plazo

Fuente: S. Robbins, D., Fundamentos de Administracion, tercera edicion; Decenzo (2002, pagina
84-86).

PLANEACION ESTRATEGICA

Segin Gomez Castafieda, Omar R.: "Planificacion Estratégica” en

Contribuciones a la Economia, enero 2005. Texto completo en

http://www.eumed.net/ce/. Estrategia se define como: un esquema basico y
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practico de la organizacién para adaptarse a los eventos del entorno o para
anticiparlos, generando una ventaja competitiva que le permita permanecer
exitosamente en el mercado. Un esquema basico, porque es indispensable para la
organizacion y practico para que todo personal pueda entenderlo y aplicar las

indicaciones en él sefialadas.

Segun Leonard Goodstein y otros, Planeacion Estratégica Aplicada (1998, pag.
5) “Es el proceso por el cual los miembros de una organizacion prevén su futuro y

desarrollan los procedimientos y operaciones necesarias para alcanzarlo”

Segun Peter Drucker, La Gerencia, tareas, responsabilidades y précticas de Peter
F. Drucker, Editorial El Ateneo, 1984, Buenos Aires, Argentina. “Es el proceso
continuo que consiste en adoptar decisiones (asuncion de riesgos) empresariales
sistematicamente y con el mayor conocimiento posible de su caracter futuro; en
organizar sistematicamente los esfuerzos necesarios para ejecutar éstas decisiones,
y en medir los resultados de éstas decisiones comparandolos con las expectativas

mediante la retroaccion sistematica organizada”.

Segun GoOmez Castafieda, Omar R.: "Planificacion Estratégica” en

Contribuciones a la Economia, enero 2005. Texto completo en

http://www.eumed.net/ce/.  La Planificacion Estratégica es la actividad de
moldear el futuro de la organizacion a través de un proceso ordenado mediante la

organizacion de las ventajas competitivas.

Es una poderosa herramienta de diagndstico, analisis, reflexion y toma de
decisiones colectivas, en torno al quehacer actual y al camino que deben recorrer
en el futuro las organizaciones, para adecuarse a los cambios y a las demandas que
les impone el entorno, el cual se debe incorporar en la planificacién estratégica,
debido a que los factores externos influyen en la organizacion estos son: clientes,
proveedores, aliados estratégicos y complementos en las lineas de integracion

vertical y horizontal.
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La incorporacion de este modo de planificar incluye como requisitos, la capacidad
de gerenciar estratégicamente, manejando simultdneamente procesos de
reingenieria hacia delante y hacia atras, y la capacidad de pensar estratégicamente
para transformar la empresa y tomar ventaja positiva de los cambios, a medida
que se producen. Los planteamientos de que la empresa lider puede mantener los
precios mas altos y tener los costos mas bajos, mientras elige en qué nicho.

“Es un proceso de gestion que permite visualizar, de manera integrada el futuro de
la institucidn, que se deriva de su filosofia, de su mision, de sus orientaciones, de
sus objetivos, de sus metas, de sus programas asi como de sus estrategias a utilizar
para asegurar su logro. El propdsito es el de concebir a la institucion, no como un
ente cerrado, aislado sino como un sistema abierto y dinamico, sensible a las

influencias externas y lista para responder a las exigencias del medio™.

“Proceso mediante el cual una organizacion define su vision de largo plazo y las
estrategias para alcanzarla a partir del analisis de sus fortalezas y debilidades
internas de la organizacion; oportunidades y amenazas externas que enfrenta la
organizacion, con el fin de evaluar la situacion y tomar decisiones para asegurar el

futuro”. 2

“Proceso de reflexion sobre el qué hacer para pasar de un presente conocido a un

futuro deseado” °

A continuacién presentamos en el siguiente cuadro una
comparacion entre la planeacion de tipo tradicional y la planeacion estratégica.

(Arguin; 1988; pag. 28).

Con éstas definiciones podemos llegar a un concepto en conjunto de Planeacion
Estratégica es un proceso sistematico que da sentido de direccion y continuidad a

las actividades diarias de una empresa o institucion, permitiéndole visualizar el

! ARGUIN GERARD, 1988.”La Planificacién Estratégica en la Universidad”, 2* Edicién. Quebec-

Canada

2 SERNA , Humberto 1993 “Reinventemos la Universidad. Una necesidad de hoy”, Guayaquil

3 MIKLOS, Tomas y TELLO, Ma. Elena 1993 “Planeacion Interactiva. Nueva estrategia para el
logro empresarial. México P.13
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futuro e identificando los recursos, principios y valores requeridos para transitar

desde el presente, hacia la visién, siguiendo para ello una serie de pasos y

estrategias que pueda definir los objetivos a largo plazo, identificando metas y

objetivos cuantitativos, desarrollando estrategias para alcanzar dichos objetivos y

localizando recursos para llevar a cabo dichas estrategias.

Comparacion entre planeacion de tipo tradicional y la planeacién estratégica

Cuadro 2. Comparacion Planificacion Estratégica y Tradicional

Origen Antes de 1970 A partir de 1975
Valor privilegiado Eficiencia Eficacia
Sistema Cerrado Abierto

Proceso Inductivo Deductivo
Medio Ambiente Estable Cambiante

Informacion Cuantitativa Cuanti-cualitativa
Ciclo Largo y discontinuo Mediano, corto y continuo
Finalidad Plan estatico Plan evolutivo
Producto Decisiones orientadas hacia Decisiones actuales a partir
el futuro del futuro
Ambiente Interno Interno-externo
FUENTE: ARGUIN Gerard, “La Planeacion Estratégica en la Universidad” Québec, 1988,

pag.27, citando a Robert Cope y Suzane Feeney .

La Planificacion Estratégica, a comparacion de la tradicional, tiene un enfoque

mas amplio y visionario. Se requiere de mucha creatividad y del compromiso de

los involucrados para ser una herramienta eficaz. Como se refleja en el cuadro 2.
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Todo proceso de Planificacion Estratégica, debe basarse en el compromiso y la
participacion de los directamente involucrados, de la misma forma puede
promover la movilizacion y concientizacion de los Ciudadanos, de tal forma que

se genere una identificacion con los objetivos de la institucion.

Las condiciones de éxito de un Plan Estratégico, es la voluntad de los
involucrados para poner en marcha el proceso de elaboracion del Plan y el
posterior seguimiento y control. Un Plan Estratégico, debe centrarse en las
capacidades internas que facilite en cumplimiento de los objetivos. No basta la
elaboracion y redaccion del Plan, es imprescindible el compromiso de los

involucrados.

Principios basicos de la planificacidn estratégica

Democratica

La planificacion es democratica en la medida que fomenta la participacion y
colaboracion de todos los integrantes de la comunidad en la formulacién,

ejecucion y evaluacion del plan.

Lo importante es que los actores de la planificacién se sientan parte del plan y
como tales, asuman el compromiso de apoyarlo y respaldarlo. Por ejemplo, la
participacion de los docentes en la etapa de la formulacion consiste en ofrecer y
facilitar informacion general o especializada, a través de talleres, entrevistas,

encuestas, reuniones técnicas de trabajo, etc.

Integral

La planificacién es integral u holistica en cuanto cubre la totalidad de las
funciones institucionales, que en el caso de las universidades se concretan en la

docencia, investigacion, vinculacién con la colectividad y gestion administrativa,

sumando los esfuerzos para lograr un todo armanico.

33



Flexible

La planificacion no es perfecta, puede incorporar en el proceso de formulacion y
ejecucion ciertas alternativas estratégicas de cambio no previstas inicialmente,
como las generadas por adelantos cientifico-tecnologicos, cambios
administrativos, orientaciones politicas, directrices generales, entre otras. La

adecuacion a estos cambios requiere de una gran flexibilidad.

Operativa

Procura el cumplimiento y concrecion de las actividades previstas en los
programas y proyectos planteados. Es decir, que la planificacion debe tener un
alto grado de factibilidad y viabilidad reflejada en hechos reales y concretos. En
este aspecto juegan un papel importante los niveles de decision, especialmente lo
relacionado con la asignacion presupuestaria.

Evaluativa

La planificacion incorpora en su proceso a la evaluacion, en el proposito de
comprender y confrontar lo ejecutado respecto de lo planificado y recomendar
correctivos cuando fuere del caso o simplemente para perseverar en los aciertos,
mediante acciones de seguimiento y retroalimentacion.

Liderada

Estar liderada, orientada y dirigida por un grupo humano técnicamente preparado

para llevar a cabo la planificacion.

Critica y Autocritica

La planificacion fomenta la critica y autocritica profunda y cuestionadora de la

realidad y el statu quo de la organizacién con miras a que se constituya en la base
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de los planteamientos estratégicos de cambio e innovacion.

Prospectiva

Determina en forma creativa y dinamica el futuro deseado de la institucion,
susceptible no solo de ser disefiado sino también construido. Este futuro aporta
una serie de elementos para la toma de decisiones, ya que identifica amenazas y
oportunidades que a la postre sirven para identificar politicas y acciones

alternativas.

Sistémica

Este elemento se asocia al principio de integralidad, dado que es fundamental
considerar a la organizaciébn como un todo, que analice sus componentes:
entradas, procesos y productos asi como sus interacciones y la retroalimentacion,

con el fin de lograr mayor calidad en su funcion y servicio.

Proceso de la planeacion estratégica

Figura 6. Proceso de la Planeacion Estratégica

1 2 4 6
Identificar la Analizar el Identificar las
mision, entorno oportunidades Volver a 7 8 9
vision, los > y amenazas > evaluar la
objetivos y mision, vision
las y los Formular Implementar Evaluar los
estrategias 3 3 objetivos de estrategia estrategias resultados
actuales de la s
la Analizar los organizacién
organizacién recursos de Identificar las
Ly I.a 5 fort.:a!ezas y N
organizacion debilidades

Fuente: S. Robbins, D. Decenzo, (2002, pag. 91).

De lo anteriormente indicado se puede concluir que el proceso de la planeacién

estratégica se resume en tres etapas fundamentales:
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Anélisis estratégico que lo incluyen los pasos del 1 al 6; es decir, la
Identificacion de la mision, visién, objetivos y las estrategias actuales,
analisis del entorno en donde se identifican las oportunidades y amenazas,
analisis de los recursos de la organizacion que nos permite establecer las
fortalezas y debilidades, lo cual nos permitiréd realizar una nueva evaluacion

de la mision, vision y los objetivos de la organizacion.

En esta etapa se pondra sobre el tapete las amenazas y las oportunidades
futuras segun el entorno, los puntos fuertes y débiles de la empresa y se
tratara de comprender los resultados pasados. Estas informaciones permitiran
a los directivos orientar su actuacion hacia una mejora del rendimiento
empresarial. La fase del andlisis también implica la realizacién de un

analisis de la cultura organizacional.

Formulacién de estrategias lo incluye el paso 7. Luego de la identificacién
de oportunidades y amenazas; asi como, el atribuir una estimacion de riego de
cada una de las opciones discernibles, se debe valorar los puntos fuertes y
débiles de la compafiia, junto con los recursos disponibles y al alcance de ésta
y entonces se procedera generar estrategias alternativas y elegir las estrategias
concretas que se seguiran. Algunos aspectos de formulacién de estrategias
consiste en decidir en qué nuevos negocios se participara, cuales se

abandonaran, cémo asignar recursos, si es aconsejable fusionarse, etc.

Implantacién y evaluacion que lo integran el paso 8 y 9 es decir la
implantacion de las estrategias y evaluacion de resultados. La
implementacion de la estrategia es la etapa activa de la planificacion
estratégica. Implementar significa hacer que los empleados y los gerentes
pongan en practica las estrategias formuladas. La etapa de implementacién
requiere de disciplina, dedicacion y sacrificios personales.

La evaluacion es el control del buen funcionamiento de las estrategias
determinadas. La evaluacion de la estrategia es el medio fundamental para

obtener esta informacion.
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Misidn

La Mision, es uno de los elementos principales dentro de un plan estratégico y

esta se estructura bajo los siguientes parametros.

MISION

La razon de ser de la organizacion

Respuestas a las preguntas:

¢ Quiénes somos?

¢A qué nos dedicamos?

¢En qué nos diferenciamos?

¢Por qué y para qué hacemos lo que hacemos?
¢Para quién lo hacemos?

¢ Cémo lo hacemos?

NSNS

¢ Qué valores respetamos?

Debe ser una férmula:

Ambiciosa: Un reto.
Clara: De facil interpretacion.
Sencilla: Para que todos comprendan.

Corta: Para que se pueda recordar facilmente.

NN

Compartida: Consensuada por las personas de la organizacion.

Vision

La Vision es otro de los componentes fundamentales de la Planificacion
Estratégica, para Charles y Gareth; 2005, pag.12 “Es una declaracion formal de

lo que la empresa intenta lograr en el mediano a largo plazo”, y se debe prestar
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atencion en el momento de estructurarla para lo cual se recomienda seguir los

siguientes lineamientos:

VISION

compartida

Es el futuro de la organizacion dentro de X afios (concretos)

Respuesta a las preguntas:

¢Qué y como queremos ser dentro de X afios?
¢En qué nos queremos convertir?
¢Para quién trabajaremos?

¢En qué nos diferenciaremos?

NN NN

¢ Qué valores respetaremos?

Debe ser una férmula:

Con vision de futuro, no de mejorar el pasado.
Coherente con la MISION.

Ambiciosa: Un reto, pero realista, viable.
Clara: De facil interpretacion.

Sencilla: Para que todos comprendan.

Atractiva: Para provocar ilusion.

NS N N N N N

Compartida: Consensuada por las personas de la organizacion.

Objetivos estratégicos

Son los resultados que, a largo plazo, la empresa espera alcanzar, realizando
acciones que le permitan cumplir con su mision, eso quiere decir, que cuando se
hable de un objetivo estratégico estamos halando de un resultado que queremos

alcanzar a largo plazo (méas de un afio) inspirados en la visién para cumplir con la
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Mision.

Los Objetivos Estratégicos suministran direccién, ayudan en la evaluacion, son
generadores de sinergia, son reveladores de prioridades y permiten la
coordinacion siendo esenciales para las actividades de control, motivacion,

organizacion y planificacion efectivas.

Los Objetivos Estratégicos deben ser, siempre Cuantificables, Realizables en
cantidad y calidad, Comprensibles, Estimulantes, Coherentes y escritos en forma

jerarquica preferentemente.

Cuantificables: Ejemplo: nuestro objetivo es incrementar las ventas en 10.000
dolares este afio, a 50,000 dolares en 5 afios, a partir de ahora. Nos damos cuenta

que estamos diciendo que esperamos que ocurra y cuando.

Realizables: deben ser posibles de alcanzar practicos y realistas. No tiene sentido

disefiar un objetivo estratégico que uno de antemano sabe que no podra alcanzar.

Metas

James Brian Quinn en su libro Metas Estratégicas: Procesos y Politicas (1977,
pag.22) define a la meta como el establecimiento de lo que se va a lograr y cuando
seran alcanzados sus resultados. Para el mismo autor cuando las metas afectan la

direccion general y viabilidad de la entidad se llaman metas estratégicas.
Si bien es cierto algunos autores definen a los objetivos y metas de una manera
similar es importante indicar que las metas se conseguiran en el corto plazo

mientras que los objetivos en un tiempo mayor.

FLOA / FODA / DOFA

El andlisis Fortalezas, Limitaciones o Debilidades, Oportunidades y Amenazas
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(FLOA — FODA - DOFA) o como se le desee dar nombre segun las
combinaciones, es una de las herramientas esenciales que provee de los insumos
necesarios al proceso de planificacion estratégica, para proporcionar la
informacién imprescindible para la implementacion de acciones y medidas
correctivas, considerando los entornos internos y externos, y los factores
econdmicos, politicos, econdémicos y culturales. La prevision de esas
oportunidades y amenazas las cuales pertenecen al entorno externo, posibilitan la
construccién de escenarios anticipados que permiten la reorientacion del rumbo
del la organizacion, realizando a su vez un reconocimiento de su realidad tanto a
lo interno como del entorno valorando, evaluando y analizando las variables y

factores tanto pasadas como presentes para dar tendencias del futuro.

ANALISIS FODA

Figura 7. Analisis FODA
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Fuente: MIKLOS, Tomés y TELLO, Ma. Elena 1993 “Planeacion Interactiva. Nueva estrategia para el logro
empresarial. México pag.13
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El punto de partida de la planificacion estratégica es reconocer que existen fuerzas
en el entorno interno y el entorno externo, que actdan influenciando
(obstaculizando o impulsando) la concrecion de los propdsitos basicos, mision,

vision y objetivos estratégicos de la organizacion.

Antes de tomar cualquier decision estratégica, es imprescindible realizar un
diagnostico, el andlisis FODA es el método més sencillo y efectivo para decidir
sobre el futuro de la organizacion, es una estructura conceptual que realiza un
analisis sistematico y situacional, que facilita la adecuacion de las amenazas y
oportunidades externas, con las fortalezas y limitaciones internas de la

organizacion.

Esta matriz FODA, es una herramienta ideal para afrontar los factores internos y
externos, con el objetivo de generar diferentes opciones estratégicas y alcanzar la
mision, por medio de la determinacion de las necesidades y elementos que
constituyan un apoyo o una desventaja al propésito planteado en la organizacion.
Las fortalezas con las que cuenta la organizacion y las limitaciones que
obstaculizan el cumplimiento de sus objetivos estratégicos son parte del mundo
interno de la institucion, y las oportunidades y amenazas en cambio tienen lugar

en el mundo externo de la institucion, como podemos observar en el gréfico.

ELEMENTOS DEL FODA

Figura 8. Elementos FODA.

Fuentes: MIKLOS, Tomas y TELLO, Ma. Elena 1993. México (Pag.14).
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Para la identificacion de la FODA, se debe definir los siguientes elementos:

El Medio Ambiente Interno

Consiste en detectar las fortalezas y debilidades de la organizacién, de las
operaciones, de las finanzas u otros factores especificos de la organizacion que
generen ventajas o desventajas competitivas. Para llevar a cabo un analisis interno
de la organizacion, es necesario estudiar los factores internos de produccion es
decir la capacidad de produccion, costos de fabricacién, calidad e innovacién
tecnoldgica; El marketing definido con la linea y gama de productos y servicios,
imagen, posicionamiento y cuotas en el mercado, precios, publicidad,

distribucion, equipos de ventas, promociones y servicio al cliente.

La organizacion con las estructuras, el proceso de direccién y control y la cultura
de la empresa. EI Recurso Humano: estudiando la seleccién, capacitacion,
motivacion, remuneracion y rotacion. Las Finanzas de sus recursos econémicos
disponibles, nivel de endeudamiento, rentabilidad, liquidez y presupuesto. Por
ultimo es necesario estudiar la Investigacion y Desarrollo es decir las
innovaciones, patentes y los nuevos productos. Aunque, se puede estudiar

especificamente un area de la organizacion o un problema de esa area.

Fortalezas

Se puede decir que es la parte positiva de la organizacion de caracter interno, asi
como aquello productos y servicios que directamente sea realizado por la
organizacion y produzca una ventaja competitiva para ella frente a sus
competidores. Representan los principales puntos a favor con los que cuenta la
empresa, tal como su Potencial humano, Capacidad de proceso (lo que incluye
equipos, edificios y sistemas) Productos, servicios y Recursos financieros. Se
detectan a través de los resultados que presenta la empresa tal como su prestigio y
se identifican por medio de la evaluacion de los resultados (avances y retrocesos).
Tiene como caracteristica principal que es controlable, porque dependen

unicamente de la organizacion.
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Limitaciones

Se sustituye el termino debilidades con que se le ha denominado tradicionalmente
porque éste implica que algo anda mal 6 con lo cual se debe convivir como si
fuera discapacidad; envia un mensaje negativo. El termino limitaciones contiene
menos prejuicio asociado, la debilidad no es mas que falta de fuerza. Las
limitaciones relacionadas con potencial humano, capacidad de proceso o finanzas
se pueden reforzar o tomar acciones a modo que impidan el avance. Se dice que es
el caso contrario a las fortalezas, debido a que su principal caracteristica es que
puede afectar negativamente y directamente a la organizacion y puede ser

disminuida mediante acciones correctivas.

Las Limitaciones son aquellos recursos y situaciones que representan una
desventaja y unos obstaculos para el desarrollo y para alcanzar sus objetivos y

mision.

Andlisis Externo

Se trata de identificar y analizar las amenazas y oportunidades del entorno que
podrian quedar agrupadas en los factores externos del entorno; es decir, los
politicos, econémicos, culturales, sociales, tecnoldgicos etc. y como ellos influyen
y afectan directamente en el entorno interno. Abarca también, diversas areas tal
como: el mercado definiendo el segmento del mercado, caracteristicas, demanda,
necesidades del consumidor, tendencias del mercado, fabricantes, distribuidores
de insumos Yy los clientes; la competencia identificando y evaluando la actual y
potencial, analizando: sus productos, precios, distribucion y publicidad.

Oportunidades

Son eventos o circunstancias que se espera que ocurran o pueden inducirse a que

ocurran en el mundo exterior y que podrian tener un impacto positivo en el futuro
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de la empresa, son aquellos hechos o situaciones que la organizacion debe ser
capaz de aprovechar y obtener ventajas y beneficios. Esto tiende a aparecer una o
mas de las siguientes grandes categorias: Mercados, Clientes, Industria, Gobierno,

Competencia y Tecnologia.

Amenazas

Son eventos o circunstancias que pueden ocurrir en el mundo exterior y que
pudieran tener un impacto negativo en el futuro de la empresa, tienden a aparecer
en las mismas categorias que las oportunidades, son aquellos riesgos Yy situaciones
externas que estan presentes en el entorno y que puede perjudicar a la empresa tal
como la aparicion de un nuevo competidor o el cambio del gusto o necesidades
del los clientes. Con un enfoque creativo, muchas amenazas llegan a tornarse en

oportunidades 0 minimizarse con una planeacién y prevision cuidadosa.

Con todos los elementos de juicio mencionados anteriormente, construimos lo que
se llama una matriz FODA, que viene de F: Fortalezas; O: oportunidades; D:
Debilidades; A: Amenazas. Esta matriz consiste en una tabla de doble entrada y
nos permite contrastar los factores clave externos (Oportunidades y Amenazas)
con los factores clave internos (Fortaleza y Debilidades) y con ello plantear
nuestros objetivos y disefiar las acciones que son las estrategias.

Asi, se pueden determinar y comparar las fortalezas, debilidades, amenazas y
oportunidades, indicando las cuatro estrategias alternativas del analisis de la
organizacion, existen otras formas de analisis FODA pero la que se presenta es
una de las més sencillas y facil de utilizar; ademas, porque la define segun la

combinacion la estrategia a utilizar para solventar o crecer.
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Cuadro 3. Matriz DOFA

OPORTUNIDADES AMENAZAS
Enumerar las de mayor Enumerar las de mayor
impacto. impacto.
FORTLEZAS ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS
Enumerar las de mayor
impacto. .
FO (Ofensivas) FA (Defensivas)
DEBILIDADES ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS
Enumerar las de mayor
impacto.
DO (Adaptativa) DA (Supervivencia)

FUENTE: SERNA, Humberto, “Planeacion y Gestion Estratégica” (1994, Pag. 145)

Estrategia

Thompson y Strickland, en su libro Adminisracion Estratégica, Conceptos y
Casos (2001, pag. 26) define estrategia de la siguiente manera: es el patron de
acciones y enfoques de negocios que emplean los administradores para complacer
a los clientes, crear una posicion de mercado atractiva y lograr los objetivos
organizacionales; la estrategia real de una compafiia es parte planeada y en parte

reduce las circunstancias cambiantes.

Samuel C. Certo (2001, pag. 167) define la estrategia como: un plan amplio y
general desarrollado para alcanzar objetivos a largo plazo. La estrategia de la

organizacion puede, y por lo general lo hace, centrarse en muchas areas diferentes
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de la organizacién, como mercadeo, finanzas, produccion, desarrollo e

investigacion, y relaciones publicas.

Una estrategia bien formulada ayuda a poner en orden y asignar, tomando en
cuenta sus atributos y deficiencias internas, los recursos de una organizacion, con
el fin de lograr una situacion viable y original, asi como anticipar los posibles

cambios en el entorno y las posibles acciones de los oponentes.

Desarrollo de estrategias

El desarrollo de estrategias debe evaluarse en términos de oportunidades y
amenazas externas, fortalezas y debilidades internas y la probabilidad de que las

estrategias ayuden a que la organizacion logre su mision y objetivos.

Thompson y Struckland (2001, pag. 46-55) mencionan que se pueden formular

cuatro tipos de estrategias:

Estrategia Corporativa.
Estrategias de Negocios.
Estrategia Funcional.

A w0 np e

Estrategia de Operacion.

1. Corporativas

La estrategia corporativa concierne a la forma en la cual una compafia
diversificada pretende establecer posiciones de negocios es diferentes
industrias y las acciones y los enfoques empleados para mejorar el desempefio
del grupo de negocios hacia los cuales se ha diversificado.

2. De Negocios

La estrategia de negocios concierne a las acciones y los enfoques creados por

la administracion con el fin de producir un desempefio exitoso en la linea de
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negocios especifica; el aspecto fundamental de la estrategia de negocios es
cémo desarrollar una posicién competitiva mas poderosa a largo plazo.

3. Funcional

La estrategia Funcional concierne al plan de accion administrativo para
manejar una actividad funcional o un proceso importante dentro de un
negocio, como investigacion y desarrollo, produccion, marketing, servicio al
cliente, distribucion, etc., un negocio necesita tantas estrategias funcionales

como actividades tiene sean decisivas para la estrategia.

4. De operacién

Las estrategias de operacion conciernen a la forma de administrar las unidades
organizacionales de primera linea dentro de un negocio (distritos de venta,
centros de distribucidon) y a la forma de desempefiar estratégicamente tareas de
operacion significativas (compra de materiales, control de inventarios,

envios).

Tipos de Estrategias

Se pueden identificar dos tipos de estrategias:
1. Estrategias alternativas

2. Estrategias de diversificacion
1. Estrategias Alternativas
Para una mejor comprension a continuacion se presenta un cuadro cuyos datos

se toman del libro Conceptos de Administracion Estratégica Fred R. David

Conceptos de Administracion Estratégica; 1997, pag. 54-62.
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Cuadro 4.- Estrategias Alternativas

Tipo de
estrategias

Estrategias

Definicion

Ejemplos

De integracién

Hacia delante

Aumentar el control sobre los
distribuidores o detallistas.

Tandy Corporation abre tiendas
nuevas de Radio Shack.

Aumentar el control sobre los

K MART exige a sus

Hacia atras proveedores o adquirir el proveedores que vendan sus
dominio. mercaderias a consignacion.
Merk (compafiia farmacéutica)
. Adquirir el dominio o mayor adquiere Medco container
Horizontal

control de los competidores

Services (comercializadora de
medicinas con descuento)

Penetracién en el
mercado

Tratar de conseguir una mayor
participacion en el mercado
para productos presentes, por
medio de mayor esfuerzo en la
comercializacion.

Walt Disney paga a Nancy
Karrigan un millén de dolares
por sus presentaciones.

Introducir productos o servicios

Corning Inc. se convierte en

Intensivas Desarrollo del e uno de los principales
presentes en zonas geogréficas S
mercado proveedores de fibra Optica de
nuevas. .
Rusia.
Tratar de aumentar las ventas Rayovac desarrolla un aparato
Desarrollo del mejorando los productos o para recargar pilas alcalinas.
producto servicios presentes o
desarrollando otros nuevos.
Bell Atlantic Corporation, una
Diversificacion | Agregar productos o servicios empresa telefénica, en el
concéntrica nuevos, pero relacionados. negocio de la programacion de
videos
L Agregar productos o servicios Adquisicion de Columbia
Diversificacion . .
De nuevos, pero relacionados a Pictures, por parte de Sony

diversificacion

horizontal

clientes presentes.

Corporation.

Diversificacion
conglomerada

Agregar productos o servicios
nuevos, pero no relacionados.

West empresa del ramo de las
telecomunicaciones adquirié
Financial Security
diversificandose en el ramo de
servicios financieros.

De defensa

Empresa de
riesgo
compartido (joint
venture)

Dos 0 més compariias
constituyen una sociedad o
consorcio temporal con el
objeto de aprovechar una
oportunidad.

PHILIPS se ha aliado a AT&T,
para el desarrollo de sistemas
telefonicos avanzados.

Encogimiento

Reagruparse mediante la
reduccidn de costos y activos
para revertir la caida de ventas
y utilidades.

AHMSA se declara en quiebra.

Desinversion

Vender una divisién o parte de
una organizacion.

VITRO decide vender Anchar
Glass Contaner Liquidacion de
Polidespensas S.A de C.V.

Liquidacién

Vender los activos de una

KKR Co. Adquirié RIR
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empresa, en partes, a su valor Nabisco y después empez0 a
tangible. vender divisiones por separado.

Aplicar una combinacién de
Combinacion | dos o més estrategias al mismo
tiempo.

Fuente: Fred R. David Conceptos de Administracion Estratégica; (1997, pag. 54-62)

2. Estrategias de Diversificacion

Samuel C. Certo (2001, pag. 178-179) menciona que Michael Porter, ha
desarrollado tres estrategias geneéricas para ilustrar el tipo de estrategias que
los gerentes podrian desarrollar para hacer mé&s competitivas sus

organizaciones.

Liderazgo en costos.- Busca la reduccion de costos, basandose
principalmente en la experiencia. Hace énfasis en la estrategia de vigilancia
de los costos en areas como la investigacion y desarrollo, operaciones, ventas
y servicio. Gira entorno a la fabricacion de productos estdndar a precios
unitarios muy bajos, para consumidores que son sensibles a los precios.

Ejemplo: Jabdn Ivory, de bajo costo y con ventas en un extenso mercado.

Diferenciacién.- Busca la produccion de bienes y servicios que se consideran
Unicos en la industria dirigida a consumidores que son relativamente
insensibles a los precios. Ejemplo: Jabon Dial, se diferencia de otras marcas

por la utilizacién de desodorantes en su fabricacion.

Enfoque.- Una compafiia que adopta este tipo de estrategia limita su atencion
a grupos especiales de clientes, una linea de productos en particular, una
region geografica u otros aspectos convertidos en el punto focal de los
esfuerzos de la empresa. Ejemplo: Federal Express Cray Reserch Inc. que es

especializada en potentes y sofisticadas computadoras.

Caracteristicas de la planificacion estratégica

- Esté proyectada a largo plazo.
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- Esté orientada hacia las relaciones entre la empresa y su ambiente de tarea,

por lo tanto sujeta a la incertidumbre de los acontecimientos del entorno.

- Incluye la empresa como totalidad y abarca todos sus recursos a fin de
obtener un efecto sinérgico de toda la capacidad y potencialidad de la

empresa.

SERVICIO AL CLIENTE

Valarie A. Zeithaml (2002, pag. 4), define el servicio al cliente como aquel
servicio que se proporciona para apoyar el desempefio de los productos bésicos de

la empresa.

Para Laura Fischer y Jorgre Espejo (2004, pag.431-432) es satisfacer las
necesidades de los clientes, resolver sus problemas, ayudarlos a elegir el producto
que desea, pero que para que exista servicio al cliente primero debe existir una
relacién costo beneficio, esto es que un cliente debe estar dispuesto a pagar cierta
cantidad por un articulo si éste satisface las expectativas gue se tiene respecto de
él. Un cliente seré cliente satisfecho cuando se combinan elementos como calidad
del producto, limpieza del local, decoraciéon agradable, ubicacion en una zona
segura y tranquila, decoracion agradable, pero que por sobre todo exista una

persona amble que atienda.

El servicio al cliente para que cumpla su funcion debe generarse sobre la base de
una adecuada Cultura Organizacional.

Definicion de cultura organizacional

La cultura organizacional es el conjunto de normas, habitos y valores, que
practican los individuos de una organizacion, y que hacen de esta su forma de
comportamiento. Este término es aplicado en muchas organizaciones
empresariales actualmente; por tanto en los hospitales o cualquier organizacion

sanitaria, es un término que debe tenerse en consideracion.
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El concepto de cultura, es nuevo en cuanto a su aplicacion a la gestion empresarial.
Es una nueva oOptica que permite a la gerencia comprender y mejorar las
organizaciones. Al respecto Davis (1993) dice que "la cultura es la conducta
convencional de una sociedad, e influye en todas sus acciones a pesar de que rara
vez esta realidad penetra en sus pensamientos conscientes". El autor considera que
la gente asume con facilidad su cultura, ademas, que ésta le da seguridad y una

posicién en cualquier entorno donde se encuentre.

Delgado (1990, pag.1) sostiene que la "Cultura es como la configuracion de una
conducta aprendida, cuyos elementos son compartidos y trasmitidos por los

miembros de una comunidad".

En la misma linea Rafael Guizar (2008, pag.406-407) define a la cultura
organizacional como: el conjunto de suposiciones, creencias, valores y normas que
comparten los miembros de una organizacién. Es el ambiente humano en el que
los empleados realizan su trabajo. Una cultura puede existir en toda la
organizacion o en una division, filial, planta o departamento de ella. Esta idea de
cultura organizacional es algo intangible, puesto que no se puede ver ni tocar, pero
siempre esta presente, y, como el aire, siempre afecta todo cuanto ocurre en la
empresa. La cultura influye en casi todo lo que sucede en el seno de la

organizacion.

A través del conjunto de creencias y valores compartidos por los miembros de la
organizacion, la cultura existe a un alto nivel de abstraccion y se caracteriza
porque condicionan el comportamiento de la organizacion, haciendo racional
muchas actitudes que unen a la gente, condicionando su modo de pensar, sentir y

actuar.

Charles Handy citado por Gonzélez y Bellino (1995, pag. 38), plantea cuatro tipos
de culturas organizacionales: Cultura del poder, cultura basada en el rol, cultura

por tareas y cultura centrada en las personas.
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Dependiendo del énfasis que le otorga a algunos de los siguientes elementos:
poder, rol, tareas y personas. Basado en esto, expresa que la cultura del poder se
caracteriza por ser dirigida y controlada desde un centro de poder ejercido por
personas clave dentro de las organizaciones. La cultura basada en el rol es
usualmente identificada con la burocracia y se sustenta en una clara y detallada
descripcidon de las responsabilidades de cada puesto dentro de la organizacion. La
cultura por tareas estd fundamentalmente apoyada en el trabajo proyectos que
realiza la organizacion y se orienta hacia la obtencidn de resultados especificos en
tiempos concretos. Finalmente, la cultura centrada en las personas, como su

nombre lo indica, esta basada en los individuos que integran la organizacion.

Desde otro punto de vista mas general, la cultura se fundamenta en los valores, las
creencias y los principios que constituyen los cimientos del sistema gerencial de
una organizacion, asi como también al conjunto de procedimientos y conductas

gerenciales que sirven de ejemplo y refuerzan esos principios basicos.

Pumpin y Garcia, citado por Vergara (1989, pag.26) definen la cultura como "el
conjunto de normas, de valores y formas de pensar que caracterizan el
comportamiento del personal en todos los niveles de la empresa, asi como en la

propia presentacion de la imagen".

El planteamiento anterior, se refiere a la forma como la cultura vive en la
organizacion. Ademas demuestra que la cultura funciona como un sistema o
proceso. Es por ello, que la cultura no sélo incluye valores, actitudes y
comportamiento, sino también, las consecuencias dirigidas hacia esa actividad,
tales como la vision, las estrategias y las acciones, que en conjunto funcionan

como sistema dinamico.

Creacion y conservacion de las culturas organizacionales

Para Rafael Guizar (2008, pag.409-411), la cultura de una organizacién no es
resultado de generacion espontanea. Una vez establecida, rara vez desaparece.

Resulta de la interaccion entre:
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1. Los prejuicios y suposiciones de los fundadores.

2. Los primeros miembros, a quienes contrataron los fundadores, aprenden

después con su propia experiencia.

La cultura se transmite a los empleados de diversas formas, las mas eficaces son:

las historias, rituales, los simbolos materiales y el lenguaje.

Historias

Son aquellos relatos que circulan en las organizaciones, contienen la narracion de
diversos hechos referentes a los fundadores, a las decisiones fundamentales que
afectan el futuro de la empresa y a la alta direccion. Fundamentan el presente en
el pasado, ala vez que legitiman las practicas actuales.

Rituales

Son secuencias repetitivas de las actividades que expresan y refuerzan los valores
centrales de la organizacién, las metas de mayor importancia e indican cuéles son
las personas imprescriptibles y cudles las prescindibles. Caso tipico de ello es la
recepcion que se ofrece a los nuevos reclutas, jugandoles la ya famosas

“novatadas” de bienvenida.

Simbolos materiales

En muchas organizaciones la forma de los edificios, o incluso el material con el
cual se encuentran constituidos constituyen simbolos materiales. En otras
organizaciones, los colores conforman la identificacion innegable e relacion con

determinada empresa.

Lenguaje

Muchas organizaciones y sus divisiones utilizan el lenguaje como medio para

identificar a los integrantes de una cultura o subcultura. Al aprender ese lenguaje,
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los miembros atestiguan su aceptacion de la cultura, y al hacerlo ayudan a

preservarla.

Con el tiempo, en muchas empresas se desarrollan términos especiales para
describir el equipo, oficinas, personal clave, proveedores, clientes o productos que
se relacionan con su actividad. A menudo los empleados de ingreso reciente se
sienten abrumados ante la abundancia de términos desconocidos para ellos, pero
una vez asimilada, esa terminologia sirve de comdn denominador que une a los

miembros de una determinada cultura o subcultura.

Importancia de conocer la cultura organizacional

Es muy importante para:

Detectar problemas dentro de la organizacion (hospitales o cualquier otro

establecimiento de salud) y luego poder ofrecer solucién a estos problemas.

Integrar al personal bajo los objetivos que persigue la organizacion (bajo la mision

que tiene esa organizacion).

Poder formar equipos de trabajo dentro de la organizacion, que puedan

interrelacionarse y hacer mas facil el trabajo.

Buscar las necesidades del personal para satisfacerlas de la manera posible, para

que se sientan motivados en su centro laboral.

Clasificacion de la cultura organizacional

Mencionaremos dos tipos de clasificaciones: Una cultura organizacional puede ser:
Débil o Fuerte. Una cultura fuerte es lo ideal de una organizacion. Una cultura

débil es la que se deberia de cambiar. (ver recuadro)
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Cuadro 5. Caracteristicas Cultura Organizacional

CARACTERISTICAS

DEBIL

FUERTE

Supervision estrecha. El

Supervision general. El
personal tiene libertad de

AUTONOMIA - ;
INDIVIDUAL persona! tiene poca liberta en resolver los problemas de

su trabajo su cargo

Puesto de trabajo ]Iz’luesé?s de tralbajo

) exibles. Reglas y

ESTRUCTURA eigﬂ%ﬂ:ﬁgg%f deSbI?dSa)r/nen e procedimientos no

b . formalizados

formalizados

La gerencia centra mas su La gerencia muestra aran

atencion en la produccion y inte%és avuda g
APOYO muestra escaso interés por su £ 'I', yuaday

ersonl afabilidad por su

P personal.

Se aprecian y premian la Las Compensaciones

fidelidad, el esfuerzo, la et
RECOMPENSA'Y cooperacion. Se desconocen al ersongl estan bas% dos
DESEMPENO los niveles productivos del P

personal

en su nivel de
productividad.

TOLERANCIA AL
CONFLICTO

La gerencia mantiene un
nivel minimo de conflicto
constructivo, debido a la
presencia de conflictos
disfuncionales o destructivos

La gerencia
intencionalmente aumenta
la intensidad del conflicto
funcional o constructivo,
lo suficiente para que siga
siendo viable, autocritico
y creativo.

TOLERANCIA AL
RIESGO

Baja propension al riesgo.
No se estimula al trabajador
a ser innovador

Elevada propension al
riesgo. Se alienta y utiliza
el talento creativo e
innovador del personal

Fuente: Clasificacion tomada de las publicaciones del Ministerio de Salud del Perd (MINSA).

Hay otras clasificaciones que proponen que la cultura organizacional es débil

cuando es facil de ser cambiada o alterada (ya sea positivamente y

negativamente); y fuerte, es dificil de ser cambiada porque las normas, habitos y

valores estan muy consolidados y resultan en un grave problema cuando estos

no van de acuerdo a la mision de la organizacion. Esta clasificacion no lo hemos

tomado en cuenta para efectos de esta investigacion.

55




Clima organizacional

Es la percepcion individual que tiene cada uno de los integrantes acerca de las
caracteristicas o cualidades de su organizacion. Al evaluar el clima organizacional
se esta evaluando a parte de la cultura organizacional, esta ultima es dificil de
evaluar por su complejidad. El clima organizacional se refiere al conjunto de
propiedades medibles de un ambiente de trabajo, seglin son percibidas por quienes

trabajan en él.

Para las empresas resulta importante medir y conocer el clima organizacional, ya
que este puede impactar significativamente los resultados. Numerosos estudios han
indicado que el clima organizacional puede hacer la diferencia entre una empresa

de buen desempefio y otra de bajo desempefio.

La medicion del clima organizacional, se suele hacer mediante encuestas aplicadas
a los trabajadores de una organizacion, o de algun area dentro de ella que se quiera
medir. Aunque existen distintos instrumentos, metodologias y encuestas para
medir el clima organizacional, casi todos coinciden en la necesidad de medir las
propiedades o variables en dos partes: una, el clima organizacional existente en la
actualidad, y otra, el clima organizacional como deberia ser. La brecha entre
ambas mediciones es de gran utilidad para diagnosticar problemas
organizacionales, que pudieran ser posteriormente explorados y corregidos.

Algunas de las variables relevantes a la hora de medir el clima laboral, y que han
demostrado hacer una importante diferencia en los resultados de una organizacion,
incluyen: flexibilidad, responsabilidad, estandares, forma de recompensar,

claridad y compromiso de equipo.

Modelo de una Cultura Organizacional de Exito (Fuerte) en un

Establecimiento de Salud:
Una cultura organizacional de éxito en un establecimiento de salud es:

Agquella que tiene orientacion a la accién, es decir que todas las acciones que

se realicen en un establecimiento de salud deben ser dindmicas y con procesos
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de atencidon ordenados, para reducir los tiempos de espera en la consulta,
hospitalizacion, etc.

Aquella que tiene orientacion al cliente, tanto externos (paciente, o familiares
interesados en la salud del paciente), como clientes internos (trabajadores del
establecimiento): satisfaccion de sus necesidades. Satisfacer las necesidades de
los clientes internos (trabajadores) es o mas importante en inicio al cambio de la
cultura organizacional, implica una motivacion constante para su trabajo que
implica por ejemplo: trato horizontal de las jefaturas, capacitacion, mejoras en el
ambiente de trabajo, recompensas, aumentos de sueldo, etc. Satisfaccion de las
necesidades de los clientes externos es lo que se llama marketing.

Aquella que tiene productividad a traveés de su gente.

Aquella que tiene compromiso con los valores positivos. Ejm: honradez,

responsabilidad, puntualidad en la atencion, sencillez, capacidad de dialogo, etc.

Aquella que tiene conocimiento de sus fortalezas y debilidades. Ejm: en un
establecimiento de salud, una de las fortalezas existentes es que los cirujanos de
cardiovascular estdn muy capacitados en técnicas recientes de intervencion; una
debilidad es que aun en ese establecimiento no se cuenta con el personal de
enfermeria capacitados para ayudar en ese tipo de intervenciones.

Agquella organizacion simple con el personal necesario, hablar de personal
necesario implica un namero determinado de personal acorde al tipo de labor de
un establecimiento de salud, ejm: inmunizaciones, se requieren Unicamente de 2
vacunadores entrenados para tal labor, ya que con un estudio previo, de acuerdo
al &mbito de su poblacion atendida, se ha visto indispensable el contrato de 2
vacunadores. Cuando no se encuentra el numero ideal de personas para una
actividad, tanto si son pocos o si son muchos, los resultados no son los que se

esperan.
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Aquella que tiene rigidez y flexibilidad, de acuerdo a la dinAmica del cambio y
sus circunstancias. Si de pronto la demanda de atencion en el servicio de
urgencias se prevé que se incrementara por las fiestas de fin de afio, es necesario

dotar de mayor personal en las guardias hospitalarias de ese hospital.

Los Drs. Edison Valdivia y Laura Ponce (médicos residentes de la
especialidad de Medicina Integral y Gestion en Salud - Universidad Nacional
Mayor de San Marcos), encontraron en enero del afio 2000, en el servicio de
Ginecologia y Obstetricia del Hospital Dos de Mayo de la Ciudad de
Lima, problemas en la cultura organizacional: fundamentalmente desmotivacion
debido a multiples causas: falta de capacitacion continua, salarios inadecuados,

falta de comunicacidn con las jefaturas.

En Brasil, las conclusiones de un trabajo de investigacion fueron que los
médicos estaban insatisfechos por la remuneracion percibida, y el trabajo
monotono y rutinario que

hacian. Fuente:.http://copsa.cop.es/congresoiberoa/base/trabajo/orgras.htm

Como cambiar la cultura organizacional

Se inicia con la satisfaccion de las necesidades de los trabajadores, el dialogo con
ellos, y la reflexion conjunta sobre la mision del establecimiento, aquello que debe
hacer el establecimiento para satisfacer las necesidades de los pacientes y algunos
de sus familiares, estos ultimos el fin supremo de todo establecimiento de salud

(atencion de calidad hacia los pacientes y sus familiares).

EL CLIENTE

Puede pensarse en un cliente, como un “ente” que se involucra con una empresa
por medio de la regular y periddica adquisicion de bienes y/o servicios que ésta le
proporciona. De este modo a la organizacion le interesa los ingresos que puede
generarle su interaccion con el cliente, y al cliente le interesa los servicios y la

atencion que recibe de parte de la empresa donde “habitualmente” los adquiere.
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De acuerdo con ésta definicion el cliente de una organizacion puede ser un

individuo, 0 una organizacién, o ambos.

Valarie A. Zeithaml y Mary Jo Bitner en su libro Marketing de Servicios, (2002,
pag. 93) definen a cliente interno como los empleados de una organizacion,
quienes, en su trabajo, dependen de otros empleados de la misma organizacion
para proveer internamente bienes y servicios, y al cliente externo como a las
personas 0 negocios que compran bienes y servicios a dicha organizacion. Estas
son las personas en las que usualmente se piensa cuando se utiliza la palabra

cliente.

Los clientes perciben los servicios en término de su calidad y del grado en que se

sienten satisfechos con sus expectativas en general.

Satisfaccion del cliente

Para Leonard Berry (1983, pag. 82), satisfaccion es la respuesta de saciedad del
cliente. Es un juicio acerca de que un rasgo del producto o servicio, o de que un
producto o servicio en si mismo proporciona un nivel placentero de recompensa

que se relaciona con el consumo.

Para Zeithaml y Bitner (2002, pag. 95-97), satisfaccion es la evaluacién que realiza
el cliente respecto de un producto o servicio, en términos de si ese producto o

servicio respondié a sus necesidades y expectativas.

La satisfaccion del cliente es influida por las caracteristicas especificas del
producto o servicio y las percepciones de la calidad; también actGan sobre las
respuestas emocionales de los clientes, lo mismo que sus atribuciones y sus

percepciones de equidad.

Caracteristicas del producto y del servicio.- La satisfaccion del cliente en
cuanto a un producto o servicio estd influenciada significativamente por la

evaluacion que hace él sobre las caracteristicas del producto o servicio. En el
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caso de un servicio como el que presta un hotel para vacacionar, entre las
caracteristicas importantes se pueden incluir el area de la alberca, el acceso a las
instalaciones de golf, los restaurantes, la comodidad y privacidad de las
habitaciones, la atencion y cortesia del equipo de empleados y el precio de la

habitacion, entre otras.

Emociones de los clientes.- Las emociones de los clientes también pueden
afectar sus percepciones de satisfaccion hacia los productos y servicios. Dichas
emociones pueden ser estables o existir previamente, como por ejemplo el estado

de &nimo.

La propia experiencia del consumo puede provocar emociones especificas que
influyen en la satisfaccion del cliente respecto del servicio. Una investigacion que
se llevo a cabo en el contexto de los viajes en balsa por los rapidos de los rios,
demostrd que los guias afectan de manera significativa las respuestas de los
clientes ante el viaje y que esos sentimientos (ya sean negativos 0 positivos) se
vinculan con la satisfaccion general del viaje. Las emociones positivas como la
felicidad, el placer, el jubilo y el sentido de calurosa bienvenida mejoran la
satisfaccion respecto del viaje por los rapidos. Por el contrario, emociones nega-
tivas como la tristeza, la pena, el arrepentimiento y la irritacion disminuyen el

nivel de satisfaccion del cliente.

Atribuciones del fracaso o el éxito del servicio La atribucion, es decir, la
percepcion de las causas de los acontecimientos, también influye en las
percepciones de satisfaccion. Cuando se sorprende a los clientes con los
resultados, ellos se inclinan a buscar las causas y la valoracion que realizan puede
afectar su satisfaccion. Por ejemplo, si la cliente de una organizacion para perder
peso no lo pierde como lo esperaba, es posible que busque las causas antes de que
determine su nivel de satisfaccion o insatisfaccion con la organizacion en la que
se atiende. En muchos servicios, los clientes asumen, cuando menos parcialmente,

la responsabilidad sobre los resultados que obtienen.

Aun cuando los consumidores no asuman cierta responsabilidad sobre los
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resultados, otras clases de atribuciones pueden afectar la satisfaccion del cliente.

Percepciones de equidad o de justicia.- Las percepciones de justicia y equidad
también influyen la satisfaccion del cliente. Los clientes se preguntan a si
mismos: ¢El trato que me dieron fue justo en relacion con el trato que brindan a
los otros clientes?, ¢ Acaso los otros clientes reciben mejor trato, mejores precios o
un servicio de mejor calidad?, ¢Pagué un precio justo por el servicio? ¢Me
atendieron bien a cambio de lo que pagué y el esfuerzo que realicé?. Las nociones
de justicia adquieren importancia central respecto de las percepciones de

satisfaccion de los clientes en relacion con los productos y servicios.

En razdn de la naturaleza del presente trabajo de investigacion, y al considerar al
paciente como uno de los principales clientes de la Farmacia Cruz Azul del
Mercado Mayorista de la Ciudad de Ambato, es necesario describir la forma de

como identificar sus necesidades esenciales:

Conocimiento del paciente sobre la medicacion.- ;Cuél es el grado de
conocimiento que tiene el paciente de sus enfermedades, medicacion e
instrucciones recibidas? ¢Sabe el paciente que serd necesario que participe

activamente en su propia asistencia?.

Expectativas del paciente.- ;Qué desea el paciente? ;Cudles son las expectativas
del paciente respecto a sus tratamientos farmacoldgicos? ¢Son estas expectativas
realistas, alcanzables? ¢Prevé su paciente participar activamente en su propia

asistencias.

Preocupaciones del paciente.- ;Qué preocupaciones tiene el paciente respecto a
su salud en general, a los problemas de salud o a los medicamentos? ;Y respecto a

los efectos secundarios, toxicidad, alergias o costes.

Identificarlos significa evaluar cada medicamento en cada problema de salud del
paciente para poder descubrirlos, e intervenir significa proponer soluciones para

los problemas identificados que se hayan manifestado y proponer soluciones para
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evitar que se manifiesten los que tienen probabilidad de hacerlo, es decir, intentar

resolverlos y prevenirlos. Asi pues:

Ante toda dispensacion de medicamentos en que el farmacéutico sospeche

que pudiera existir el mas minimo problema,

Ante cualquier demanda del paciente que el farmacéutico sospeche que
pudiera estar relacionada con algin problema,

Ante toda consulta farmacéutica para sintomas autolimitantes (menores)
que el farmacéutico sospeche que pueda enmascarar algun problema
relacionado con medicamentos, serd totalmente necesario que el
farmacéutico disponga de una informacion sobre el paciente que, como ya
se ha comentado, consiste en conocer los medicamentos que toma y los
problemas de salud que tiene, como paso previo para poder relacionarlos y
hacer, de ese modo, una identificacién de problemas relacionados con

medicamentos y, si procede, intervenir para tratar de resolverlos.

Preguntas que permiten iniciar el dialogo con los pacientes como ¢Qué puedo

hacer por usted? O ;qué se le ofrece?, facilitan la descripcion de sus

conocimientos y necesidades, permitiendo que el farmacéutico compruebe:

Lo que el paciente sabe (conocimiento).
Lo que el paciente desea (expectativas)

Lo que el paciente no desea (preocupaciones)

Preguntas de analisis de situacion como, ;qué le preocupa que yo le pueda

explicar? o ¢tiene alguna pregunta sobre sus medicamentos, su enfermedad o algo

que quiera aclarar antes de iniciar o continuar su tratamiento?, permiten describir

las preocupaciones personales del paciente, si éstas no se detectan, comentan y

abordan, s6lo aumentamos la confusién en el paciente, con lo que perderemos su

confianza y la falta de cumplimiento del tratamiento.
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Los datos como la edad, sexo, peso, profesion y alergias seran utilizados por el
profesional para personalizar las respuestas a las necesidades y preocupaciones

iniciales del paciente.

Escuchando lo que puedan contar los pacientes, podremos sacar conclusiones
sobre antecedentes: familiares, cronologia de enfermedades, respuesta a
tratamientos farmacoldgicos anteriores, alergias, habitos, consumo de tabaco y/o
alcohol, consumo de medicamentos, plantas medicinales, homeopatia,... en los
ultimos meses con las indicaciones, pautas y evolucion de dichos tratamientos. Es
esencial el registro de los medicamentos que toma habitualmente y la indicacion
para la que el paciente supone que son, ya que éstas van mas alla del diagnostico

médico, e incluyen finalidades preventivas , paliativas, y diagndsticas.

El farmacéutico necesita tener una vision global del paciente, no como método
exploratorio exclusivo del médico, sino para ampliar la informacién que hasta el
momento recibe del paciente y que puede estar referida exclusivamente al
problema principal sin reflexionar sobre otros problemas de salud a los que no da
importancia mientras no se le pregunta directamente. La revision de las constantes
vitales, los antecedentes cardiovasculares y/o la posibilidad de problemas en su
funcion renal garantizan otros problemas o factores de riesgo para que el

farmacéutico pueda desarrollar un plan de atencion farmacéutica personalizado.

El andlisis de situacidén personaliza el proceso de asistencia. Con tan solo la
informacién de medicamentos y enfermedades el profesional puede proporcionar
solo informacion general e impersonal y un consejo genérico. Para prestar un
servicio util y centrado en el paciente, el farmacéutico debe conocerle para
desarrollar una respuesta personalizada y planificar la manera de satisfacer las

necesidades del paciente.

El estado o analisis de situacion es siempre el punto de partida, puesto que tiene
que contener la informacion necesaria para comenzar el trabajo. Es una foto
farmacéutica del paciente y, al igual que sucede con ésta, es distinta en cada fecha,
puesto que a fechas distintas el paciente puede tener una situacion distinta.
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En resumen, la informacion minima que el farmacéutico debe conocer es la

referente a:

o Todos los medicamentos que el paciente toma en la actualidad.

« Los medicamentos que el paciente ya no toma pero que le causaron algin

dafo en el pasado.

e Todos los problemas de salud que el paciente presenta, tanto los que él

refiere como los que el médico o el farmacéutico han observado.

Una vez registrados todos los datos, es el profesional el que debe evaluar y tomar
decisiones respecto a cuél va a ser su intervencion frente al posible problema

relacionado con una concreta medicacion.

En el ejercicio de Atencidn Farmacéutica, las decisiones relativas a una indicacion
son las que deben tomarse primero, a continuacion pueden establecerse decisiones
relativas a la efectividad, seguidas de consideraciones de seguridad, como
metodologia de trabajo en el proceso asistencial, aunque evidentemente cada

concepto por si mismo tiene igual importancia.

La disciplina y el proceso cognitivo necesarios para el ejercicio de la Atencion
Farmacéutica, requieren que el farmacéutico se asegure primero de que estan
siendo tratados adecuadamente los problemas de salud que nos ha comentado, con
las indicaciones de la medicacion que estad tomando el paciente, s6lo entonces, se
considerara que la eleccién del producto y la posologia son adecuados para lograr

la méxima efectividad.

Solo después de esto se podran considerar cuestiones de cumplimiento, coste y
comodidad en forma de administracion. Las causas de problemas de
cumplimiento negativo son, entre otras, la disponibilidad del producto en el
momento necesario, las consideraciones del coste del medicamento, las

preferencias del paciente en la forma farmacéutica y las dificultades de
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administracion de la medicacién; en general se trata de un problema de

comunicacion entre el paciente y el profesional.

Calidad en el servicio

Para Zeithaml y Bitner (2002, pdg. 101-107), la Calidad en el servicio es un
componente de la satisfaccion del cliente. La define como una evaluacion dirigida
que refleja las percepciones del cliente sobre ciertas dimensiones especificas del

servicio: confiabilidad, responsabilidad, seguridad, empatia y tangibles.

Confiabilidad: Entregar lo que se promete.- Capacidad para cumplir la
promesa del servicio de manera segura y precisa.  En un sentido mas amplio la
confiabilidad significa que la empresa cumpla sus promesas — lo convenido acerca

de la entrega, la prestacion del servicio, la solucion de problemas y los precios.

Responsabilidad: Estar dispuesto a ayudar.- La responsabilidad es la voluntad
de colaborar con los clientes y de prestar el servicio con prontitud. La
responsabilidad también comprende la nocion de flexibilidad y la capacidad para

personaliza, el servicio a las necesidades del cliente.

Seguridad: Inspirar buena voluntad y Confianza.- La seguridad se define
como el conocimiento y la cortesia de los empleados, y la capacidad de la empresa

y sus empleados para inspirar buena voluntad y confianza.

Empatia: Tratar a los clientes como personas.- La empatia se define como la
atencion cuidadosa e individualizada que la empresa es brinda a sus clientes. La
esencia de la empatia consiste en transmitir a los clientes, por medio de un
servicio personalizado o adecuado que son Unicos y especiales. Los clientes
quieren sentir que son importantes para las empresas que les prestan el servicio y

que éstas los comprenden.

Tangibles: Representacion fisica del servicio.- Se define como tangibles a la

apariencia de las instalaciones fisicas, el equipo, el personal y los materiales de
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comunicacion. Todos ellos transmiten representaciones fisicas o imégenes del
servicio que los clientes, y en particular los nuevos, utilizaran para evaluar la

calidad.

Factores claves de las expectativas del cliente en cuanto a un trato de calidad.

e Atencion inmediata

o Comprension de lo que el cliente quiere
o Atencion completa y exclusiva

o Trato cortés

o Expresion de interés por el cliente

o Receptividad a preguntas

« Prontitud en la respuesta

« Eficiencia al prestar un servicio

o Explicacion de procedimientos

o Expresion de placer al servir al cliente
o Expresion de agradecimiento

e Atencion a los reclamos

e Solucion a los reclamos teniendo en cuenta la satisfaccion del cliente

o Aceptar la responsabilidad por errores cometidos por el personal de la

empresa.

Definicién de Términos Basicos

e Atencion Farmaceutica.- “Atencion Farmacéutica es la participacion

activa del farmacéutico para la asistencia al paciente en la dispensacion y
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seguimiento de un tratamiento farmacoterapéutico, cooperando asi con el
meédico y otros profesionales sanitarios a fin de conseguir resultados que

mejoren la calidad de vida del paciente.”

Amenazas .- Eventos, hechos o tendencias en el entorno de una

organizacion que inhiben, limitan o dificultan su desarrollo. (Serna; 1994,
pag.20).

Cultura.- Factor multidimensional que se comparte y se transmite de una

generacion a otra. (Zeithaml y Bitner; 2000, pag. 51).

Establecimiento De Salud.- Unidad Operativa de la oferta de servicios de

salud, clasificado en una categoria e implementada con recursos humanos,
materiales y equipos, encargados de realizar actividades asistenciales y
administrativas que permiten brindar atenciones sanitarias ya sean
preventivas, promocionales, recuperativas o0 de rehabilitacion tanto
intramural como extramural, de acuerdo a su capacidad resolutiva y nivel

de complejidad.

Debilidad.-_Actividades o atributos internos de una organizacion que

inhiben o dificultan el éxito de una empresa. (Serna; 1994, pag. 20).

Decisor.- Generalmente el decisor es un gerente o dirigente. Se
caracteriza por ser quien toma las decisiones. (Serna; 1993, pag.22).

Estrategia: Habilidad, Destreza, Maniobra, Pericia. Conjunto de acciones

Idoneas y precisas para la consecucién de un objetivo. (Serna; 1993,

pag.22).

Evaluacion de proyectos.- Existe una gran diferencia, entre lo que es hoy

la empresa y lo que sera si se cumplen los objetivos. Esta diferencia, debe
vencerse mediante nuevos proyectos, los que deben ser escogidos con un

esfuerzo renovador, nuevos productos, adquisiciones y ampliaciones.
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Todos estos proyectos nuevos imponen exigencias diferentes a los
recursos de la empresa. Todos ellos conllevan diferentes riesgos y
recompensas probables. Evaluar y escoger las mejores proposiciones de
nuevos proyectos es una de las UGltimas etapas de la planificacién

estratégica.

Extrapolacion.- Deducir el valor futuro de un variable en funcién de sus

valores anteriores. (Diccionario Pequefio Larousse ilustrado).

Farmacia (Lat. <>, gr. <>). Conjunto de conocimientos relativos a la
preparacion de medicamentos y a las propiedades de las substancias que se
emplean en ellos. Carrera facultativa en que se adquieren esos

conocimientos.

Farmacia Hospitalaria: Tiene por objeto formar profesionales capaces de

velar por el uso de los medicamentos en el mantenimiento de salud vy el

tratamiento de enfermedades.

Farmacéutico: Profesionales de la salud expertos en el uso de farmacos y

sus consecuencias en el cuerpo humano. (Diccionario Pequefio Larouse).

Farmacopea (Deriv. del gr. <>, compuesto con las raices de <>,
medicamento, y <>, hacer)). Tratado de las substancias medicinales.

Genéricos: V. Medicamento genérico.

Gestion: Accion y efecto de Administrar. (Diccionario Pequefio Larousse

llustrado).

Medicamento Genérico: Igual composicion cualitativa, cuantitativa y

forma farmacéutica que el producto original de referencia. Perfil de

eficacia y seguridad bien establecido por su continuo uso clinico.
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Medicamento original: es aquel cuyo principio activo procede de la

investigacion del laboratorio poseedor de la patente.

Habito.- para efectos de gestion es lo que no esta escrito, pero se acepta
como norma en una organizacion. Ejemplo: si en un establecimiento de
salud, no se acostumbra fumar, pero no hay norma escrita que lo prohiba,
sabiendo que puede ser molestoso para algunos pacientes o trabajadores,
este habito de no fumar es una caracteristica de la cultura organizacional

de este establecimiento.

Nivel corporativo: Se puede asociar a las personas que poseen una Vvision

amplia de los diferentes negocios en los que participa la firma (directorio o

duefio).

Norma.- aplicado a los temas de gestion, es todo lo que esta escrito y
aprobado, que rige a la organizacion, y que debe ser respetado por todos
lo integrantes de ella. Una norma debe estar escrita detalladamente en los
documentos de gestion empresarial: Manual de organizacion y funciones,

planes de capacitacion, planes estratégicos, entre otros.

Obijetivos.- Son las metas o fines por los cuales se lucha. Se caracterizan
por ser razonables y deseables.

Oportunidades:- Eventos, hechos o tendencias en el entorno de una

organizacion que podrian facilitar o beneficiar el desarrollo de ésta, si se

aprovechan en forma oportuna y adecuada. (Serna; 1994, pag. 20).

Planificacion.-- Planificar es prever y decidir en el presente las acciones

que nos conduzcan a un futuro deseable y posible. (Arguin; 1988

pag.25).

Plan: Proyecto que establece objetivos y elementos estructurantes de una
actividad. (Arguin; 1988, pag.25).
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Planificacion estratégica.- EsS un proceso y un instrumento de la

planificacion. En cuanto proceso, se trata del conjunto de acciones y tareas
que involucran a los miembros de la organizacion en la busqueda de
claridades respecto al que hacer y estrategias adecuadas para su
perfeccionamiento. En cuanto instrumento, constituye un marco
conceptual que orienta la toma de decisiones encaminadas a implementar

los cambios que se hagan necesarios. (Arguin; 1988, pag. 25).

Politica: Conjunto de acciones a seguir frente a determinadas

circunstancias.

Postura estratégica y guias de la planificacion: Aqui corresponden las

tareas estratégicas corporativas, objetivos de rendimiento corporativo, y

desafios corporativos. (Arguin; 1988, pag. 25).

Posologia: Rama de la farmacologia que se encarga del estudio de la

dosificacion de farmacos. (Diccionario Pequefio Larousse)

Primer Nivel De Atencion (1).- Son Establecimientos de Salud que

desarrollan actividades de atencion integral, principalmente de promocion
y protecciéon especifica, presuncion diagndstico precoz y tratamiento
oportuno de las necesidades de salud mas frecuentes.

Segundo Nivel De Atencion (I1).-  Son Establecimientos de Salud que

brindan atencion médica y odontol6gica especializada, desarrollan
acciones preventivas y recuperativas de mediana complejidad, con
capacidad resolutiva, dirigidas al personal titular, familiares e incluso a

terceros cuando se cuente con la debida autorizacion.

Sequimiento Farmacéutico.- Es la practica profesional en la que el

farmacéutico se responsabiliza de las necesidades del paciente
relacionadas con los medicamentos mediante la deteccion, prevencién y

resolucion de problemas relacionados con la medicacion (PRM), de forma
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2.5.

2.6.

continuada, sistematizada y documentada, en colaboracion con el propio
paciente y con los demés profesionales del sistema de salud, con el fin de

alcanzar resultados concretos que mejoren la calidad de vida del paciente.

Tercer Nivel De Atencion (Il1).- Son Establecimientos de Salud que

brindan atencion médica desde el nivel primario preventivo-promocional
hasta el asistencial recuperativo y de rehabilitacion altamente
especializados, enfatizando las actividades de Docencia en: Pre y Post
Grado, Educacién Médica Continua e Investigacion Cientifica de alto
nivel. Orientados a resolver la demanda de atencion a nivel institucional,

atiende pacientes transferidos de los niveles 1 y 11.

Problema.- Un problema constituye una determinada realidad cuyos
resultados son insatisfactorios para un decisor especifico en un momento
dado. Para su analisis es necesario primero la identificacion del problema,
seleccion de problemas segun su prioridad, identificacién de los decisores

involucrados y causa y consecuencias de él. (Arguin; 1988, pag.25).
Valor.- es una cualidad que tiene una persona que integra una
organizacion. Ejemplo: sencillez, alegria, responsabilidad, honradez,

puntualidad, etc. Los valores también pueden ser negativos (algunos lo
Ilaman antivalores). (Arguin; 1988, pag. 35).

Hipotesis
El plan estratégico constituye una herramienta de gestion que ayudara a

mejorar la atencion y calidad del servicio que presta la Farmacia Cruz
Azul del Mercado Mayorista de la Ciudad de Ambato.

Sefialamiento de Variables

Variable Independiente: Planificacion Estratégica.
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e Variable Dependiente: Atencion y calidad del servicio.
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CAPITULO 11l

METODOLOGIA

3.1. Enfoque

3.1.1. Predominante Cuantitativo

El presente estudio estd enmarcado bajo el enfoque cuantitativo el cual tiene
relacion con el paradigma critico-propositivo enunciado en la fundamentacion

filoséfica.

Segln Sarantakos (1998: http://www.investigacioncatedra/metodos/
cuantitativo.htm), “la investigacion cuantitativa es un método de investigacion
basado en los principios metodoldgicos de positivismo y neopositivismo y que se
adhiere al desarrollo de estandares de disefio estrictos antes de iniciar la

investigacion.

El objetivo de este tipo de investigacién es el estudiar las propiedades y
fendmenos cuantitativos y sus relaciones para proporcionar la manera de
establecer, formular, fortalecer y realizar la teoria existente. La investigacion
cuantitativa desarrolla y emplea modelos matematicos, teorias e hipotesis que

competen a los fenOmenos naturales.

La investigacion cuantitativa es ampliamente usada en las ciencias naturales y

sociales, desde la fisica y la biologia hasta la sociologia y el periodismo.

Este tipo de investigacion es aplicada en el presente trabajo, en virtud que el

investigado, fue tratado como un objeto pasivo, el producto que se obtiene de esta
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investigacion es informacion y conduce a acciones concretas, las variables

empleadas son de tipo cuantitativo y enfatiza relaciones multiples de variables”.

3.2. Modalidad Bésica de Investigacion

El estudio de la presente investigacion seré efectuada tomando como base

fundamental los siguientes tipos de investigacion.

Investigacion de Campo.- Porque la investigacion serd recopilada del
lugar de los hechos donde se producen los acontecimientos, esto es en la
Farmacia Cruz Azul del Mercado Mayorista de la Ciudad de Ambato y se

interactuara con los duefios y personas que ahi atienden.

Investigacion Bibliografica — Documental.- Porque es parte principal
de la investigacion cientifica que nos permite conocer, comparar, ampliar
profundizar y deducir diferentes enfoques y teorias de diversos autores,
basdndose en documentos con la finalidad de obtener resultados que
serviran de base para el desarrollo de la investigacion. Se buscara
bibliografia referente a la planificacion estratégica y sus elementos, y el
trabajo se apoyarad en documentos de constitucion, promociones, facturas
entre otros, que seran documentos de soporte para el desarrollo de la

misma.

Investigacion Aplicada.- permitira en base al analisis del FODA de la
Farmacia Cruz Azul del Mercado Mayorista de la Ciudad de Ambato,

plantear estrategias de mejoramiento para el proceso de atencion.

3.3. Nivel o Tipo de Investigacion

Método Deductivo.- Porque mediante este método se aplican los
principios descubiertos a casos particulares, para ser desglosados y

analizados en busca del conocimiento cientifico. En el trabajo de
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3.4.

investigacion se analizardn cada uno de los elementos para determinar las
debilidades que se encuentran en los servicios de la Farmacia Cruz Azul
del Mercado Mayorista de la Ciudad de Ambato, para poder sugerir

estrategias que permitan transformarlas en fortalezas.

Metodo Analitico.- Porque se distinguen los elementos de un fendmeno
y se procede a revisar ordenadamente cada uno de ellos por separado.
Consiste en la extraccion de las partes de un todo, con el objeto de
estudiarlas y examinarlas por separado, para ver, por ejemplo las
relaciones entre las mismas. Partiendo del andlisis de la situacion actual y

las perspectivas de operacion que al momento se llevan en la farmacia.

Método Descriptivo.- Mediante este tipo de investigacion, que utiliza el
método de analisis, se logra caracterizar un objeto de estudio o una
situacion concreta, sefialar sus caracteristicas y propiedades. Combinada
con ciertos criterios de clasificacion sirve para ordenar, agrupar o
sistematizar los objetos involucrados en el trabajo indagatorio. Al analizar
cada uno de los componentes necesarios para la elaboraciéon del plan

estratégico de la farmacia Cruz Azul.

Correlacional.- En esta investigacion se relacionaran al menos 2
variables como son la planificacién estratégica como variable
independiente y el mejorar la atencion en la farmacia variable

dependiente.

Poblacion y Muestra

Segun Ciro Martinez (1998: 704-106), “La poblacion o Universo es un conjunto

de unidades o elementos que presentan una caracteristica comuan; también se lo

considera como un conjunto de medidas”.

En la presente investigacion se considerd necesario el estudio de dos universos:
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e EIl primero que corresponde a los propietarios y empleados que laboran en la

Farmacia y asciende al numero de 6.

Directivo

Maria Cristian Sanchez

Personal del Area Administrativa
Correa Astudillo Piedad Carmela
Sanchez Giraud Edison Enrique
Viteri Mackliff Lorenzo Gustavo
Personal de Ventas

Gonzélez Pico Sagrario de Lourdes

Vera Fauna Coral.

En el que por ser una poblacién finita pequefia, la informacion fue requerida a

todos sin que sea necesario el establecimiento de una muestra.

e Para la obtencién de la segunda muestra, se utilizé el método no probabilistico
intencional, la misma que corresponde a los clientes externos habituales de la
Farmacia que de acuerdo a la base de datos del sistema (Nombre, direccion y
teléfonos) corresponden a 54 clientes. La investigacion enfocd a estos clientes
en razon del contacto mas cercano que mantienen con la Farmacia, lo que

califica a la informacion proporcionada por ellos como la mas idénea.

La encuesta fue tomada Unicamente a 50 clientes habituales, de un total de 54 en

razon de cambio de domicilio (2), y por falta 5de colaboracion (2).
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3.5.  Operacionalizacion de Variables
VARIABLE INDEPENDIENTE: PLANIFICACION ESTRATEGICA

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMS BASICOS INSTRUMENTOS

Identifique los procesos que se manejan en
Misién la farmacias?
Venta de medicamentos

La Planificacién Estratédi lah ient o Servicio a domicilio
a Planificacién Estratégica es la herramienta | Filosofica Vision Atencién Médica

que permitird en un mediano o largo plazo, Asesoria Farmacéutica Encuesta dirigida a
alcanzar el desarrollo y crecimiento global de propietarios y

la empresa a través del eficaz aprovechamiento personal de apoyo
de sus recursos, y la busqueda de las mejores
alternativas que faculten | transformacion de
debilidades en fortalezas y amenazas en
oportunidades, considerando para ello la
participacion e involucramiento del recurso Analitica -
humano. Operacional

Cuéles consideraria como &reas criticas?
Venta de medicamentos

Servicio a domicilio

Atencién Médica

Asesoria Farmacéutica

¢Cuales cree qué son los problemas
internos?

FODA ¢Cuales cree qué son los problemas
externos?

¢Coémo calificaria el servicio que brinda?
Cortes

Control Descortés

¢ Qué estrategias implementaria para
mejorar como duefio de la farmacia?

Observacion
Directa

Evaluacién

Elaborado por: RUALES, Maria Elisa (2008).
Fuente: Administracion de la Farmacia Cruz Azul del Mercado Mayorista de la Ciudad de Ambato
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CONCEPTO

VARIABLE DEPENDIENTE: ATENCION Y SERVICIO FARMACEUTICA

DIMENSION

TECNICAS

Provision responsable de una
terapia con farmacos destinada
a alcanzar resultados definidos
gue mejoren o preserven la
calidad de vida del paciente.
Constituye un proceso de
colaboracién que apunta a
prevenir o identificar y resolver
problemas de salud o aquellos
derivados del uso de ciertos
productos medicinales.
Asimismo, constituye un
proceso continuo de
mejoramiento de la calidad del
uso de productos medicinales

Atencion al Cliente

Provision y entrega de
medicamentos

Calidad de
Medicamentos

Disponibilidad

Precio

Asesoria farmacéutica

INDICADOR ITEMS BASICOS

Cortes

Nivel de cortesia Descortés
Oportuna

Nivel de provision Inoportuna
No existe
Caducado

Control de Caducidad No Caducado

Abastecimiento

El medicamento solicitado se encontraba en stock
Si
No

Accesibilidad econémica

El precio del medicamento en relacidn con otras
farmacias es:

Barato

Caro

Tipo de Asesoria

La asesoria brindada por el farmacéutico fue:
Adecuada

Inadecuada

No existe

Observacion
Directa

Encuesta dirigida
clientes de la
farmacia.

Elaborado por: RUALES, Maria Elisa (2008).
Fuente: Administracion de la Farmacia Cruz Azul del Mercado Mayorista de la Ciudad de Ambato
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3.6. Recoleccion de Informacién

Cuadro 6. Plan de Recoleccién

TECNICAS ACTIVIDADES - INVOLUCRADO

Se realizaran observaciones, en funcién de la

situacion actual que se maneja en la Farmacia 'y
OBSERVACION . ., .
orientando esta observacion hacia la

elaboracion del plan estratégico

Se aplicara encuestas con la finalidad de

determinar la importancia, beneficios, etc de

ENCUESTA . .,
contar con un plan para mejorar la atencion
farmacéutica

ANALISIS DOCUMENTAL Se analizara toda la documentacion existente

que identifiquen las fortalezas y debilidades de

la farmacia

Elaborado por: RUALES, Ma. Elisa. 2008
Fuente: Administracion de la Farmacia Cruz Azul del Mercado Mayorista de la Ciudad de Ambato

3.7. Procesamiento de la Informacién

Segun Luis Herrera y otros (2002, pag.31), el procesamiento de la informacion se
detalla de la siguiente manera:

Procesamiento

e Revision critica de la informacién recogida.

e Repeticion de la recoleccion, en ciertos casos individuales, para corregir

fallas de contestacion.
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e Tabulacion y cuadros segun variables de cada hipotesis; manejo de

informacidn, estudio estadistico de datos para presentacion de resultados.

Andlisis e Interpretacion de Resultados

e Analisis de los resultados estadisticos, destacando tendencias o relaciones
fundamentales de acuerdo con los objetivos e hipétesis, para esto nos
apoyaremos de herramientas estadisticas como EXCEL.

e Interpretacion de los resultados, con apoyo del marco teorico, en el

aspecto pertinente.
e Comprobacion de hipdtesis.

e Establecimiento de conclusiones y recomendaciones.
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CAPITULO IV

ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

4.1. ANALISIS E INTERPRETACION

Para una mejor comprension de las encuestas realizadas a los propietarios de la
Farmacia Cruz Azul del Mercado Mayorista, personal administrativo, empleados

y usuarios, se analizaran las respuestas obtenidas por cada una de las preguntas:

Informaciéon General:

Género de los encuestados

Figura 9. Género de los encuestados
Tabla 1. Género de los encuestados

- Género
GENERO | CANT % |
HOMBRES 22 44 o //
MUJERES 28 56 0 /;.
0 7
TOTAL 50 100 L
HOMBRES MUJERES
|.% 44 56

Elaborado por: RUALES, Maria (2008)

Interpretacion y Analisis.

En cuanto al género de los encuestados se tiene que el 56% son mujeres y el 44%
son hombres: es decir 28 mujeres de cada 50 personas acuden a la farmacia. La
brecha presentada no es demasiado amplia por lo que se observa un interés similar
tanto en hombres como en mujeres para acudir a la farmacia, en virtud de que las
enfermedades se presentan en todos los géneros y edades. Por tal motivo es

indispensable contar con un stock adecuado que permita satisfacer cada uno de los
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requerimientos tanto del género masculino como femenino. Ademas de aquello,
no deberia dejarse de lado la oportunidad de colocar productos que capten la
mayor atencién del segmento femenino (56%) como podrian ser los de la linea

cosmética y de bazar en general.

Edad Promedio
Figura 10. Edad promedio

Edad Promedio

HOMBRES MUJERES

Elaborado por: RUALES, Maria (2008)

Interpretacion y Analisis.

En cuanto a la edad promedio de todas las personas que acuden a la farmacia
tenemos que en las mujeres es de 37 afios y en los hombres 43 afios de edad, de

donde se deduce que
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PREGUNTAN°1

La atencion recibida la califica como:

Tabla 2. VValoracién de la atencién

3. VALOI’?ACION DE LA CANT. CANT.

ATENCION USUA. % USUA. PROP % PROP
CORTES 38 76 6 100
DESCORTES 12 24 0 0
TOTAL 50 100 6 100

Figura 11. Valoracion de la atencién

Valoracion de la Atencion
100
50 “
0
CORTES DESCORTES
B % USUA. 76 24
W % PROP 100 0

Interpretacion y Analisis.

Elaborado por: RUALES, Maria (2008)

De las personas que acuden a la farmacia califican la atencion recibida como

cortes en un 76% y descortés un 24%. Mientras que los propietarios consideran en

un 100% que la atencién gque entregan es cortes.

Por lo tanto, se deduce que la atencidn al cliente cobra gran importancia para las

empresas actuales, pues se ha convertido en una ventaja competitiva que les

permite mantenerse en el mercado, crecer y obtener rentabilidad. Esta ventaja

atrae a los clientes y crea la confianza suficiente para que vuelvan a solicitar los

productos y servicios ofrecidos por la empresa.
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PREGUNTA N° 2

La provision y entrega de los medicamentos se la realizé de una manera:

Tabla 3. Entrega de medicamentos

4. ENTREGA DE CANT. CANT.
MEDICAMENTOS USUA. % USUA. PROP % PROP
OPORTUNA 26 52 6 100
INOPORTUNA 24 48 0 0
NO EXISTE 0 0 0 0
TOTAL 50 100 6 100
Figura 12. Entrega de medicamentos
Entrega de medicamentos
100
: L
0
OPORTUNA | INOPORTUNA | NO EXISTE
B % USUA. 52 0
m % PROP 100 0

Elaborado por: RUALES, Maria (2008)

Interpretacion y Analisis.

En lo que se refiere a la entrega de los medicamentos, el 52% de los clientes

considera que fue oportuna y el 48% lo califica como inoportuna, este factor se

debe a que en la farmacia la organizacion de los medicamentos no es la adecuada

lo que dificulta la busqueda rapida de determinado producto. Por tal motivo, es

necesario que la organizacion y distribucion de los medicamentos con los que

cuenta la Farmacia Cruz Azul del Mercado Mayorista de la Ciudad de Ambato,

deberia considerar la necesidad de plantear una reestructuracion de su sistema de

distribucién de medicamentos.
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PREGUNTA N° 3

¢ El medicamento solicitado se encontraba en stock?

Tabla 4. Medicamentos en stock

5. MEDICAMENTO EN CANT. CANT.
STOCK USUA. % USUA. PROP % PROP
EXISTE 46 92 6 100
NO EXISTE 4 8 0 0
TOTAL 50 100 6 100

Figura 13. Stock de medicamentos

50

Titulo del eje

0

/’/}
100 r
e

pd

Stock del medicamento

-

EXISTE

NO EXISTE

D

m % USUA.

92

8

m % PROP

100

0

Elaborado por: RUALES, Maria (2008)

Interpretacion y Analisis.

En relacion al stock de los medicamentos se puede manifestar que los clientes

consideran en un 92% que los medicamentos solicitados existen en stock y apenas

el 8% opinan lo contrario; en cuanto a los propietarios el 100% manifiesta que

existe en stock la medicacion solicitada.

De lo que se concluye que apenas 4 de cada 50 personas no han sido satisfechas

en su compra, esto puede deberse a varios factores y uno de ellos es que requieren

medicamentos gque ya se encuentran fuera del mercado y que se demoran mucho

en la basqueda de éste, es por ello que se ratifica la necesidad de buscar

alternativas de organizacion que permitan atender de manera oportuna a los

clientes.
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PREGUNTA N°4
El precio del medicamento en relacion con otras farmacias es:

Tabla 5. Precio de medicamentos

6. PRECIO DE LOS CANT. CANT.

MEDICAMENTOS USUA. % USUA. PROP % PROP
BARATO 26 52 6 100
CARO 14 28 0 0
TOTAL 40 80 6 100

Figura 14. Precio de medicamentos

Precio de Medicamentos
100
0
BARATO CARO
W % USUA. 52 28
B % PROP 100 0

Elaborado por: RUALES, Maria (2008)

Interpretacion y Analisis.

La valoracion que tienen los clientes del precio de los medicamentos en un 52% lo

califican como barato y el 28% como caro.

De lo que se deduce que los precios son accesibles a la comunidad segun criterios
obtenidos, esto se debe a que al pertenecer a una Franquicia, se tiene ciertas
ventajas competitivas y una de ellas es los precio a los cuales puede distribuir su

producto.
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PREGUNTA N°5

La asesoria brindada por el farmacéutico fue:

Tabla 6. Asesoria brindada

CANT. % CANT. %

6. ASESORIA BRINDADA USUA. | USUA. | PROP | PROP
ADECUADA 15 30 2 33
INADECUADA 2 4 1 17
NO EXISTE 33 66 3 50
TOTAL 50 100 6 100

Figura 15. Asesoria brindada

801

60 1

401

20 1

0

Asesoria Brindada

ADECUADA

INADECUADA

NO EXISTE

0% USUA.

30

4

66

B % PROP

33

17

50

Elaborado por: RUALES, Maria (2008)

Interpretacion y Analisis.

Si se analiza la asesoria brindada por parte de las personas que atienden la

farmacia, el 30% de los clientes la valoran como adecuada, el 4% inadecuada vy el

66% dice que no existe.

Los propietarios y empleados por su lado valoran la

tencion que brindan en un 33 % adecuada, 17 % inadecuada y el 50% que no

existe. De lo que se concluye que no existe asesoria farmacéutica en el momento

de la compra de los medicamentos, esto se debe a que las personas que atienden la

misma no cuentan con una preparacion adecuada en el area de biogquimica y/o

farmacia, razon por lo cual no esta en condiciones de recomendar medicamento

alguno en caso de existir consulta, sino sélo de entregar lo que se pide en la

receta.

87




PREGUNTA N° 6

Acude a la farmacia por:

Tabla 7. Razones por la que acude a la farmacia

CANT. CANT.

ACUDE A LA FARMACIA POR | USUA. % USUA. |PROP % PROP
UBICACION 32 64 4 67
PRECIOS 12 24 1 17
ATENCION 5 10 1 17
ASESORIA 1 2 0 0
OTRA 0 0 0 0
TOTAL 50 100 6 100

Figura 16. Razones por la que acude a la farmacia

Acuden a la farmacia por

100
o T - -
UBICACI |PRECIOS |/ATENCIO |ASESORI OTRA
W 2% USUA. 64 24 10 (0]
M % PROP 67 17 17 (o]

Elaborado por: RUALES, Maria (2008)

Interpretacion y Analisis.

Los clientes acuden a la farmacia especificamente por su ubicacion, precios y

atencion en un 64%, 24% y 10% respectivamente; los propietarios coinciden con

las respuestas emitidas por los clientes en un 67%, 17% y 17%.

concluye que una de las fortalezas con las que cuenta la farmacia es su ubicacion
estratégica, los precios acordes al sector y ser parte de una cadena tan importante

como es Cruz Azul, por tal motivo es de suma importancia considerar elementos

De donde se

como la atencidn al cliente y la asesoria que se reflejan como una debilidad.
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PREGUNTA N° 7
¢Cuenta con un sistema computarizado?

Tabla 8. ¢ Cuenta con sistema computarizado?

CANT.
SISTEMA COMPUTARIZADO |PROP % PROP
Sl 6 100
NO 0 0
TOTAL 6 100

Figura 17. Cuenta con sistema

Sistema Computarizado

100
50
>
0
Sl NO
H % PROP 100 0

Elaborado por: RUALES, Maria (2008)

Interpretacion y Analisis.

El 100% de los propietarios manifiesta que se cuenta con un sistema

computarizado para las actividades que se realizan dentro de la farmacia

La Farmacia Cruz Azul del Mercado Mayorista de la Ciudad de Ambato cuenta
actualmente con un sistema computarizado, esto facilita el trabajo y la eficiencia
del mismo. Al pertenecer a una cadena de farmacias todas las farmacias se ven
proporcionadas de las herramientas necesarias para la atencion. Por tal motivo
esto se debe considerar como una fortaleza propia de la Farmacia Cruz Azul del
Mercado Mayorista de la Ciudad de Ambato, sin descartar la necesidad de ir

mejorando acorde a los avances tecnoldgicos.
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PREGUNTA N° 8
El sistema computarizado permite:

Tabla 9. Caracteristicas del sistema

EL SISTEMA PERMITE CANT. SI % SI CANT.NO| %NO

INFORMA FECHAS DE

CADUCIDAD 6 25 0 0
INFORMACION DEL

MEDICAMENTO 6 25 0 0
REPORTA STOCK MIN. 6 25 0 0
INF. STOCK OTRA FARMACIA 6 25 0 0
TOTAL 24 100 0 0

Figura 18. Caracteristicas del sistema

Caracteristicas del Sistema
INFORM A INFORMACION |REPORTA STOCK INF. STOCK
FECHAS DE DEL MIN. OTRA
W %S| 25 25 25 25
H%NO 0 0 0 0

Elaborado por: RUALES, Maria (2008)

Interpretacion y Analisis.

De las respuestas obtenidas de los propietarios y empleados los 6 manifiestan que
el sistema computarizado cuenta con todas las caracteristicas propias de de un
sistema. El sistema computarizado de acuerdo a la informacion proporcionada por

los propietarios permite informar acerca de:

- Fechas de caducidad

- Informacién del medicamento
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- Existencia de minimos

- Informacion de stock

Es por ello que los propietarios y empleados de la Farmacia Cruz Azul del
Mercado Mayorista de la Ciudad de Ambato, deben aprovechar todas bondades
que brinda el sistema computarizado como por ejemplo aprovechar la informaciéon
de stock para que puedan abastecerse en forma oportuna y de esta manera puedan

satisfacer los requerimientos de los clientes.

4.2.  Verificacion de la Hipotesis

Luego de que se ha identificado el problema se plantea la hipdtesis con la
operacionalizacion de variables. Para la verificacion de la hipotesis se utilizara el
estimador estadistico Chi-cuadrado para comprobar si los valores de la frecuencia

obtenida en las respuestas y registradas son representativas.
4.2.1. Planteamiento de la Hipdtesis

El Plan Estratégico constituye una herramienta de gestién que ayudard a mejorar
la atencién y calidad del servicio que presta la Farmacia Cruz Azul del Mercado
Mayorista de la Ciudad de Ambato.

Modelo Logico

e Ho = El Plan Estratégico constituye una herramienta de gestion que NO
ayudara a mejorar la atencion y calidad del servicio que presta la Farmacia

Cruz Azul del Mercado Mayorista de la Ciudad de Ambato.

e Hj = El Plan Estratégico constituye una herramienta de gestion que SI ayudara
a mejorar la atencion y calidad del servicio que presta la Farmacia Cruz Azul

del Mercado Mayorista de la Ciudad de Ambato.
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4.2.2. Seleccion del nivel de significacion
El nivel de significacion con el que se trabajara es del 5%
a=0.05

4.2.3. Descripcion de la poblacion
En la presente investigacion se considerd necesario el estudio de dos universos:

El primero que corresponde a los propietarios y empleados que laboran en la
Farmacia y por ser una poblacion finita pequefia (6 personas), la informacion fue

requerida a todos sin que sea necesario el establecimiento de una muestra.

Para la segunda muestra, se utilizé el método no probabilistico intencional, la
misma que corresponde a los clientes externos habituales de la Farmacia (54
clientes). La investigacion enfoco a estos clientes en razon del contacto més

cercano que mantienen con la Farmacia

4.2.4. Especificacion de lo estadistico

gty (0-E)

E

Endonde:  X? = Chi cuadrado

2. = Sumatoria
O = Frecuencias Observadas
E = Frecuencias Esperadas

4.2.5. Especificacion de las regiones de aceptacion y rechazo

Condicion: X(Z; > Xi Se rechaza Ho y se acepta Ha

13,2 > 59 Se rechaza Ho y se acepta Ha
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4.2.6. Recoleccion de datos y célculo de lo estadistico

Las frecuencias observadas se detallan en la siguiente tabla:

Tabla 10. Frecuencia Observada (O)

FRECUENCIA OBSERVADA

ASESORIA BRINDADA
NO
ADECUADA | INADECUADA | EXISTE TOTAL
ATENCION RECIBIDA
CORTES 38 15 1 54
DESCORTES 12 33 4 49
TOTAL 50 48 5 103
Elaborado por: RUALES, Maria (2008)
Las frecuencias esperadas se detallan en la siguiente tabla:
Tabla 11. Frecuencia esperada (E)
FRECUENCIA ESPERADA
ASESORIA BRINDADA
NO
ADECUADA | INADECUADA | EXISTE TOTAL
ATENCION RECIBIDA
CORTES 26.2 25.2 2.6 54
DESCORTES 23.8 22.8 2.4 49
TOTAL 50 48 5 103

Elaborado por: RUALES, Maria Elisa (2008)
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Calculo del Chi Cuadrado:

Tabla 12. Calculo del CHI CUADRADO

0 E O-E (O-E)* (O-E)’IE
38.0 26.2 11.8 138.9 5.3
12.0 23.8 -11.8 138.9 5.8
15.0 25.2 -10.2 103.3 0.0
33.0 22.8 10.2 103.3 0.0

1.0 2.6 -1.6 2.6 1.0
4.0 2.4 1.6 2.6 1.1
X? 13.2

Elaborado por: RUALES, Maria Elisa (2008)

Tabla 13. CHI CRITICO

GL 2
P 0,05
CHI

CRITICO 59

Elaborado por: RUALES, Maria (2008)

Al tener un Chi Cuadrado calculado de 13,2 y un Chi Cuadrado critico de 5.9,
vemos que es mayor X? calculado, por lo que se puede afirmar que asociacion
estadisticamente significativa entre las variables estudiadas de valoracion de la
atencion y la asesoria que brinda por lo que se rechaza la hipétesis nula Ho y se
acepta la hipotesis alternativa Ha, razon por la cual la propuesta ayudara a mejorar
la atencion y calidad del servicio que presta la Farmacia Cruz Azul del Mercado
Mayorista de la Ciudad de Ambato.
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Tabla 14. Resultado del CHI CUADRADO

Statistics
VAR0000 VAR0000 VARO000(
1 2 3
N Valid 3 3 3
Missing 0 0 0
Mean 33.3333 22.6667 97.3333
[Median 38.0000 30.0000 66.0000
Mode 12.00 400  59.00
Std. 19.4251] 16.2891] 60.4345

Deviation

Variance 377.3333 265.33333652.3333

a Multiple modes exist. The smallest value is shown

Elaborado por: RUALES, Maria (2008)

Figural9. Grafico de comprobacion de la hipotesis

VARO00001

1.2

1.0

Std. Dev =19.43
Mean = 33.3
N=3.00

0.0

20.0 30.0 40.0 50.0

10.0

VAR00001

Elaborado por: RUALES, Maria (2008)

Se cuenta con un valor de t de + 2; es decir estd dentro de los parametros de la
validacion de la hipdtesis, por lo que, se ratifica la validacion de la misma dentro

del proceso investigativo.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1.Conclusiones

e La Farmacia Cruz Azul del Mercado Mayorista de la Ciudad de Ambato,
no cuenta con un Plan Estratégico orientada al servicio que le permita
garantizar un nivel de competitividad y alcanzar las metas establecidas
para un periodo dado, debido a que el personal involucrado no esta
totalmente capacitado para ejecutar el plan en forma eficiente y asi lograr

los resultados y por ende elevar su calidad de servicio.

e EIl no contar con una planificacion estratégica, afecta directamente en la
calidad del servicio que La Farmacia Cruz Azul del Mercado Mayorista de

la Ciudad de Ambato presta.

e La atencion que se recibe en la Farmacia Cruz Azul del Mercado
Mayorista de la Ciudad de Ambato, es valorada a penas por casi el 50%

de sus clientes como oportuna.

e Las debilidades que mas prevalecen en La Farmacia Cruz Azul del
Mercado Mayorista de la Ciudad de Ambato, son las que tienen relacion

con la Capacidad de Talento Humano.

e La distribucion y organizacion de los medicamentos no es la idonea, lo

gue demora el proceso de atencion al cliente.

e EI Talento Humano con el que cuenta no posee un perfil definido dentro

del area de la farmacéutica.

e La ubicacion de la Farmacia Cruz Azul del Mercado Mayorista de la

Ciudad de Ambato es estratégica, por lo que constituye una fortaleza.
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La Farmacia Cruz Azul del Mercado Mayorista de la Ciudad de Ambato,
es una empresa dedicada a la venta de medicamentos, es parte de una
franquicia caracterizada por ofrecer el mejor servicio, enfocada a satisfacer

100% las necesidades del cliente.

De igual forma se observé factores importantes que la afectan de manera
directa como la falta de personal calificado para la atencion y orientacion
farmacéutica oportuna al cliente, la falta de personal, lo cual obstaculizan
que los resultados alcanzados sean los esperados. Con la puesta en marcha
de esta propuesta se busca minimizar los problemas y asi alcanzar los

objetivos de la empresa.

Los propietarios de la farmacia muestran disposicion para asumir el
disefio de un plan estratégico para mejorar la calidad del servicio al cliente,
con el fin de integrar a los empleados y aprovechar las ventajas
competitivas y los factores internos y externos en procura de elevar

progresivamente la competitividad de la farmacia.
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5.2.Recomendaciones

Las recomendaciones sobre el disefio de un plan estratégico orientado al servicio
de la farmacia Cruz Azul, estan planteadas para mejorar la situacién actual de la

empresa en cuanto a la atencion al cliente que esta presta, estas son:

e Mantener una comunicacion clara con los empleados para optar a tener la

mayor riqueza de una empresa como es el activo intangible.

e Propiciar en los empleados un ambiente arménico para trabajar con

responsabilidad en las funciones que desempefian.
e Brindar cursos de actualizacion en farmacéutica y atencion al cliente.

e Delegar tareas al personal calificado con capacidad de crecer y hacer

crecer ala empresa.

e Revisar periodicamente los factores externos e internos que puedan afectar
a la productividad y adoptar esta propuesta de plan estratégico para

incrementar la competitividad en la empresa en el mediano plazo.

e Crear confianza entre los propietarios y los empleados de la empresa para

evitar conflictos en las operaciones de la organizacion.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

6.1. Tema

Disefio de un Plan Estratégico del Servicio de la Farmacia CRUZ AZUL del
Mercado Mayorista de la Ciudad de Ambato.

6.2. Datos informativos.

Maestrante: Maria Elisa Ruales
Tutor: Ing. Santiago Verdesote Velastegui

Institucién: Farmacia CRUZ AZUL del mercado Mayorista de la Ciudad de
Ambato.

Ubicacion:  Mercado Mayorista
Provincia:  Tungurahua
Canton: Ambato

Ciudad: Ambato

Responsabilidad de Ejecucion:  Propietario de la Farmacia Cruz Azul del
Mercado Mayorista.

6.3.  Antecedentes de la Propuesta

La Farmacia Cruz Azul del mercado Mayorista de la Ciudad de Ambato es parte

de una franquicia a nivel nacional, lo que le garantiza la calidad del producto, pero
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a pesar de esto es importante mencionar que la farmacia no cuenta con personal
capacitado que le permita brindar un asesoramiento a los clientes de manera

oportuna.

El andlisis realizado a través de las encuestas para el Disefio de un Plan
Estratégico orientado al servicio de la Farmacia Cruz Azul; indico que 50 clientes
fueron entrevistadas de las cuales se observo de acuerdo a los resultados obtenidos
en esta investigacion que los clientes desconocen de todos los servicios que
brinda la farmacia, quienes laboran en la misma no conocen a cabalidad las
estrategias que realmente se pueden aplicar en la empresa, por lo tanto, se requiere
establecer planes estratégicos que permitan involucrar a clientes y propietarios

para el logro de los objetivos.

Es importante destacar, que el personal que labora desconoce muchos aspectos
importantes, como por ejemplo: atencion al cliente, farmacologia; por lo tanto, la
empresa debe hacer énfasis en estas debilidades con el fin de establecer estrategias
de capacitacion vy asi obtener los resultados que se quieren, ya que la atencién y

servicio oportuno al cliente es un tema que debe integrar.

Sin embargo, estan aspectos importantes en los que el personal esta involucrado y
puede aportar estrategias que pueden ser utilizadas para el mejoramiento continuo
de la empresa como los son: la incidencia que tiene el factor humano para mejorar
el servicio, los factores interno y externos que la afectan y la aplicacion de una
herramienta analitica que permita conocer las posibles desviaciones que se estan
presentando y aplicar las medidas necesarias a fin de corregir y lograr los

objetivos propuestos.

6.4. Justificacion

El Servicio de Farmacia es el drgano tecnico administrativo encargado de

proporcionar y dispensar los medicamentos prescrito a los pacientes ambulatorios
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y hospitalizados del Hospital, que tiene como mision brindar un adecuado

suministro de medicamentos.

La busqueda de la calidad en la dispensacion y atencion en la farmacia Cruz Azul,
orientada a garantizar a cada paciente seguridad una eficiente, eficaz y atencion
con los avances de las ciencias de la salud y en concordancia con el programa de
GARANTIA CALIDAD TOTAL CONTINUA.

La elaboracion de un plan estratégico se justifica por la necesidad de la empresa
de mejorar su servicio hacia el cliente. Ademas, se va obtener la informacién en el
tiempo requerido que podra ser utilizada para la toma de decisiones oportuna,
proporcionard al personal que labora mejoras en cuanto al ambiente de trabajo,

niveles de desempefio, desarrollo personal, entre otros.

Una vez desarrollada y puesta en practica el disefio de esta propuesta para mejorar
el servicio de la farmacia, ésta se beneficia debido a que se implementaran
mejoras en los procedimientos que se deben aplicar y que actualmente no se estan
cumpliendo y ademas de las estrategias que se deben seguir para lograr los
objetivos de la organizacion. Por otra parte, esta investigacion servird de

herramienta de gestion para el control de sus propietarios.

Igualmente proporciona una metodologia que al implantarla permitira monitorear y
evaluar los resultados obtenidos. Ademaés, serd una herramienta que identificara
con gran facilidad las actividades que presentan mayores deficiencias y los
métodos como mejorarlas, aplicando medidas correctivas para lograr el

cumplimiento de los objetivos propuestos.

La importancia de todos estos aspectos para los encuestados hizo sentir el apoyo
determinante que se requiere para disefiar un plan estratégico para mejorar la
atencion y servicio de la empresa. Los mismos estan de acuerdo en que debe
disefiarse un plan que permita a todo el personal involucrarse en los resultados

que se quieren lograr.

Su gran propdsito es hacer transparentes los grandes objetivos de la Farmacia,

motivar a las personas y unidades que forman parte de la Institucion e incrementar
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el nivel de satisfaccion en la calidad percibida por parte de la propia comunidad y
de la sociedad en general, calidad percibida en la que la realidad- los servicios

obtenidos- ha de satisfacer las necesidades y las expectativas creadas.

6.5. Objetivos

6.5.1 Objetivos General

Disefar el Plan Estratégico de Servicio de la Farmacia Cruz Azul del mercado

Mayorista de la Ciudad de Ambato.

6.5.2 Objetivos Especificos

* Realizar el andlisis estratégico de la farmacia Cruz Azul del Mercado
Mayorista.

» Definir estrategias que ayuden a mejorar el nivel de atencion que brinda
la farmacia.

» Establecer planes operacionales que permitan cumplir con las

estrategias.

6.6. Fundamentacion Teoérica

En el capitulo dos del presente trabajo se ha efectuado un amplio analisis referente
a la definicion de Planificacion Estratégica, de lo cual se concluye que en
definitiva la Planificacion Estratégica no es otra cosa que la herramienta que
permitird en un mediano o largo plazo, alcanzar el desarrollo y crecimiento global
de la empresa en la agresiva batalla competitiva que cotidianamente enfrenta, a
través del eficaz aprovechamiento de sus recursos, y la basqueda de las mejores
opciones que faculten la transformacion de debilidades en fortalezas y amenazas
en oportunidades, considerando para ello la participacion e involucramiento del

recurso humano en todos los niveles de la organizacion, el conocimiento de la
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competencia y de los factores tanto internos como externos que afectan el

desenvolvimiento empresarial.

Para el desarrollo de la presente propuesta se aplicaran las dos primeras fases del
proceso de la planeacion estratégica indicado en la Figura No.5, del Capitulo II,
en base a lo propuesto por Robbins y Decenzo en su libro Fundamentos de

Administracion, tercera ediciéon. Esto es:

1. Analisis estratégico que considera la Identificacion de la mision, vision,
objetivos y las estrategias actuales, analisis del entorno en donde se
identifican las oportunidades y amenazas, analisis de los recursos de la
organizacion que nos permite establecer las fortalezas y debilidades, lo cual
nos permitird realizar una nueva evaluacion de la misién, vision y los
objetivos de la organizacion. En esta etapa se pondrd sobre el tapete las
amenazas y las oportunidades futuras segun el entorno, los puntos fuertes y
débiles de la empresa y se tratara de comprender los resultados pasados.
Estas informaciones permitirdn a los directivos orientar su actuacion hacia

una mejora del rendimiento empresarial.

2. Formulacién de estrategias Luego de la identificacion de oportunidades y
amenazas, asi como el atribuir una estimacion de riesgo de cada una de las
opciones discernibles, se debe valorar los puntos fuertes y débiles de la
compafiia, junto con los recursos disponibles y al alcance de ésta y entonces
se procedera generar estrategias alternativas y elegir las estrategias concretas

que se seguiran.

Para la realizacion de la primera fase (anélisis estratégico), se utilizara la

metodologia de Diagndstico FODA.
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FODA/DAFO/FLOA

Como se menciono en el Capitulo 1, el analisis FODA es una herramienta de
desarrollo de estrategias que relaciona una por una las debilidades y fortalezas
internas de una organizacion, con las oportunidades y amenazas externas. Nos
permite conocer la capacidad de la entidad para desempefarse exitosamente en su

medio.

Este andlisis facilita la formulacion de estrategias para aprovechar sus fortalezas,
prevenir el efecto de sus debilidades, utilizar a tiempo sus oportunidades y
anticiparse al efecto de las amenazas. En definitiva se lo puede definir como el
enfrentamiento de factores internos y externos, con el proposito de generar

estrategias alternativas.

Para la realizacion del diagnéstico FODA, se procede en primera instancia a
realizar un analisis tanto interno como externo, de alli se procede a agrupar lo
factores claves de cada uno de ellos en atencion a las siguientes categorias:
Factores politicos, tecnoldgicos, competitivos, geogréaficos, Capacidad financiera,
competitiva, del talento humano, tecnoldgica y directiva.

Matriz de analisis de factor interno.

Esta herramienta analitica de formulacién de estrategias resume y evalta las
debilidades y fortalezas importantes. Suministra una base para analizar las
relaciones internas entre las areas funcionales de la empresa.

Para desarrollar esta matriz se necesita del uso de juicios subjetivos; por ello, la
apariencia de ser un enfoque cientifico no debe hacer creer que se trata de una
herramienta todopoderosa. Todas las herramientas analiticas pueden llegar a

usarse en forma incorrecta si se aplican indiscriminadamente.

Cinco pasos se requieren para su desarrollo:
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Identificar las fortalezas y debilidades claves de la organizacion.

Capacidad Directiva.- Todas aquellas fortalezas o debilidades que

tengan que ver con el proceso administrativo.

Capacidad del Talento Humano.- Se refiere a todas las fortalezas y

debilidades relacionadas con el recurso humano e incluye: nivel
académico, experiencia laboral, estabilidad, rotacion, ausentismo,
nivel de remuneracion, capacitacion de programas de desarrollo,

motivacion, pertenencia, etc.

Capacidad Financiera.- Esta incluye todos los aspectos relacionados

con las fortalezas o debilidades financieras de la compaiiia tales como:
deuda o capital, disponibilidad de linea de crédito, rentabilidad,
liquidez, etc.

Capacidad técnica o tecnologica.- Aqui se incluyen todos los aspectos

relacionados con el proceso de produccién en las empresas
industriales y los procesos en las empresas de servicio: infraestructura
tecnoldgica, acceso a servicios publicos, facilidades fisicas,

flexibilidad de la produccion, procedimientos técnicos, etc

Asignar una ponderacién que vaya desde 0,0 (sin importancia) hasta 5,0
(de gran importancia) a cada factor. La ponderacién indica la importancia

relativa de cada factor en cuanto a su éxito en una industria dada.

Asignar una calificacion de 1 a 5 a cada factor, para indicar si esa variable
representa una debilidad importante (calificacion = 1), una debilidad
menor (calificacion = 2), una fortaleza menor (calificacion = 3), una

fortaleza importante (calificacion = 4) y, fortaleza muy importante (5).

Multiplicar la ponderacion de cada factor por su calificacion para

establecer un resultado ponderado para cada variable.
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e Sumar los resultados ponderados para cada variable, con el objeto de

establecer el resultado total ponderado para una organizacion.

Sin importar el numero de factores por incluir, el resultado total ponderado puede
oscilar de un resultado bajo de 1,0 a otro alto de 4,0, siendo 2,5 el resultado

promedio.

Los resultados mayores que 2,5 indican una organizacion poseedora de una fuerte
posicion interna, mientras que los menores que 2,5 muestran una organizacion con
debilidades internas. Esta matriz puede incluir entre cinco y veinte factores, pero
el niumero de factores no tiene efecto sobre el rango de los resultados totales

ponderados.

Matriz del factor externo.

Cuando ya se hayan seleccionado las variables ambientales decisivas (paso 1), se
hayan ubicado las fuentes importantes de informacién (paso 2), se hayan realizado
las predicciones ambientales determinantes (paso 3), y se haya desarrollado la
matriz de perfil competitivo (paso 4), el andlisis de evaluacion de factor externo

permitira a los estrategas resumir y evaluar toda esta informacion.

El procedimiento es el siguiente:

e Hacer una lista de amenazas y oportunidades decisivas en la empresa

agrupados de la siguiente manera:

Factores politicos.- Aquellos que se refieren al uso o migracion del

poder. Datos de Gobierno a nivel internacional, nacional,

departamental o local, acuerdos internacionales, normas, leyes, etc.

Factores Sociales.- Los que afectan el modo de vivir de la gente,

incluso sus valores: ecuacion, salud, empleo, cultura, etc.
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Factores Tecnoldgicos.- Los relacionados con el desarrollo de

maquinas, herramientas, materiales, asi como procesos (software)

Factores Geogréaficos.- Los relativos a la ubicacion, espacio,

topografia, clima, recursos, etc.

Factores Competitivos.- Todos los determinados por la competencia,

los productos, el mercado, la calidad y el servicio, todos ellos en

comparacion con los competidores.

Asignar una ponderacion que oscila entre 0,0 (sin importancia) y 5,0 (muy
importante) a cada factor. La ponderacion dada a cada factor indica la
importancia relativa de dicho factor en el éxito de una industria dada. La
sumatoria de todas las ponderaciones dadas a los factores debera ser 100.

Hacer una calificacion de uno a cinco para indicar si dicha variable
presenta una amenaza importante (1), una amenaza menor (2), una
oportunidad menor (3) 6 una oportunidad importante (4) y oportunidad

muy importante (5) para la organizacion.

Multiplicar la ponderacion de cada factor por su calificacion, para

establecer el resultado ponderado para cada variable.

Sumar los resultados ponderados para cada variable con el fin de

determinar el resultado total ponderado para una organizacion.

Sin tomar en cuenta el nimero de amenazas y oportunidades claves, el
resultado ponderado maés alto posible para una organizacion es 5,0 y el
resultado total ponderado menor posible es 1,0. El resultado ponderado
promedio es, por tanto, 2,5. Un resultado 4,0 indicaria que una empresa
compite en un ramo atractivo y que dispone de abundantes oportunidades
externas, mientras que un resultado 1,0 mostraria una organizacion que
estd en una industria poco atractiva y que afronta graves amenazas

externas. EI niUmero recomendado de amenazas y oportunidades claves a
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incluir en la matriz de evaluacion de factor externo, varia de cinco a

veinte.

A continuacion se presenta el formato de la matriz que se utilizara para el efecto:

Figura 20.- Matriz de calificacion de factores internos y externos

FORTALEZA DEBILIDAD OPORTUNIDAD AMENAZA IMPACTO

ITEM FACTORES CLAVE CALIFIC
ALTO | MEDIO[ BAJO| ALTO [MEDIO BAJO| ALTO [MEDIO| BAJO | ALTO MEDIO| BAJO | ALTO | MEDIO| BAJO

FACTORES POLITICOS

FACTORES TECNOLOGICOS

FACTORES COMPETITIVOS

FACTORES GEOGRAFICOS

CAPACIDAD FINANCIERA

CAPACIDAD COMPETITIVA

CAPACIDAD TALENTO HUMANO

CAPACIDAD TECNOLOGICA

CAPACIDAD DIRECTIVA

Fuente: SERNA, Humberto, Planeacion y Gestion Estratégica (1994)

PRINCIPIOS CORPORATIVOS

Los principios corporativos son el conjunto de valores, creencias, normas que
regulan la vida de una organizacion. Ellos definen aspectos que son importantes
para la organizacion y que deben ser compartidos por todos. Por lo tanto

constituyen la norma de vida corporativa y el soporte de la cultura organizacional.
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Los principios de una corporacion no son parte de la VISION, como tampoco de
la MISION. En cambio son el soporte de la vision y la mision de la empresa,
éstas deben enmarcarse dentro de los principios de la compafiia y no pueden ser
contrarias. Como normas que regulan un comportamiento, los principios
corporativos son el marco de referencia dentro del cual debe definirse el
direccionamiento estratégico de la empresa.

Toda organizacion implicita o explicitamente tiene un conjunto de principios
corporativos. No existen organizaciones neutras, sin principios y valores. Por ello
en un proceso de planeacion estratégica, éstos deben ser analizados, ajustados o
redefinidos y luego divulgados como parte del proceso.

Principios y valores claros y precisos conocidos por todos, son parte muy

importante de la cultura estratégica de una compaiiia.

Existen unos principios y valores en la sociedad y en los individuos, en los
campos técnico, econémico, estético, social, politico y religioso. Estos son los

que guian la dindmica de los hombres individualmente y de la sociedad.

El marco tedrico segin el cual una organizacion puede no solo definir sus
principios corporativos, sino también establecer una escala de valores que luego

soporten una cultura, la visién y la mision de la organizacion.

Una caracteristica clave de los valores administrativos es la perdurabilidad. Si
bien suelen ser abstractos, vagos y dificiles de definir, los valores se manifiestan
en las acciones que la gente emprende, en lo que piensa que es importante y en la

forma en que distribuye su tiempo, su energia y sus habilidades.

Finalmente, los valores se establecen mediante la vigilancia y la atencion

constante a los mas minimos detalles.
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Las compariias deben definir una escala de valores que en su conjunto integren la

filosofia de la organizacion.

Esta filosofia empresarial debera ser el marco de referencia dentro del cual cada
compafiia examine los caminos para alcanzar sus objetivos y lograr un desempefio

exitoso en el mercado.

MATRIZ AXIOLOGICA

La elaboracion de una matriz axioldgica puede ayudar y servir de guia para la

formulacion de la escala de valores.

Para elaborar una matriz axioldgica cada compafiia en un ejercicio estratégico de

la alta gerencia debe definir:

a. Los principios vy valores corporativos. Es decir debe establecer cual es ese

conjunto de valores alrededor de los cuales se constituird la vida

organizacional.

b. Debe identificar los grupos de interés o grupos de referencia de la empresa.

Un grupo de interés o grupos de referencia son aquellas personas o
instituciones con las cuales interactGa la organizacién en la operacionalizacion
y logro de sus objetivos. Son grupos de referencia: el estado, la sociedad, los
colaboradores, los proveedores, los clientes, etc. Con ellos la organizacion
interactla y por ende sus comportamientos y calidad de esta interaccion debe

estar regida por un principio corporativo. Por ejemplo:

Grupo de Referencia Principios
Estado Pago oportuno de impuestos
Sociedad Responsabilidad social
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Cliente Negocios transparentes

Colaborador Respeto — Participacion
Accionista Rentabilidad Justa
Empresa Reglan claras — Honestidad

c. Una vez definidos los principios corporativos e identificados los grupos de

interés debe procederse a la elaboracidon de la matriz en la cual se buscara

horizontalmente identificar los valores que a cada uno de ellos compete.

d. Realizada la matriz, ésta servira de base para la formulacion de los principios

corporativos.

Esta como se dijo serd la base de la cultura corporativa y por ello deben ser

divulgados y conocidos por toda la organizacion.

Cuadro 7. Matriz Axioldgica.

Referencia
Sociedad estado Familia Clientes Proveedores.

Principios

Colaborador

Accionistas

Respeto

Rentabilidad

Honestidad

Responsabilidad

Fuente: SERNA, Humberto, Planeaci6n y Gestion Estratégica (1994, pag.71)
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POLITICAS

Raul Naranjo en su libro Cémo Aplicar Calidad Total Paso a Paso (pag. 104)
define a las politicas como “las directrices generales y de caracter permanente
pero no invariable que tienen por objeto apoyar el cumplimiento de objetivos y

estrategias definidas”.

Las politicas acttan en calidad de instrumentos auxiliares para la ejecucion de un
plan estratégico, fijan limites y restricciones a las acciones administrativas,
especificando aquello que puede o no hacerse. Son una especie de norma que

condicionan la forma de lograr los objetivos y el desarrollo de las estrategias.

Las politicas estaran relacionadas con los objetivos y estrategias o bien
directamente con la mision o vision a futuro de la entidad. Se redactan en
oraciones cortas, haciendo uso de verbos en futuro o en presente, dependiendo si

se van a implantar recién o si se trata de recordar aquellas que estén vigentes.

La definicion pormenorizada de politicas se llama:

¢« Normas

* Reglamentos

PLANES DE ACCION

Las opciones estratégicas deben convertirse en planes de accion concretos, con
definicion de responsables, proyeccion de tiempos de inicio y finalizacion,

utilizacion de recursos y establecimiento de metas o resultados esperados.

A continuacién se presenta el formato de plan de accion u operativo que se

utilizara en la presente propuesta.
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Cuadro 8. Esquema Plan de Accion

PROYECTO N° 1

IDENTIFICACION DEL PROYECTO ESTRATEGICO

OBJETIVO:
META:

TIEMPO ||RESULTADO
ESTRATECIA I NICIo [ PN FPERAPY || ResPONsABLE | GosTO Nii%l;i:?gs
a.
b.
C.

FUENTE: SERNA, Humberto, (1994, pag. 231)

6.7. Metodologia Operativa

Como se menciond en el primer capitulo, el objetivo que contribuira a la solucion

del problema que plantea la presente investigacion consiste en desarrollar una

propuesta de Plan Estratégico, que permita mejorar la atencion y calidad del

servicio que presta la Farmacia Cruz Azul del Mercado Mayorista de la Ciudad de

Ambato.

Para conseguirlo se seguird la siguiente estructura que consta de tres puntos

basicos:

1. Andlisis Estratégico

e Identificacion de la mision, vision y objetivos actuales de la Cadena de

Farmacias Cruz Azul de la Ciudad de Ambato.
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Anaélisis Externo.

Anélisis Interno.

Establecimiento de la Matriz de Factores Externos.
Establecimiento de la Matriz de Factores Internos.
Agrupacion y Seleccion de Factores Claves de Exito.
Anélisis FODA o de Vulnerabilidad.

2. Direccionamiento Estratégico

Mision

Vision

Objetivos

Principios y Valores Corporativos

Politicas

3. Formulacién de Estrateqgias

6.7.1.

Marco estratégico para el servicio.
Plan operacional para el servicio.
Definicion de Proyectos Estratégicos.
Formulaciéon de Planes de Accion.

Cronograma de realizacion de estrategias.

ANALISIS ESTRATEGICO

e Identificacion de la mision, vision y objetivos actuales de la Cadena
de Farmacias Cruz Azul de la Ciudad de Ambato.

Como se menciond anteriormente, el primer paso para el desarrollo de
una Planificacion Estratégica consiste en identificar en donde estamos
hoy. Se habia indicado también que la Cadena de Farmacias Cruz

Azul de la Ciudad de Ambato, contraté una firma de consultores en el
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afo 2002 para la definicion de su Plan Estratégico hasta el 2005, alli se
plasmo el direccionamiento estratégico de la Cadena, de la siguiente

manera:
Mision:

“Somos una franquicia farmacéutica enfocada a obtener las mejores
estrategias comerciales, de mercado y de desarrollo de servicios, con
una adecuada rentabilidad y satisfaciendo las necesidades de salud y
bienestar de la comunidad”.

Vision:

“Ser la cadena de farmacias lider, con la mayor participacion en el
mercado local (50%), reconocida por sus estdndares de calidad en
servicios, diversificacion y precios competitivos .

Objetivos:

Los objetivos de la cadena de farmacias Cruz Azul de Ambato son los

siguientes:

a. Obtener un crecimiento al 32% de participacién en el mercado
local en 2003, 40% en 2004 y 50% en 2005

b. Incrementar el nivel de interrelacion empresarial, de solidaridad

y de compafierismo al interior de la cadena.

A fin de continuar con la identificacion de donde estamos hoy, se procede a
elaborar un analisis de los factores tanto internos como externos que afecten

positiva 0 negativamente a la Farmacia.
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e Andlisis Externo:

Se refiere al monitoreo y examen de factores externos a la Farmacia, cuyos
cambios a traves del tiempo condicionan o afectan su comportamiento. De esta
manera, Se espera obtener como conclusién la identificacion de la

“Oportunidades” y “Amenazas” que el entorno ofrece a la Farmacia.

Este andlisis enfocard a los factores de tipo: politico, social, tecnoldgico,
competitivo y geogréafico. Para ello se ha revisado informacién de tipo primario y
secundario, y se ha llegado a identificar las Oportunidades y Amenazas en cada
uno de los factores anteriormente citados, a las cuales, una vez identificadas como
de importancia Alta, Media o Baja se les ha asignado una calificacion que oscila

entrely>5.
Este andlisis nos provee del perfil de oportunidades y amenazas del medio

(POAM), el cual presenta la posicion de la Farmacia frente al medio en el cual se

desenvuelve, y se lo presenta a continuacion:
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Tabla 15. Perfil de oportunidades y amenazas del medio (POAM)

OPORTUNIDAD AMENAZA IMPACTO
ITEM FACTORES POLITICOS ALTO | MEDIO| BAJO | ALTO |MEDIO| BAJO | ALTO [MEDIO| BAIO [CALIFIC
1 Politica del pais X X 5
Falta de madurez en la clase politica
2 del pais X X 3
3 Ley de importaciones X X 5
Inadecuada politica en el suministro
4 de farmacos e insumos X X 5
5 Incremento de la participacion X X 1
FACTORES SOCIALES
1 Estructura socioeconémica X 3
2 Incremento del indice de delincuencia X 2
3 Incremento del indice de desempleo 5
4 Politica salarial 5
Incremento de migracion a las
5 Ciudades principales X 5
6 Incidencia Alta de morbilidad X 5
7 Servicios de extension universitaria X X 5
8 Tasas de natalidad X X 2
FACTORES COMPETITIVOS
Nuevos competidores en el sector
1 publico y privado X X 5
Allanzas estrategicas a traves de la
2 franquicia X X 5
3 Lealtad y credibilidad de los clientes X X 2
4 Parte de una Franquicia nacional X X 5
Farmacias circundantes no
5 posicionadas X X 5
FACTORES GEOGRAFICOS
1 Accesibilidad del Transporte X X 4
2 Ubicacion estratégica X X 5
3 Volcan Tungurahua X X 4
4 Cambios climéticos X X 4
FACTORES TECNOLOGICOS
1 Globalizacion de la informacion X 5
2 Telecomunicaciones X 5
3 Velocidad del desarrollo tecnoldgico. X X 3

Elaborado por: RUALES, Maria Elisa (2008)
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Anadlisis Interno:

Continuando con la evaluacién de la situacion presente de la Farmacia Cruz Azul

del Mercado Mayorista de la Ciudad de Ambato, es importante ahora analizar el

desempefio interno de la Farmacia, mediante la elaboracion del PCI (Perfil de

Capacidad Interna), para lo cual se identificaran sus Fortalezas y Debilidades,

todo ello apoyado en el desarrollo de una auditoria operacional.

Tabla 16. Diagnéstico Interno PCI (Capacidad Financiera, Capacidad Competitiva)

FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO
ITEM CAPACIDAD FINANCIERA ALTO [MEDIO| BAJO | ALTO |[MEDIO| BAJO | ALTO [MEDIO| BAJO | CALIFIC
1 Acceso a capital cuando lo requiere X X 4
Grado de utilizacion de su
2 capacidad de endeudamiento X X 3
3 Habilidad para competir con precios X 4
4 Inestabilidad de costos X 5
5 Presupuesto X 3
CAPACIDAD COMPETITIVA
Fuerza derl servicio, calidad,
1 exclusividad 3
2 Lealtad y satisfaccion del cliente 3
3 Participacion del mercado X X 3
4 Bajos costos X X 5
Uso del ciclo de vida del producto y
5 del ciclo de reposicién X X 3
Fortaleza de los proveedores y
6 disponibilidad de insumos 2
7 Concentracion de consumidores 2
Administracién de los clientes X X 3
Compromiso stitucional con la
9 comunidad X 5
10 | Atencién oportuna al cliente X 5
Imagen corporativa-Responsabilidad
11 |social X X 4
Proceso de modernizacion
12 constante de la cadena Cruz Azul X X 5

Elaborado por: RUALES, Maria Elisa (2008).
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Tabla 17. Diagndstico Interno PCI (Capacidad Talento Humano, Capacidad

Tecnoldgica)

FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO
ITEM| CAPACIDAD TALENTO HUMANOQ |ALTO|MEDIO] BAJO | ALTO |MEDIO| BAJO | ALTO |MEDIO] BAJO | CALIFIC
1 | Nivel academico del talento X X 5
2 | Experiencia técnica X X 5
3 | Estabilidad X X 2
4 | Rotacion X X 2
5 | Ausentismo X X 2
6 | Pertenencia X X 2
7 | Motivacion X X 2
8 | Nivel de remuneracion X X 2
9 | Indice de desempefio X X 5
CAPACIDAD TECNOLOGICA
1 | Capacidad de innovacion X X 5
NIvel de tecnologia utilizado en 10s
2 | senicios X X 5
3 | Fuerza de patentes y procesos X X 2
4 | Valor agregado al servicio X X 5
Aplicacion de tecnologia de
5 | computadores X X 2
Nivel de coordinacion € integracion
6 | conotras areas X X 1
Automatizacion de procesos como
7 | medio para optimizar el uso del X X 4
Slstema Informatico que permite
agilizar y optimizar la dispensacion
8 | demedicamentos X X 5

Elaborado por: RUALES, Maria Elisa (2008).
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Tabla 18. Diagnostico Interno PCI (Capacidad Directiva)

FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO CALIFIC
ITEM CAPACIDAD DIRECTIVA ALTO [MEDIO] BAJO | ALTO |MEDIO] BAJO | ALTO [MEDIO] BAJO
Uso de planes estratégicos-Anlisis
estratégico de la Cadena cruz Azul X X 2
Evaluacion y pronostico del medio X X 5
Velocidad de respuesta a
4 |condiciones cambiantes X X 3
Flexiondad de 1a estructura
organizacional X X 2
Comunicacién gerencial X X 4
Orientacion empresarial X X 5
Habndad para atraer y retener gente
8 |altamente creativa X X 3
Habilidad para responder a la
9 |tecnologia cambiante X X 3
10 |Habilidad para manejar la inflacion X X 3
AQresiviaad para entrentar 1a
11 Jcompetencia X X 3
12 |Sistemas de control administrativo X X 3
13 |Sistema de toma de decisiones X X 2
14 |Sistema de coordinacion X X 1
15 |Evaluacion de gestion X X 3
Directivos con formacion protesional
16 |en adm. y farmacia X X 5
17 [Politica institucional enfocada a la X X 2
modernizacion  del servicio de
farmacia hospitalaria
18 | Franquicia Cruz Azul legalmente X X 5
instituida

Elaborado por: RUALES, Maria Elisa (2008).
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A través de las matrices desarrolladas se determina un analisis de los factores
externos (Oportunidad / Amenaza), y factores internos (Fortaleza / Debilidad)

considerando los siguientes componentes:
- Factores Politicos
- Factores Sociales
- Factores Tecnologicos
- Factores Competitivos
- Factores Geogréficos
- Capacidad Competitiva
- Capacidad de Talento Humano
- Capacidad Tecnoldgica

- Capacidad Directiva

En cada componente, se determina a que factor pertenece y adicionalmente se
precisa el impacto que este representa en funcion de las actividades que se
realizan en la Farmacia Cruz Azul del Mercado Mayorista de la Ciudad de
Ambato.

En cada matriz se da una calificacion, este valor se determina de la siguiente

manera:
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Tabla 19. Matriz de calificacion factores internos y externos

FACTORES IMPACTO CALIFICACION
Fortaleza / Oportunidad alta Impacto Alto 5
Fortaleza / Oportunidad media Impacto Alto 4
Fortaleza / Oportunidad baja Impacto Alto 3
Fortaleza / Oportunidad alta Impacto Medio 4
Fortaleza / Oportunidad media Impacto Medio 2
Fortaleza / Oportunidad baja Impacto Medio 2
Fortaleza / Oportunidad alta Impacto Bajo 2
Fortaleza / Oportunidad media Impacto Bajo 2
Fortaleza / Oportunidad baja Impacto Bajo 1
Debilidad / Amenaza Alta Impacto Alto 5
Debilidad / Amenaza Media Impacto Alto 4
Debilidad / Amenaza Baja Impacto Alto 3
Debilidad / Amenaza Alta Impacto Medio 3
Debilidad / Amenaza Media Impacto Medio 3
Debilidad / Amenaza Baja Impacto Medio 1
Debilidad / Amenaza Alta Impacto Bajo 2
Debilidad / Amenaza Media Impacto Bajo 2
Debilidad / Amenaza Baja Impacto Bajo 1

Elaborado por: RUALES, Maria Elisa (2008).




Luego de establecer la calificacion, se procede a ponderar sobre 100 en funcion de
los objetivos de la investigacion y del impacto que éste representa para la

Farmacia Cruz Azul del Marcado Mayorista de la Ciudad de Ambato.

MATRIZ DE FACTORES INTERNOS

(FORTALEZAS / DEBILIDADES)

Tabla 20. Ponderacion Factores Internos

ITEM FORTALEZAS / DEBILIDADES CALIFIC POND. RESULT

1 Slstema de coordinacién 1
Nivel de coordinacidn e integracion con
2 otras areas 1 D 0.5 0.5
3 Sistema de toma de decisiones 2 F 0.5 1
Aplicacion de tecnologia de
4 computadores 2 D 0.5 1
Politica institucional enfocada a la
modernizacién del servicio de farmacia
5 hospitalaria 2 F 0.5 1
6 Lealtad y credibilidad de los clientes 2 15 3
Fortaleza de los proveedores y
7 disponibilidad de insumos 2 F 1.5 3
8 Concentracién de consumidores 2 F 0.5 1
9 Estabilidad 2 F 0.5 1
10 Rotacién 2 F 0.5 1
11 Ausentismo 2 F 0.5 1
12 Pertenencia 2 F 0.5 1
13 Motivacién 2 F 0.5 1
14 Nivel de remuneracion 2 F 0.5 1
15 Fuerza de patentes y procesos 2 F 1 2
Uso de planes estratégicos-Analisis
16 estratégico de la Cadena cruz Azul 2 F 0.5 1
Flexibilidad de la estructura
17 organizacional 2 F 1 2
Grado de utilizacion de su capacidad de
18 endeudamiento 3 D 1.5 45
Habilidad para mantener el esfuerzo
19 ante la demanda ciclica 3 D 1.5 45
20 Presupuesto 3 D 1.5 4.5
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21 Participacion del mercado 3 D 1.5 4.5
Uso del ciclo de vida del producto y del

22 ciclo de reposicién 3 D 1.5 4.5
Velocidad de respuesta a condiciones

23 cambiantes 3 D 1.5 4.5
Habilidad para responder a la tecnologia

24 cambiante 3 D 15 4.5

25 Habilidad para manejar la inflacion 3 D 1.5 4.5
Agresividad para enfrentar la

26 competencia 3 D 1.5 4.5

27 Sistemas de control D 1.5 4.5

28 Evaluacién de gestion D 1.5 4.5
Fuerza del servicio, calidad,

29 exclusividad 1

30 Lealtad y satisfaccion del cliente 1

31 Administracion de los clientes F 1
Habilidad para atraer y retener gente

32 altamente creativa 3 F 1 3

33 Acceso a capital cuando lo requiere 4 2 8
Automatizacién de procesos como

34 medio para optimizar el uso del tiempo 4 F 1.5 6
Imagen corporativa-Responsabilidad

35 social 4 F 1.5 6

36 Comunicacion y control gerencial 4 F 15 6

37 Atencién oportuna al cliente 5 D 5 25

38 Nivel académico del talento 5 D 5 25

39 Experiencia técnica 5 D 5 25

40 indices de desempefio 5 D 4 20

41 Valor agregado al servicio 5 D 4 20

42 Evaluacion y prondstico del medio 5 D 4 20
Orientacion empresarial por parte de la

43 franquicia. 5 F 5 25
Franquicia Cruz Azul legalmente

44 instituida 5 F 3 15
Compromiso institucional con la

45 comunidad 5 F 3 15
Sistema Informatico que permite
agilizar y optimizar la dispensacion de

46 medicamentos 5 F 3 15
Alianzas estratégicas a través de la

47 franquicia 5 F 3 15
proceso de modernizacion constante de

48 la cadena Cruz Azul 3 15

50 Ubicacion estratégica 3 15
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51 Bajos costos 3 15
52 Capacidad de innovacién 3 15
Nivel de tecnologia utilizado en los
53 servicios 3 15
Directivos con formacion profesional en
54 Adm. y Farmacia 3 15
100 419

Elaborado por: RUALES, Marfa Elisa (2008).
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MATRIZ DE FACTORES INTERNOS EXTERNOS

Tabla 21. Ponderacion de factores externos

ITEM

OPORTUNIDADES / AMENAZAS

CALIFIC

RESULT

SIG
Falta de madurez en la clase politica
1 | del pais 1 A 3
2 Incremento de la participacion 1 0 3 3
3 | Tasa de natalidad 2 0 3 6
4 Incremento del indice de delincuencia 2 O] 3,5 7
5 | Globalizacién de la informacion 2 0 3 6
6 | Telecomunicaciones 2 0 3 6
Falta de madurez en la clase politica
7 | del pais. 3 A 3,5 10,5
8 Estructura socioeconémica 3 A 3 9
Velocidad en el desarrollo tecnolégico 3 A 4 12
10 | Accesibilidad del Transporte 4 O 3,5 14
11 | Volcan Tungurahua 4 ) 4 16
12 | Cambios climéticos 4 0 4 16
13 | Habilidad para competir con precios 4 o] 4 16
14 | Creacién de nuevos impuestos 5 A 3 15
15 | Politica del pais 5 A 4 20
Inadecuada politica en el suministro de
16 | farmacos e insumos 5 A 4 20
17 | Incremento del indice de desempleo A 20
18 | Politica salarial A 20
Incremento de migracion a las ciudades
19 | principales 5 A 4 20
Nuevos competidores en el sector
20 | publicoy privado 5 A 5 25
21 | Inestabilidad de costos 5 A 4 20
22 | Ley de importaciones 5 A 5 25
23 | Parte de una Franquicia nacional 5 0 5 25
24 | Incidencia Alta de morbilidad 5 0] 4,5 22,5
25 | Servicios de extension universitaria 5 0 5 25
Farmacias circundantes no
26 | posicionadas 5 F 4 20
100 402
Elaborado por: RUALES, Maria Elisa (2008)
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e Agrupacion y Seleccion de Factores Claves de Exito

Con la informacion obtenida en las dos matrices anteriores, se procede a
seleccionar los factores claves de éxito (FCE), los cuales serviran de base para el
analisis FODA. Se escogeran solamente aquellos que sean fundamentales para el

éxito o fracaso de la Farmacia. Para ello se ha realizado el analisis de impacto, y

se hizo la ponderacion de los distintos elementos.

Los Factores Claves de Exito se agrupan en la matriz siguiente:

Tabla. 22 Matriz FCE

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

O1. Parte de una Franquicia
nacional

O2. Incidencia Alta de
morbilidad

O3. Servicios de extension
universitaria

O4. Farmacias circundantes no
posicionadas

Al. Politica Econdmica del pais

A2. Inadecuada politica en el
suministro de farmacos e
insumos

A3. Incremento del indice de
desempleo

A4. Politica salarial

AS5. Incremento de migracion a
las ciudades principales

A6. Nuevos competidores en el
sector publico y privado

A7. Inestabilidad de costos

A8. Ley de importaciones

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1. Franquicia Cruz Azul
legalmente instituida

F2. Compromiso institucional
con la comunidad

F3. Sistema Informatico que
permite agilizar y optimizar la
dispensacion de medicamentos

F4. Alianzas estratégicas a
través de la franquicia

F5. Proceso de modernizacion
constante de la cadena Cruz
Azul

F6. Orientacidbn empresarial por
parte de la Franquicia.

F7. Ubicacion estratégica

F8. Bajos costos

F9. Directivos con Formac.
Profes. En Adm. y Farmac.

D1. Nivel académico del talento

D2. Experiencia técnica

D3. Iindices de desempefio
D4. Valor agregado al servicio

D5. Evaluacion y prondstico del
medio

D6. Capacidad de innovacion

D7. Nivel de tecnologia
utilizado en los servicios

Elaborado por: RUALES, Maria Elisa (2008).
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e Analisis FODA o de Vulnerabilidad

Con base en la seleccién de los factores claves de éxito (FCE), de méas alto
impacto se realiza el anélisis FODA, o de vulnerabilidad, el cual consiste en
relacionar oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades, preguntandose como
convertir una amenaza en oportunidad, como aprovechar una fortaleza, como

anticipar el efecto de una amenaza y prevenir el efecto de una debilidad.
En la pagina siguiente se presenta el analisis FODA de la Farmacia Cruz Azul del

Mercado Mayorista de la ciudad de Ambato, con lo cual se concluye la primera

fase de la presente propuesta.
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Tabla 23. Andlisis FODA Farmacia Cruz Azul del Mercado Mayorista de la Ciudad

de Ambato.
FARMACIAS CRUZ AZUL
ANALISIS FODA
OPORTUNIDADES AMENAZAS
O1. Parte de una Franquicia ALl. Politica Econémica del pais.
nacional.
02. Incidencia alta de A2. Inadecuada politica en el
morbilidad. suministro de farmacos e
insumos.
03. Servicios de extensién A3. Incremento del indice de
universitaria. desempleo.
A4. Politica salarial.
0O4. Farmacias circundantes no JA5. Incremento de migracion a
posicionadas. las ciudades principales
A6. Nuevos competidores en el
sector publico y privado.
A7. Inestabilidad de costos.
A8. Ley de importaciones.
FORTALEZAS ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS FA

F1. Franquicia Cruz Azul
legalmente instituida.

F2. Compromiso institucional
con la comunidad.

F3. Sistema Informatico que
permite agilizar y optimizar la
dispensacion de medicamentos.

F4. Alianzas estratégicas a
través de la franquicia.

F5. Proceso de modernizacion
constante de la cadena Cruz
Azul.

F6. Orientacion empresarial por
prte de la Franquicia.

F7. Ubicacion estratégica

F8. Bajos costos

F9. Directivos con Formac.
Profes. en Adm. y Farmac.

Disefio del perfil profesional
para nuevas contrataciones del
personal.

F9, F5, F2, F1,03

Generar un modelo de
organizacion eficiente de los
medicamentos.

F9, F5,F2, F3, A6.

Campafias de comunicacion

F1, F2, F4, F5, F7, F8, F9, A6,
A7, A8.

DEBILIDADES

ESTRATEGIAS DO

ESTRATEGIAS DA

D1. Nivel académico del talento

D2.
D3.

Experiencia técnica
indices de desempefio

D4. Valor agregado al servicio

D5. Evaluacion y pronostico del
medio.
D6. Capacidad de innovacion

D7. Nivel de tecnologia
utilizado en los servicios

Mejorar el perfil profesional a
través de la educacion continua
mediante convenios con
instituciones de educacién
superior.

D1, D2, D3, D4, D6, D7, O1, O3

Implementacion de un buzén de
quejas, enfocado a mejorar la
calidad del servicio.

D5, D4, A2, A6, A7

Andlisis permanente de la
competencia.
D3, D4, D7, A6, AT.

Elaborado por: RUALES, Maria Elisa (2008).

129




6.7.2 DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

Una vez concluida la fase del analisis estratégico, se esta en capacidad de definir a
donde queremos llegar con la planificacion estratégica, y es entonces que se

podria redefinir el direccionamiento estratégico de la Farmacia.

A continuacion se describe cada uno de los elementos que definiran la actuacion

de la empresa a partir de este momento.

VISION

“Convertirnos en una farmacia lider dentro del sector y la Provincia, asi como
también en la franquicia, brindando un servicio comunitario de calidad que
trascienda mas alla de la tradicionalidad del negocio para proyectarnos vy
reflejarnos en el desarrollo de la Provincia. Trabajamos en equipo, de forma
productiva y eficiente, mejorando cada dia para ser reconocida por la comunidad
como la farmacia de mayor confianza y mejor calidad de servicio obtencion de
resultados 6ptimos sobre la salud de los pacientes mediante el empleo eficiente y

seguro de una farmacoterapia basada en la evidencia”

MISION

Somos una farmacia, miembro de la Cadena Cruz Azul, conformada con un
equipo de personas motivadas a dar lo mejor de si, orientadas a brindar un
servicio que satisface a sus clientes, liderando en el sector sur de la Provincia,
sustentandose en un sistema de gestion de calidad y el mejoramiento continuo de
sus procesos, con criterio de rentabilidad y permanencia en el tiempo, cumpliendo
con todo lo que establece la franquicia Cruz Azul en la dispensacion de
medicamentos a sus usuarios con un potencial humano altamente calificado y

capacitado.
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POLITICAS

Apoyo en el rediseiio y mejoramiento continuo de los procesos

farmacéuticos

e Asesoramiento en la elaboracion del petitorio farmacologico de la

Institucion.
« Dispensacion de los medicamentos en forma racional a sus usuarios.

e La mejora continua de nuestra organizacion a fin de innovar
constantemente productos y servicios de alta calidad que promuevan

de forma integral la salud de nuestros clientes.

o Satisfacer las expectativas de nuestros clientes y esforzarnos en

superarlas.

o EIl desarrollo de nuestro personal apoyandonos en capacitaciones
permanentes orientadas a mejorar sus competencias y enfocadas a las

demandas del mercado actual.

o La constante mejora del sistema de calidad que nos permita garantizar
procesos eficaces que se desempefian con calidad y productividad

estandarizada, apoyandonos en la tecnologia adecuada.
PRINCIPIO CORPORATIVOS
Para la determinacion de los principios corporativos que daran soporte a la cultura

corporativa de la Farmacia Cruz Azul del Mercado Mayorista de la Ciudad de

Ambato, se disefia a continuacion una matriz axiologica.
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Cuadro. 9 Matriz Axioldgica de la Farmacia Cruz Azul Mercado Mayorista
de la ciudad de Ambato.

Referencia
Sociedad  Estado | Familia | Clientes Proveedores = Colaborador Propietario

Principios

Respeto X X X X X X X
Honestidad X X X X X X X
Responsabilidad X X X X X X
Etica X X X X X X X
Eficiencia X X X X X X
Compromiso con X

colaboradores

Sentido de X

urgencia.

Trabajo en equipo X X
Participacion X X
Confianza X X X X X X X
Servicio al cliente X

Elaborado por: RUALES, Maria Elisa (2008).

Los PRINCIPIOS CORPORATIVOS que daran soporte a la cultura corporativa
de la Farmacia Cruz Azul del Mercado Mayorista de la Ciudad de Ambato se

resumen en los siguientes:

e Servicio al Cliente.- estamos atentos a nuestros clientes y prestos a

satisfacer sus demandas manifiestas, con un espiritu de servicio.

o Trabajo en Equipo.- trabajamos en equipo en pro de la mision y vision de
la farmacia Cruz Azul del Mercado Mayorista de la Ciudad de Ambato,
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comprometidos y con sentido de pertenencia.

Honestidad.- respondemos con honestidad a las necesidades y expectativas
de nuestros clientes, siendo oportunos y respetuosos a la lealtad de los

Mmismos.

Etica.- Nuestro servicio lo entregamos basados en valores morales lo que

nos proporciona la confianza de nuestros clientes.

Respeto.- Respetuosos de las opiniones y sugerencias, asi como de las

demandas de nuestros clientes.

Responsabilidad.- responsables a la mejora constante del sistema de salud.

Eficiencia.- innovamos constantemente los productos para brindar un
servicio de alta calidad que promuevan de forma integral la salud de

nuestros clientes.

Compromiso con colaboradores.- el clima laboral incrementa la autoestima

y genera actitudes ganadoras para quienes trabajan en la misma.

Sentido de urgencia.- actuamos con rapidez sin afectar con ello a nuestro

trabajo

Participacion.- se fomenta la participacién de todos los actores de la
organizacion en los diferentes procesos para asi lograr un compromiso con

responsabilidad.

Caodigo de Conducta.- creemos que un alto nivel de honestidad, justicia y
transparencia fomentan las relaciones interpersonales y simultaneas

facilitando el cumplimiento de las leyes.
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o« Confianza.- se genera un ambiente de confianza y respeto mutuo
aprendiendo a escuchar la opinion de los demés y estamos dispuestos a

compartir igualmente nuestras ideas.

6.7.2. FORMULACION DE ESTRATEGIAS

Concluido el analisis estratégico y luego de definir el direccionamiento de la
Farmacia, se desarrollara la tercera fase de la propuesta, la cual permitira conocer
la forma cémo lo vamos a lograr. Para ello a continuacion se presentan dos
cuadros que resumen el trabajo realizado hasta el momento, y posteriormente se

describiran los proyectos estratégicos con sus respectivos planes de accion:
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MARCO ESTRATEGICO PARA SERVICIO DE LA FARMACIA CRUZ AZUL DEL MERCADO MAYORISTA

Cuadro 10. Marco Estratégico

OBJETIVOS

VISION

MISION ESTRATEGICA| GENERICA

GENERALES

Convertirnos en una farmacia lider dentro
del sector y la Provincia, asi como
también en la franquicia, brindando un
servicio comunitario de calidad que
trascienda mas alla de la tradicionalidad
del negocio. Trabajamos en equipo, de
forma productiva y eficiente, mejorando
cada dia para ser reconocida por la
comunidad como la farmacia de mayor
confianza y mejor calidad de servicio
obtencién de resultados 6ptimos sobre la
salud de los pacientes mediante el
empleo eficiente y seguro de

una farmacoterapia basada en la
evidencia”

Somos una farmacia, miembro de la
Cadena Cruz Azul, conformada con un
equipo de personas motivadas a dar lo
mejor de si, orientadas a brindar un
servicio que satisface a sus clientes,
liderando en el sector sur de la Provincia,
sustentandose en un sistema de gestion de
calidad y el mejoramiento continuo de sus
procesos, con criterio de rentabilidad y
permanencia en el tiempo, cumpliendo con
todo lo que establece la franquicia Cruz
Azul en la dispensacion de medicamentos
a sus usuarios con un potencial humano
altamente calificado y capacitado.

Convertirse en
el mejor
servicio de
Farmacia en la
dispensacion y
atencion de
medicamentos.

Redisefio de
procesos en la
farmacia en
cuanto atencién
al cliente.

Contar con el
personal y la
tecnologia
necesaria para
la atencion y
dispensacion de
medicamentos
a nuestros
usuarios.

La estrategia a
desarrollarse
serd de
“diferenciacion’
ya que sera un
servicio
especializado y
diferenciado en
la dispensacion
de farmacos.

il

Elaborado por: RUALES, Maria Elisa (2008).
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PLAN OPERACIONAL PARA EL SERVICIO DE LA FARMACIA CRUZ AZUL DEL MERCADO MAYORISTA

Cuadro 11. Plan operacional

OBJETIVOS METAS INDICADORES ESTRATEGIAS RESPONSABLES | COSTO

Contar con un personal altamente

Lograr que el personal reciba

Ndmero de

Realizar alianzas estratégicas con
universidades e instituciones de prestigio

redefinir horarios de trabajo del
personal de ventas.

Redefinir horarios de atencion del personal
de ventas.

capacitado en dispensacion de por lo menos 2 cursos de L - Propietarios $ 540
. o ~ capacitaciones. reconocido para los programas de
medicamentos. capacitacion al afio. o
capacitacion.
Lograr una atencion de calidad  ||Reducir el nimero de quejas , . .
9 : dueIaSY | iNamero de quejas por ||Efectuar programas sobre calidad de A
hacia nuestros usuarios y derecho |[reclamos por parte de los L o . Propietarios $ 160
. : 0 = mala atencion. atencion al cliente.
habientes. clientes en un 80% al afio.
Implementar un plan piloto de 3 Contar con el mobiliario y la sefializacion
Generar un modelo de Tiempo de atenciona  |ladecuada
organizacion eficiente de los meses y luego la P ay S Propietarios $150
medicamentos ) . los clientes. reorganizar la ubicacion de los
: implementacion total. medicamentos en las bandejas.
. N . Proyectar una buena imagen de la $ 600 y
. Realizar 3 campafias masivas al . .
Dar a conocer al Servicio de la o s . , o Farmacia. Conseguir que el mercado tenga S en
- : .. ||afio para el posicionamiento del |[NUumero de campafas S 2 = ..~ ||Propietarios .
Farmacia como el mejor Servicio o . conocimiento, opinién y valoracion positiva func.tipo
servicio de Farmacia . N
de la Farmacia. campafia
: Incrementar en el 10% el - o
Analizar permanentemente el ntmero de clientes proovenientes Identificar fortalezas y debilidades de la
trabajo de la competencia . . competencia. S
) P Y del sector. Numero de clientes P Propietarios $300

Elaborado por: RUALES, Maria Elisa (2008).
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e Definicidn de Proyectos Estratégicos y Formulacién de los Planes de Accion

PROYECTO N°1

MEJORAR EL PERFIL PROFESIONAL

SUBPROYECTO 1.1. EDUCACION CONTINUA AL PERSONAL EN AREAS AFINES

OBJETIVO: Disefiar un plan de capacitacion una vez identificadas las necesidades de capacitacion que requiere cada funcionario

META: Lograr que el personal reciba por lo menos 2 cursos de capacitacion al afio.

TIEMPO
RESULTADO RECURSOS
ESTRATEGIA RESPONSABLE|COSTO
INICIO INICIO ESPERADO NECESARIOS
a. Seleccionar la Universidad que cuenta 2009-04-06 {|2009-04-08 ||Listado de universidades |[Propietarios de la || S/. 10 |[Transporte
con el personal idoneo para dicha probables farmacia. Teléfono
capacitacion.
2009-04-09 ||2009-04-14 |[Lograr concretar reuniones |[Propietarios de la || S/. 10 ||Suministros de
b. Establecer el contacto con las autoridades de trabajo farmacia. Oficina
correspondientes.
2009-04-16 ||2009-04-23 |[Firma de convenios Propietarios de la || S/. 10 ||1 Facilitador
c. Fomentar el convenio interinstitucional. farmacia. Material
didéctico.
d. Desarrollar el proceso de capacitacion. 2009-04-24 ||2009-05-01 ||Cursos realizados Facilitador S/. 240 ||Refrigerios

Elaborado por: RUALES, Maria Elisa (2008).
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Las politicas que serviran de apoyo para la realizacion de este proyecto seran:

Politicas:

- Brindar atencién de calidad al cliente.

- Brindar asesoria farmacéutica oportuna.
- Respeto al cliente.

- Proteccion al consumidor.

- Uso adecuado del medicamento.
Metodologia
En funcion de un estudio detallado considerando el perfil actual de los
profesionales, se disefiaran cursos de educacion continua que permitan fortalecer
el perfil de los profesionales que atienden en la Farmacia y por ende brindar una
mejor atencién al cliente.
Cursos tentativos:

1. CURSOS ATENCION FARMACEUTICA INTEGRAL

Objetivos

e Facilitar al farmacéutico, fundamentalmente en el ambito comunitario, los

elementos tedrico-practicos sobre las ultimas corrientes de la profesion

farmacéutica en el entorno asistencial, de la promociéon de la salud y

prevencion de la enfermedad.

e Proponer modelos de intervencion, técnicas y estrategias para la puesta en

marcha de servicios y programas dentro de la profesion farmacéutica.
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e Desarrollar la colaboracion con los Centros de Salud segun las
necesidades
y prioridades que plantean las enfermedades cronicas de mayor

prevalencia.

e Facilitar los conocimientos y medios para la comunicacion eficaz con el

paciente.

Contenido:

Mddulo 1. ORIGENES Y FUNDAMENTO DE LA ATENCION

FARMACEUTICA.

- Modulo 2. IMPLANTACION DE LA ATENCION FARMACEUTICA.

- Mobdulo 3. ATENCION FARMACEUTICA EN PROCESOS CRONICOS
I: * Diabetes * Hipertension arterial * Dislipidemias

- Modulo 4. COMUNICACION Y PROCESOS DE LA ATENCION
FARMACEUTICA.

- Modulo 5. ATENCION FARMACEUTICA EN PROCESOS CRONICOS
Il: * Asma * Osteoporosis * Artrosis y reumatismo de partes blandas

- Modulo 6. ATENCION FARMACEUTICA EN SITUACIONES
ESPECIALES.

- Moddulo 7. LA ATENCION FARMACEUTICA COMO PROYECTO DE
VIABILIDAD.

- Mobdulo 8. CRITERIOS DE SELECCION Y EVALUACION DE
FARMACOS.

- Moddulo 9. LEGISLACION Y RESPONSABILIDAD PROFESIONAL
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2.  FARMACIA CLINICA y ATENCION FARMACEUTICA

Objetivos:

Adquirir 'y actualizar todos los conocimiento sobre "FARMACIA
CLINICA" y "ATENCION FARMACEUTICA", prestando especial
atencion a los aspectos de seguimiento farmacoterapéutico, cumplimiento
terapéutico, educacion sanitaria, organizacion de la oficina de Farmacia,
entre otros, que resultan de gran interés para el nuevo rol que el

farmacéutico estad asumiendo dentro del sistema sanitario

Contenidos:

Resumen del contenido: Farmacia clinica. Atencidn farmacéutica. Cadena

terapéutica del medicamento.

Prospecto y ficha técnica de los medicamentos. Organizacion de un
Servicio de Farmacia hospitalaria. Informacion de medicamentos.

Seleccion de medicamentos (guias farmacoterapéuticas).
Dispensacion especializada en Farmacia hospitalaria. Nutricion artificial.

Farmacocinética clinica. Ensayos clinicos. Toxicologia clinica.
Radiofarmacia. Farmacoeconomia. Reacciones adversas e interacciones de

los medicamentos. Farmacovigilancia.
Normas de utilizacion de antiinfecciosos.
Administracion de medicamentos en el embarazo y lactancia.

Administracion de medicamentos en el recién nacido, lactante y nifio.

140



Administracion de medicamentos en el paciente mayor. Interpretacion de

los analisis y pruebas de laboratorio clinico.
Organizacién de una Farmacia comunitaria.

Dispensacion de medicamentos. Consulta de indicacion farmacéutica.

Seguimiento farmacoterapéutico.
Problemas relacionados con los medicamentos.
Cumplimiento terapéutico de la prescripcion de medicamentos.

Educacion sanitaria desde la perspectiva de la Atencién farmacéutica.

Gestion y planificacion.
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MEJORAR EL PERFIL PROFESIONAL

PROYECTO N°1

SUBPROYECTO 1.2. DISENAR EL PERFIL PROFESIONAL PARA NUEVAS CONTRATACIONES

OBJETIVO: Disefiar un perfil idéneo para la atencion en la Farmacia.

META: Contar con el documento del perfil profesional idoneo para la atencién farmacéutica.

TIEMPO
RESULTADO RECURSOS
ESTRATEGIA RESPONSABLE |COSTO
INICIO INICIO ESPERADO NECESARIOS
a. ldentificar las funciones que se realizan ) ) o )
] 2009-04-07 ||2009-04-08 |Hoja de Trabajo Propietarios de la $50 |Horas/trabajo
en la farmacia farmacia.
b. Buscar lineamientos que se acoplen a ) o )
. o 2009-04-09 ||2009-04-12 ||Manual de Funciones Propietarios de la $50 |Horas/Trabajo
la atencion farmaceutica. farmacia.
c. Realizar una convocatoria en los o
) L Propietarios de la
medios de comunicacion de acuerdo a |\cyando sea [|Cuando sea |[Publicacion en la prensa  |[farmacia. $15 ||Espacioen
un perfil. necesario en (Inecesario en prensa.
) funcién del |[funcidn del
d. Evaluar alos aspirantes Inc.Vtas Inc.Vtas Formulario de Evaluac. de |[Propietarios de la
e. Contratar la mejor opcion puestos Farmacia.
Contrato firmado

Elaborado por: RUALES, Maria Elisa (2008).
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Las politicas que serviran de apoyo para la realizacion de este proyecto seran:

Politicas:

- Brindar atencién de calidad al cliente.

- Brindar asesoria farmacéutica oportuna.
- Respeto al cliente.

- Proteccion al consumidor.

- Uso adecuado del medicamento.

Metodologia

En funcion de un estudio detallado considerando el perfil actual de los
profesionales, se disefiara un perfil idoneo y profesional acorde a las funciones de

la farmacia.

Perfil Propuesto:

TITULO PROFESIONAL DE FARMACIA

- Conocimiento y comprension de la informacion esencial asociada a la
profesion de Farmacia, incluyendo las ciencias (y tecnologia relacionada
en su caso) naturales biomédicas, farmacéuticas, sociales, del
comportamiento y de la farmacia administrativa, ciencias de la farmacia

clinica y préactica farmaceéutica.
- Preparacion de la forma farmacéutica de los medicamentos.
- Fabricacién y control de medicamentos.
- Analisis y control de calidad de medicamentos.

- Almacenamiento, conservacion y distribucion de medicamentos al por

mayor.
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Preparacién, control, almacenamiento y distribucién de medicamentos en

farmacias abiertas al publico y hospitales.
Difusion de informacion sobre medicamentos.

Satisfacer las necesidades de los pacientes a nivel del medicamento, de
forma directa (clinica, dispensacion) o indirecta analitica, tecnoldgica,

logistica, reguladora), con el objetivo de obtener resultados 6ptimos.

Funciones

Gestionar y administrar una botica o farmacia, controlando la recepcion,

almacenamiento y reposicion de productos y materiales farmacéuticos.

Atender al publico, recepcionando sus ordenes de compras y consultas,
suministrandoles los medicamentos y productos farmacéuticos de acuerdo

a las indicaciones médicas.

Realizar preparaciones de formulas magistrales, oficinales, cosméticos y

productos galénicos bajo la supervision del quimico-farmacéutico.
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PROYECTO N°2

BUZON DE QUEJAS ENFOCADO A MEJORAR LA CALIDAD DE ATENCION FARMACEUTICA

OBJETIVO: Disefiar estrategias del manejo de un buzon de quejas con la finalidad de mejorar la atencién farmacéutica.

META: Reducir el nimero de quejas y reclamos por mala dispensacién en un 80% al afio.

TIEMPO
RESULTADO RECURSOS
ESTRATEGIA ESPERADO RESPONSABLE ([COSTO NECESARIOS
INICIO FIN
2009-04-25 2009-05-01 ||Buzon colocado Propietarios de la $150 || Buzdn de quejas

Establecer un buzdn de quejas

Revisar el buzon de quejas.

c. Disefiar estrategias para mejorar la

atencion al cliente.

d. Involucrar a todos los funcionarios

en el proceso de cambio.

Todos los dias
sabados.

Todos los dias
lunes de cada
mes

Todos los dias
del afio

Todos los
martes de
cada mes

Todos los
dias del afio

Determinacion del grado
de Insatisfaccion del
cliente

Disefio de planes
operativos.

Aceptacion y participacion
del 100% de los
empleados.

farmacia.

Propietarios de la
farmacia.
Propietarios de la
farmacia.

Propietarios de la

farmacia

$10

Suministros de
Oficina

Elaborado por: RUALES, Maria Elisa (2008).
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Las politicas que serviran de apoyo para la realizacion de este proyecto seran:

Politicas:

- Brindar atencion de calidad al cliente.

- Brindar asesoria farmacéutica oportuna.

- Respeto al cliente.

- Proteccion al consumidor.

- Calidez y seguridad en la cadena de medicamento.

- Aseguramiento de cumplimiento de compromisos contractuales.

- Uso adecuado del medicamento.

Metodologia
Generar un espacio que permita el implementacién de un buzén de quejas, en la

cual los clientes puedan expresar sus opiniones que seran analizadas cada fin de
semana con la finalidad operativizarlas y mejorar la atencién al cliente.
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PROYECTO N°3

MODELO DE ORGANIZACION EFICIENTE DE LOS MEDICAMENTOS

a. OBJETIVO: Generar un modelo de organizacion eficiente de los medicamentos

- META: Implementacion de un plan piloto de 3 meses y luego la implementacion total para agilitar el proceso de atencion en la entrega de los

medicamentos.

TIEMPO
RESULTADO RECURSOS
ESTRATEGIA RESPONSABLE ||COSTO
INICIO INICIO ESPERADO NECESARIOS
a. Contar con el mobiliarioy la 11-05-2009 ||15-05-2009 |Disponibilidad de Propietariosdela || $50 ||Rétulos
sefializacion adecuada. Mobiliario y Farmacia _
sefializacion. Horas /trabajo
Vendedores $100

b. Reorganizar la ubicacion de los 18-05-2009  21-05-2009 I minucion del tiempo
medicamentos en las bandejas. en el proceso de

despacho de

medicamentos.

Elaborado por: RUALES, Maria Elisa (2008).
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Las politicas que serviran de apoyo para la realizacion de este proyecto seran:

Politicas:

Brindar atencion de calidad al cliente.

- Brindar asesoria farmacéutica oportuna.

- Respeto al cliente.

- Proteccion al consumidor.

- Calidez y seguridad en la cadena de medicamento.

- Aseguramiento de cumplimiento de compromisos contractuales.

- Uso adecuado del medicamento.

Propuesta

Las medicinas estaran organizadas en forma alfanumérica y de acuerdo al

laboratorio y al tipo de medicamento como se detalla a continuacién:

v" El ndmero corresponderd a la percha en donde se encuentran los

medicamentos.

v La letra correspondera a la bandeja y laboratorio, las mismas que estaran

ordenadas en forma alfabética.

v Los medicamentos que necesitan refrigeracion estaran almacenados en una
nevera la misma que contara con un termometro ambiental para controlar la

temperatura de acuerdo a los requerimientos.

v' Los psicotropicos estaran almacenados en forma separada de los demas
medicamentos, en un botiquin bajo llave, por ser medicamentos de uso

delicado.
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v" Todo lo relacionado con inyecciones estard almacenado en una vitrina en

orden alfabético.

Para el expendio de los medicamentos se ingresara el nombre del producto
solicitado en el sistema y se revisara el stock y su ubicacion en las respectivas

perchas.

FOTO N° 4

Foto de la organizacion de la percha.
RUALES, Maria (Farmacia Cruz Azul Mercado Mayorista)

FOTO N°5
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Foto de la organizacion de las bandejas de acuerdo al laboratorio.
RUALES, Marfa (Farmacia Cruz Azul Mercado Mayorista)

FOTO N°6

Foto de vitrina en donde se almacenan las inyecciones.
RUALES, Maria (Farmacia Cruz Azul Mercado Mayorista)
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PROYECTO N°4

MEJORAMIENTO DE LA IMAGEN EMPRESARIAL A TRAVES DE LA COMUNICACION

OBJETIVO: Dar a conocer al Servicio de la Farmacia como el mejor Servicio.

META: Realizar 3 camparias masivas al afio para el posicionamiento del servicio de Farmacia.

TIEMPO
RESULTADO RECURSOS
ESTRATEGIA RESPONSABLE|COSTO
INICIO INICIO ESPERADO NECESARIOS
a. Definicion de los objetivos de 2009-05-04  ||2009-05-05 |[Transformar la imagen actual |[Comision $50 ||Horas/ Trabajo
comunicacion de la empresa en la imagen
: ideal para cada segmento.
Eleccion de los medios y
b. Definicion de la estrategia de medios y 2009-05-06 2009-05-09 ||mensajes que mejor se Comision $100 ||Horas/ Trabajo
. adapten a la consecucion de
MENSajes. los objetivos.
Cronograma de actuacion.
Comision $50 ||Horas/ Trabajo
L . L, 2009-05-11  ||2009-05-18
c. Definicién de un calendario de actuacion.

Elaborado por: RUALES, Maria Elisa (2008).

151




Las politicas que serviran de apoyo para la realizacion de este proyecto seran:

Politicas:

- Brindar atencion de calidad al cliente.

- Brindar asesoria farmacéutica oportuna.

- Respeto al cliente.

- Proteccion al consumidor.

- Calidez y seguridad en la cadena de medicamento.

- Aseguramiento de cumplimiento de compromisos contractuales.

- Uso adecuado del medicamento.

- Mecanismo de vigilancia y control adecuados de promocion de los

medicamentos.

Metodologia

Proyectar una buena imagen de la Farmacia. Conseguir que el mercado tenga

conocimiento, opinién y valoracion positiva de la Farmacia.
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PROYECTO N%

ANALISIS PERMANENTE DE LA COMPETENCIA

OBJETIVOS: Analizar permanentemente el trabajo de la competencia.

Redefinir horarios de trabajo del personal de ventas.

META: Incrementar en el 10% el nimero de clientes provenientes del sector.

TIEMPO
RESULTADO RECURSOS
ESTRATEGIA RESPONSABLE ||COSTO
INICIO INICIO ESPERADO NECESARIOS
a. Analizar a la competencia en funcion ||Una vez al Identificacion de la
de la ubicacion. mes. competencia. Propietarios de la || $300 |Horas trabajo
Farmacia
b. Identificar fortalezas y debilidades de la||Yna vez al Documento de Suministros de
competencia. Mes. diagndstico. Oficina
.. . . Una vez al Formule}cién de .
c. Definir estrategias competitivas mes. estrategias competitivas.
Horarios redefinidos
d. Redefinir los horarios de atencion del  |0s-04-2009 |/07-04-2009
personal de ventas.

Elaborado por: RUALES, Maria Elisa (2008).
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Las politicas que serviran de apoyo para la realizacion de este proyecto seran:

Politicas:

- Brindar atencion de calidad al cliente.

- Brindar asesoria farmacéutica oportuna.

- Respeto al cliente.

- Proteccion al consumidor.

- Calidez y seguridad en la cadena de medicamento.

- Aseguramiento de cumplimiento de compromisos contractuales.

- Uso adecuado del medicamento.

- Mecanismo de vigilancia y control adecuados de promocion de los
medicamentos.

- Mecanismos de negociacion y compra de medicamentos con

transparencia.

Metodologia

Mantener focalizado el trabajo de la competencia en funcion de la ubicacion a fin

de disefar estrategias que permitan el posicionamiento de la Farmacia.

Redefinir horarios de atencion del personal de ventas a fin de cubrir el

requerimiento de los clientes.
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Propuesta

UBICACION
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Ubicacion de la Farmacia
Elaborado por: RUALES, Maria Elisa (2008)
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Focalizacion de la competencia

NOMBRE DE FARMACIAS CERCANAS Y A QUE DISTANCIA

N° | COMPETIDORES DISTANCIA

Farmacia Su Salud A una cuadra y media
2 | Farmacia de Especialidades A una cuadra
FOTON°7

Foto Farmacia su Salud (competencia)
RUALES, Maria Elisa (Farmacia Cruz Azul Mercado Mayorista)
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FOTO N°8

Foto Farmacia de Especilidades (competencia, no tiene ubicado ningln letrero que identifique el nombre del negocio)
RUALES, Maria Elisa (Sector Mercado Mayorista)

157



Planificacién de Horarios

El personal de atencidn al cliente con el que cuenta actualmente la Farmacia Cruz

Azul del mercado Mayorista de la Ciudad de Ambato se detalla a continuacion:

COLABORADORES FARMACIA

Correa Astudillo Piedad Carmela

Auxiliar de Enfermeria

Gonzalez Pico Sagrario de Lourdes

Auxiliar de Enfermeria

Sanchez Correa Maria Cristina

Auxiliar de Enfermeria

Sanchez Giraud Edison Enrique

Auxiliar de Enfermeria

Vera Fauna Coral

Auxiliar de Enfermeria

Viteri Mackliff Lorenzo Gustavo

Auxiliar de Enfermeria

Elaborado por: RUALES, Maria Elisa

Se propone el siguiente horario de rotacién del personal de la Farmacia Cruz Azul

del Mercado Mayorista de la Ciudad de Ambato para la prestacion de un mejor

servicio hacia los clientes:

HORARIO DE ROTACION DEL PERSONAL

Elizabeth Aguilar
(37:30 Hrs)

HORAS LUNES = MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO DOMINGO
07h30 Entrada|Elizabeth | Elizabeth | Sagrario | Sagrario | Elizabeth| Elizabeth | Sagrario
(7hrs) 07h30 (libre) (7hrs) 07h30 (libre)

14h30 Salida 15h30 15h30

(8hrs) (8hrs)
14h00 Entrada| Fauna Elizabeth Sagrario (libre) (libre)

(7:30Hrs)
21h30 Salida
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NOTA: Horas sefialadas con paréntesis son las horas que se trabajan en ese turno

Fauna Coral Vera

(34 Hrs)

HORAS LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES | SABADO DOMINGO
07h30 Entrada  |Elizabeth | Elizabeth Sagrario |Elizabeth Sagrario
Libre (libre) 7h30
Fauna
14h30 Salida 10h00 14h30
A
14h00 Entrada Fauna Fauna | Sagrario Fauna
17h00 Libre (libre) 16h30
21h30 Salida (7h30hrs) | (7h00) (7hrs) Fauna 21h30
(7:30hrs) (5hrs)
NOTA: Horas sefialadas con paréntesis son las horas que se trabajan en ese turno.
Elaborado por: RUALES, Maria Elisa (2008).
Sagrario Gonzélez
(36 Hrs)
HORAS LUNES MARTES | MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO DOMINGO
07h30 Entrada | Elizabeth | Elizabeth Sagrario Sagrario | Elizabeth | Elizabeth| Sagrario
(7hrs) (7hrs) (7hrs)
14h30 Salida
14h00 Entrada | Fauna Sagrario Elizabeth Sagrario
Fauna Fauna
21h30 Salida (7:30hrs) (7:30hrs)

NOTA: Horas sefialadas con paréntesis son las horas que se trabajan en ese turno.
Elaborado por: RUALES, Maria Elisa (2008).

El Sr. Edison Sanchez y la Sra. Carmela Correa continuaran laborando en forma

conjunta al igual que el Sr. Gustavo Viteri y la Sra. Cristina Sanchez, en horario

continuo. Las parejas mencionadas laboraran en la farmacia en forma alternada de

manera que trabajan un dia y al siguiente descansan.
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« Cronograma de realizacion de estrategias.

Proyecto /Estrategia ABRIL MAYO

Proyecto 1.1.

a. Seleccionar la Universidad que cuenta con el]
personal idéneo para dicha capacitacion.

b. Establecer el contacto con las autoridades
correspondientes.

c. Fomentar el convenio interinstitucional.

d. Desarrollar el proceso de capacitacion.

Proyecto 1.2.

a. ldentificar las funciones que se realizan en laj
farmacia

b.  Buscar lineamientos que se acoplen a la
atencion farmacéutica.

c. Realizar una convocatoria en los medios de|
comunicacion de acuerdo a un perfil.

d. Evaluar a los aspirantes

e. Contratar la mejor opcién

Proyecto 2.

a. Establecer un buzén de quejas

b. Revisar el buzdn de quejas
c. Disefar estrategias para mejorar la atenmon]

al cliente.
d. _Involucrar_a todos 105 _funcionaros en e
proceso de cambio

Proyecto 3.
a. Contar con el mobiliario y la senalizacion]
adecuada.

0. Reorganizar la ubicacion de 10s meadicamentos
en las bandejas.

Proyecto 4.

a. Definir los objetivos de comunicacion.

b. Definir la estrategia de medios y mensajes.

c. Definir un calendario de act€uacion.

Proyecto 5.

a. Analizar a la competencia en funcion de la]
ubicacion.

b. Identificar fortalezas y debilidades de [a]
competencia.

c. Definir estrategias competitivas .
e. Redefinir los horarios de atencion del persona’l

de ventas.

Elaborado por: RUALES, Maria Elisa (2008).
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6.7 Administracion
Criterios organizativos

La organizacion de la Farmacia Cruz Azul del Mercado Mayorista es pequefia en
virtud de que cuenta con los propietarios y los dependientes de la farmacia,

quienes son los responsables de todo el desempefio de la farmacia.

6.8. Prevision de la Evaluacion
Criterios de evaluacion

Para la evaluacion se aplicaran los indicadores que a continuacion se detallan:

EFICIENCIA
Metas alcanzadas

Recursos utilizados

Por cada subproyecto se debe medir en funcién de las metas propuestas la

eficiencia del subproyecto.

EFICACIA

Metas alcanzadas

Metas planeadas

De igual manera mediar la eficiencia de lo propuesto sobre lo que se ha

conseguido en funcion de las metas y la satisfaccion del cliente
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IMPACTO

N° de quejas o reclamos resueltos

N° de quejas o reclamos recibidos

Con la implementacion del buzon de quejas se podra medir el grado de

satisfaccion de clientes.

Tiempo de espera en la dispensacion

Total de tiempo de atencién

Considerar la satisfaccion del cliente como componente esencial de la calidad de

atencion a los mismos.

ACTIVIDAD

N° de actividades ejecutadas

N° de actividades planeadas

PROMEDIO DE RECETAS

N° de Rp. despachadas

CANTIDAD PROMEDIO DE RECETAS DIARIAS

La Farmacia Cruz Azul del mercado Mayorista despacha alrededor de 12 recetas

diarias.

162



BIBLIOGRAFIA

e DAVID, Fred R. (1997). Conceptos de Administracion Estratégica.

Prentice Hall Hispanoamericana S.A.

e GARCIA, Ramoén (1964) Pequefio Larousse llustrado. Ediciones

Larousse Argentina.

e GOODSTEIN, Nolan y Pfeiffer. (1998). Planificacion Estratégica
Aplicada. Edit. Mac Graw-Hill.

e GUIZAR, Rafael. (2008). Desarrollo Organizacional, Principios y
Aplicaciones. Edit. Mac Graw-Hill.

e HILL, Charles W. y Gareth Jones. (2005). Administracion Estratégica, Un
Enfoque Integrado. Edit. Mac Graw-Hill.

e TOMAS y TELLO, Ma. Elena. (1993). “Planeacién Interactiva. Nueva
Estrategia para el Logro Empresarial.

e MINTZBERG, Henry. (1993). El Proceso Estratégico, Conceptos, Contextos
y Casos. Edit. Prentice Hall, Inc.

e ROSENBERG J.M. (1998). Diccionario de Administracion y Finanzas. Edit.
Océano Grupo Editorial.

e SERNA, Humberto. (1994). Planeacion y Gestion Estratégica. Edit. Legis
Editores S.A.

e STEINER, George A. (1985). Planeacion Estratégica Lo que todo Director
debe Saber. Edit. Continental S.A..

e THOMPSON, Arthur y Struckland, A.J. (2001). Administracion Estrategica
Conceptos y Casos. Edit. Mac Graw-Hill.

e WELSCH, Hilton, Gordon y Rivera. (2005). Presupuestos, Planificacion y

Control. Edit. Prentice Hall, Inc.

163



e ZEITHAML, Valarie A. y Bitner Mary Jo. (2002). Marketing de Servicios,

Un Enfoque de Integracion del Cliente a la Empresa. Mac Graw-Hill.
e Di Michele Lurillo (miurillo@sealcoconsultores.com). 2006-2007

e .http://copsa.cop.es/congresoiberoa/base/trabajo/orgr38.htm

164


mailto:miurillo@sealcoconsultores.com
http://copsa.cop.es/congresoiberoa/base/trabajo/orgr38.htm

ANnexos

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS:

Encuesta aplicada a los clientes de la Farmacia Cruz Azul

Objetivo: Identificar las fortalezas y debilidades de la Farmacia en cuanto a la atencién
percibida

Datos Personales
Sexo : 1. Hombre O Mujer Q

Intervalo en afios

Edad : (exacta) afnos

1. La atencion recibida la califica como:
Cortes Descortés

2. Laprovisién y entrega de los medicamentos se lo realizo de una manera:

Oportuna Inoportuna No existe

3. Los medicamentos entregados se encuentran caducado
Si No

4. EIl medicamento solicitado se encontraba en stock

Existe No existe

5. El precio del medicamento en relacidn con otras farmacias es:

Barato Caro

6. Laasesoria brindada por el farmacéutico fue

Adecuada Inadecuada No existe

7. Acude a la farmacia por:

Ubicacion Precios Atencion

Asesoria Farmacéutica Otro, Cual?
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Encuesta aplicada a los Propietarios y Empleados de la Farmacia Cruz Azul

Datos Personales
Sexo: 1. Hombre O Mujer O

Intervalo en afios

Edad : (exacta) afnos

La atencion que brinda la califica como:

Cortes Descortés

La provision y entrega de los medicamentos lo realiza de una manera:

Oportuna Inoportuna No existe

Los medicamentos entregados se encuentran caducado
Si No

El medicamento solicitado se encontraba en stock

Existe No existe

El precio del medicamento en relacion con otras farmacias es:

Barato Caro

6. Laasesoria brindada por el farmacéutico fue

Adecuada Inadecuada No existe

7. Considera que los clientes acude a la farmacia por:

Ubicacion Precios Atencion

Asesoria Farmacéutica Otro, Cual?

Objetivo: Identificar las fortalezas y debilidades de la Farmacia en cuanto a la atencién
percibida

Cuenta con sistema computarizado para la atencién al cliente
Si No

Este sistema permite:

otras

Informa fechas de Caducidad reporta stock minimos
Informacién del medicamento Informacién Stock de
Farmacias Otras, Cual?

166



GUIA DE ENTREVISTA

Aplicada a los Propietarios de la Farmacia Cruz Azul

Obijetivo: Identificar las fortalezas y debilidades de la Farmacia en cuanto a la atencién

percibida.

1.  ¢De qué manera se realiza la provision de medicamentos?

2. ¢Cual es la herramienta que permite controlar el stock y caducidad de los
productos?

¢ Como califica la atencién que se brinda?

¢ Qué servicios se ofertan a los clientes?

¢En relacidn a las otras farmacias como valora el precio?

¢ Cuéles son sus proveedores y de qué manera realiza los pagos?

¢Cudles son los problemas que ha detectado en la farmacia?

© N o g >~

¢Cuales son las areas criticas de la Farmacia?
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GUIA DE OBSERVACION

Aplicada a Los Servicios de la Farmacia Cruz Azul

Obijetivo: Identificar las fortalezas y debilidades de la Farmacia en cuanto a la atencién
percibida

CATEGORIA VALORACION

Adecuada Inadecuada

Calidad de Servicio brindada por el
farmaceéutico

Abastecimiento de medicamentos

El sistema que se utiliza para identificar
lo solicitado

Los procesos se apoyan de tecnologia

Se brinda atencidn personalizada

Los precios en comparacién con otras
farmacias
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AUDITORIA GERENCIAL - PREGUNTAS CLAVES

¢ TODO EL PERSONAL CONOCE CON CLARIDAD SUS FUNCIONES?
¢TODO EL PERSONAL CONOCE CON CLARIDAD SUS
RESPONSABILIDADES?

¢TODO EL PERSONAL CONOCE CON CLARIDAD EL METODO PARA
REALIZAR SUS TAREAS?

(LA ESTRUCTURA FACILITA LA INICIATIVA DEL PERSONAL?

¢LA ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL FAVORECE EL LOGRO DE LO
OBJETIVOS INDIVIDUALES E INSTITUCIONALES?

(LA ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL ES ADECUADA A LAS
ESTRATEGIAS ORGANIZACIONALES?

¢(ESTAN AGRUPADAS EN FORMA ADECUADA LAS ACTIVIDADES POR
AFINIDAD?

¢LA ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL FAVORECE LA COORDINACION
ENTRE LAS FUNCIONES DE LA FARMACIA?

(LA ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL ES FLEXIBLE? (SE ADAPTA A
NUEVAS CIRCUNSTANCIAS?

(LA  ESTRUCTURATIENE CAPACIDAD PARA RESPONDER A
CAMBIOS INTERNOS Y EXTERNOS?

¢SON CLAROS LOS PROCESOS ORGANIZACIONALES?
¢SE HA ANALIZADO LA CULTURA CORPORATIVA?

¢SE CONOCEN LOS VALORES Y CREENCIAS QUE REGULAN LA
VIDA ORGANIZACIONAL?

¢SE CONOCE A LA COMPETENCIA, SU CAPACIDAD, OBJETIVOS Y
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ESTRATEGIAS?

(LA FARMACIA OBSERVA y PRONOSTICA LAS TENDENCIAS
RELEVANTES EN EL ENTORNO ECONOMICO, SOCIAL,
TECNOLOGICO, GEOGRAFICO, DEMOGRAFICO, POLITICO Y LEGAL?

(LA FARMACIA ANALIZA Y ANTICIPA LAS NECESIDADES DE LOS
PRINCIPALES CLIENTES, PROVEEDORES, DISTRIBUIDORES,
ACREEDORES, PROPIETARIOS Y EMPLEADOS?

¢HAY CLARIDAD CON RESPECTO A LAS FORTALEZAS Y
DEBILIDADES DE LA EMPRESA?

¢LACOMPANIA TIENE UNA VISION DEFINIDAD Y DIVULGADA?
¢LA FARMACIA HA DEFINIDO SU MISION EN FORMA EXPLICITA?

(LA FARMACIA HA PRECISADO OBIJETIVOS Y ESTRATEGICOS
GLOBALES?

(LA FARMACIA HA ESTABLECIDO OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS,
FUNCIONALES?

¢SE HAN DEFINIDO METAS, POLITICAS y PLANES DE ACCION EN
FARMACIA?

¢SE HAN DEFINIDO INDICADORES DE GESTION?
(LA FARMACIA MANEJA SISTEMAS DE CONTROL DE GESTION?
(LA FARMACIA MANEJA SISTEMAS DE CONTROL OPERATIVOS?

(LA ORGANIZACION TIENE SISTEMAS EFICIENTES Y EFECTIVOS
CONTROL FINANCIERO, DE VENTAS, INVENTARIOS, GASTOS,
CALIDAD Y GERENCIALES?

¢LA INFORMACION SOBRE EL DESEMPENOES EXACTA, OPORTUNA,
OBJETIVA'Y CLARA?

¢SEHAN ESTABLECIDO NORMAS PARA MEDIR EL DESEMPENO?

(LAS MEDIDAS CORRECTIVAS QUE SE DEBEN TOMAR CON
RESPECTO A UN DESEMPENO INADECUADO, SE RETROALIMENTAN
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EN FORMA EFICIENTE Y EFECTIVA?

¢EL CONTROL SE ADECUA A LA REALIDAD ORGANIZACIONAL?
¢LOS SISTEMAS DE CONTROL SON FLEXIBLES?
¢SE TIENE UN SISTEMA DE CONTROL ASISTIDO POR COMPUTADOR?

¢SE UTILIZA UN PROCESO PARA LA SELECCION DEL PERSONAL?
¢EXISTE UN PROCESO DE INDUCCION DEL PERSONAL?

¢EL PERSONAL DE LA EMPRESA ESTA ALTAMENTE MOTIVADOQO?

¢LOS EMPLEADOS PUEDEN SATISFACER SUS NECESIDADES
INDIVIDUALES EN LA FARMACIA?

¢SE OFRECE CAPACITACION AL EMPLEADO?

¢ES ALTA LA SATISFACCION DEL TRABAJO?

¢LA ORGANIZACION OFRECE SISTEMAS DE INCENTIVOS Y
SANCIONES?

¢SON BAJAS LAS TASAS DE AUSENTISMO-EN LA FARMACIA?

(LA EMPRESA CUENTA CON UN SISTEMA DE EVALUACION DEL
DESEMPENO?

¢LA ORGANIZACION CUENTA CON UN CODIGO DE ETICA?
¢SE PROMUEVE AL EMPLEADO DENTRO DE LA COMPANIA?

¢SON ADECUADAS LAS CONDICIONES FISICAS DEL AMBITO EN EL
CUAL SE DESEMPENA EL EMPLEADO?

¢EXISTE UN SISTEMA ADECUADO DE DESCRIPCION DE FUNCIONES?
(LA EMPRESA TIENE UN SISTEMA DE ADMINISTRACION DE
SALARIOS?
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¢SE HAN ESTABLECIDO PROCEDIMIENTOS PARA PRESENTAR RE-
CLAMOS Y QUEJAS?

¢.SE  HAN DEFINIDO POLITICAS DISCIPLINARIAS EN LA
ORGANIZACION?

¢EXISTE UNA CLARA DEFINICION DE FUNCIONES?
(LA TOMA DE DECISIONES ES AGIL Y OPORTUNA?

¢(EL PROCESO DE COORDINACION ES EFICIENTE Y EFECTIVO?
(EXISTEN MECANISMOS PARA REALIZAR EL CONTROL DE GESTION?

¢EXISTE UN PROCESO DE DELEGACION O EN CAMBIO ES UNA
ORGANIZACION CENTRALIZADA?

(CUALES SON LOS NIVELES DE EMPODERAMIENTO
(EMPOWERMENT)?

¢ESTAN DEFINIDOS LOS NIVELES DE RESPONSABILIDAD?

¢EL PROCESO DE COMUNICACION ES EFICIENTE Y EFECTIVO?
(ESTA FLUYE AGILMENTE DE ARRIBA ABAJO Y VICEVERSA?
¢LA GERENCIA UTILIZA UN ESTILO PARTICIPATIVO?

¢SE REALIZA UN CONTROL DE LA CALIDAD EN FORMA EFICIENTE Y
EFECTIVA?

¢ CUALES SON LOS COSTOS DE PREVENCION, APRECIACION, FALLAS
INTERNASY EXTERNAS?

(EXISTE UN PROCESO DE CALIDAD EN SU EMPRESA? (ESTA
DEFINIDA LA ESTRATEGIA DE CALIDAD? ;ESTAN DEFINIDOS LOS
ESTANDARES DE CALIDAD?

(EXISTE UN SISTEMA PARA DETERMINAR LOS COSTOS DE LA NO
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CALIDAD?

¢HAY UN PROGRAMA DE CAPACITACION PARA LA CALIDAD,
CLARAMENTE INSTITUIDA?

(ESTA INVOLUCRADA LA ALTA GERENCIA EN LOS PROCESOS DE
CALIDAD, LO HACE ACTIVA'Y PERSISTENTEMENTE?

¢COMO LE AFECTA A LA FARMACIA LA LEY DE IMPORTACIONES
IMPUESTA POR EL GOBIERNO?

¢DE QUE MANERA LE AFECTA A LA FARMACIA EL PROBLEMA DEL
VOLCAN TUNGURAHUA?

¢EXISTE MEDIOS DE TRANSORTE QUE FACILITEN A LA COMUNIDAD
ACERCARSE A LA FARMACIA?
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