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1.- Intr ion

Para dar a conocer lo desarrollado en la Practica Profesional, realizada en
Cooperativa Farmacéutica Mendoza Limitada (COFARMEN LTDA), se parte por
entregar una orientacion del tipo de organizacion en la cual se realizé la pasantia, para
luego explicar los diferentes tipos de retroalimentacion externa que existen en las

organizaciones actuales y que se utilizan para conocer la opinidn directa de sus clientes.

Luego se da una breve sintesis de la compaifiia, para dar paso al desarrollo y
explicacion de la metodologia realizada para llevar a cabo la investigacion de la
satisfaccion al cliente de COFARMEN LTDA, para ello se detalla el cuestionario
utilizado, sefalando lo que se busco en la aplicacion de cada pregunta, tanto en las

entrevistas personales como las que se llevaron a cabo telefénicamente.

El analisis de la aplicacion de la encuesta, se apoya con graficos para visualizar
mejor los resultados del trabajo y un mayor entendimiento para Cooperativa, respecto de

los datos recopilados y estudiados.

Asi concluye con un andlisis general de lo expuesto y planteado en la elaboracion

de la pasantia y los objetivos que tiene este informe para COFARMEN LTDA.



Los distintos modelos de organizacién que existen hoy en dia, apuntan a que las
estructuras logren diferenciarse entre ellas, no solo por el producto y/o servicio que
entregan, si no por la distribucion administrativa de sus funciones, las cuales concentran
todo su potencial en la satisfaccion e investigacion de necesidades, preferencias y gustos

de sus clientes.

Es por esto que se han creado métodos para analizar tanto el entorno externo,
como interno, que a través de una serie de modelos sirven de pauta para conocer como
los negocios utilizan la retroalimentacion tanto en el ambiente doméstico; como global,

se aprecia en la figura 1, donde se demuestra esta relacion.

El trabajo desarrollado en Cooperativa Farmacéutica de Mendoza, trata de nutrir
a la organizacion recopilando informacion externa de sus clientes (Farmacias) y
contribuir de mejor manera al modelo de negocios, ya que el cliente es el principal
activo de la organizacion y la satisfaccion de éste, otorga a la empresa la mayor

fortaleza, la lealtad de sus consumidores.



Entrada

Procesador

Salidas




Figura I

Al analizar la retroalimentacion externa, se puede mencionar que existen cinco
modelos que se utilizan hoy en dia para conocer, estudiar e indagar el comportamiento,
como también las reacciones de las diferentes variables externas que afectan a la

organizacion, en este caso a Cooperativa Farmacéutica Mendoza. Estos modelos son:

1.- Buzén de Sugerencias
2.- Panel

3.- Encuestas

4.- Comprador “Espia”

5.- Analisis de Clientes Perdidos

! Figura 1: Elaboracion Profesor Galo Lopez



- Teori isfaccion

En el mundo globalizado y competitivo en el que se vive hoy en dia, para las
compaiiias el cliente es la prioridad principal, es esencial conseguir que estos estén
satisfechos, no sélo con consumar la compra del bien o servicio ofrecido, también es
necesario monitorear constantemente los niveles de satisfaccion, para definir cuales son
las necesidades de los usuarios mediante un estudio o investigacion de mercado. Una
empresa que trate de satisfacer necesidades solo de acuerdo a lo que ellos como
organizacion estimen (y no segun lo que requiera el consumidor), estd destinada a perder

posiciones en el mercado.

Al respecto, las organizaciones modernas como la Cooperativa Farmacéutica de
Mendoza, ha solicitado la aplicacién de una metodologia de investigacion, que aplicando
los conocimientos adquiridos en la carrera, le permite conocer el nivel de satisfaccion de

sus clientes.

A continuacion se dan ejemplos de métodos para realizar estos tipos de estudios
y de esta forma entregar un marco tedrico para la mejor comprension de la tarea y el

trabajo desarrollado en dicha organizacion.



3.1.- Buzon de Sugerencias

Este se basa en instalar un buzén en algin lugar visible de la organizacion, que

tiene como funcidn principal captar las sugerencias y reclamos de los clientes. Este

método persigue tener una mayor cantidad de informacion disponible proveniente de

primera fuente.

Ventajas

1. Bajos costos.

2. La rapidez de implementacion.

3. Sencillez de su manejo.

Desventajas
1. Baja tasa de participacion que
alcanza. (Clientes muy o poco
satisfechos).
2. Poca representacion del porcentaje

total de clientes.

Las organizaciones que cominmente utilizan este método son: bancos, hoteles,

restaurantes, clinicas, servicios de telefonia, universidades privadas y otras, esto es por

la relacion personalizada que tiene con sus clientes.



3.2.- El Panel

Este método toma una cantidad de clientes x, a estos se les realizan una serie de

preguntas, como por ejemplo:

(Como es su percepcion del producto o servicio antes y después de su adquisicion? con

esto se busca conocer, si se cumplieron o no las expectativas de los consumidores.

Ventajas
A raiz de lo subjetiva que es esta
herramienta, es posible obtener datos
personales de los clientes y llevar a

través del tiempo un seguimiento.

Desventajas
Su principal desventaja radica en el
tiempo y el costo del personal que la
realiza, ya que deben ser expertos
calificados, los que realizan este tipo de

entrevistas.



3.3.- Encuestas
Estas consisten en tomar una muestra representativa de la poblacion y a través de
un cuestionario, obtener informacion tanto de la organizacion, como de la calidad de

producto o servicio en cuestion.

Su principal diferencia con el método anteriormente descrito (Panel), es la
cantidad de personas que se pueden entrevistar y de tiempo que se puede ocupar en este
tipo de investigacion, ya que las encuestas son muy engorrosas y ocupan gran cantidad

de recursos, tanto humanos como econémicos.

Ventajas Desventajas
Permite obtener un panorama mas El tiempo que requiere para la obtencion
completo y fiable acerca de lo que y tabulacién de datos es demasiado, su

piensan y sienten los clientes. costo es elevado.



3.4.- Compradores "Espias"
Consiste en contratar un grupo de personas determinadas, disfrazarlas y hacerles
pasar por clientes de la organizacion y exponerlos a toda clase de actividades

desarrolladas por la empresa como por ejemplo: Publicidad, Ventas y Promociones.

Estas tareas no son todas, también el cliente incdgnito, debe realizar el acto de
reclamo de un producto o servicio defectuoso, para medir las capacidades de los
trabajadores que se desenvuelven en estas areas, luego los datos captados son llevados al
departamento encargado de la investigacion, para realizar las determinadas mejoras en

las areas mal calificadas.

Ventajas Desventajas
Este método posee un bajo costo y la Es la baja "representatividad" que tiene
informacion que se obtiene acerca del el "grupo" de compradores "espias" en
desempefio de las diferentes areas de la relacion con el conjunto de clientes.

empresa, tienen relacion directa con los

clientes.



3.5.- Analisis de Clientes "Perdidos"

El analisis del cliente perdido, tiene la caracteristica de preguntar a los clientes
que tomaron un proveedor u organizacion diferente, ya que los ex-clientes tienen la
capacidad de reconocer bien los puntos mas débiles de la organizacion, debido a esto es

que son tan importantes a la hora de medir en que se esta fallando.

Para llevar a cabo este trabajo, se sugiere buscar en el directorio de clientes de la
empresa a los "clientes antiguos" que no realizaron compras en un periodo de tiempo
razonable. Luego, se les ubica y entrevista con un cuestionario que permita conocer las

razones de su alejamiento.

Conocer el punto de vista del grupo de ex-clientes es fundamental para cambiar o
mejorar ciertos aspectos que pueden ocasionar mas pérdidas de usuarios por

"insatisfaccion" o "decepcion".



Ya se han descrito algunos de los mas importantes métodos de exploracion al
cliente, ahora queda resolver otra incognita, las cuales son hasta ;donde es rentable la
satisfaccion al cliente? y ;jcudnto se debe invertir en esto?, ya que si se realiza una
investigacion de mercado todos los dias, sabriamos mucho de nuestros clientes y sin
duda seriamos una excelente organizacion, pero también seguramente estariamos en

banca rota al cabo de unos pocos afos o tal vez meses.

Comunmente cuando se entregan los resultados de estas investigaciones, el
departamento encargado, demuestra que uno de los principales problemas de los
productos son el precio, la poca promocién o mala distribucion del bien o servicio,
entonces es ahi donde vienen los inconvenientes a los departamentos de marketing y
finanzas, ya que si se gasta en la satisfaccion de clientes, también se pierde rentabilidad
a través del incremento de gastos en la organizacion, por este motivo uno se cuestiona,
cuanto se puede gastar para no perder la rentabilidad y competitividad de la

organizacion, pero también para no perder clientes.

Al respecto, una respuesta que podria darse, es que se de la mision para el

administrador encargado de la investigacion, de entregar satisfaccion de un modo

rentable y esto exige el encontrar un equilibrio para seguir generando mas valor en busca
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de lograr la satisfaccion del cliente, pero sin que ello signifique incrementar los gastos

de la organizacion.

4.1.- Objetivos de la Investigacion de la Satisfaccion del Cliente
La investigacion de la satisfaccion del cliente tiene que apuntar a cuatro objetivos

principales. Estos son:

l.-Determinar los rasgos bésicos de rendimiento que dan como resultado la
satisfaccion del cliente. (Estandares o expectativas de valor)

2.-Evaluar el desempeio de la compafiia y de su competidor principal. (Propuesta
de valor y estrategia competitiva)

3.-Establecer las prioridades y adoptar las medidas para corregir los problemas.

4.-Controlar los progresos.

La falta de estudio del mercado puede llevar a la empresa a satisfacer los
requerimientos de sus clientes actuales, mientras un mercado cada vez mas grande se
vuelcan a otros tipos de productos o competidores. Al perder contacto con el mercado, la
brecha entre los productos o servicios que se ofrecen y aquellos que son requeridos, se
ird ampliando cada vez mas con el transcurso del tiempo, razén por la cual disminuir la

diferencia serd cada vez mas dificil y costoso.
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4.2.- Estudios de Caracteristicas de Comportamiento de los Clientes
Producto de diversas investigaciones realizadas por la American Marketing

Association, se llegaron a las siguientes conclusiones:

Cien clientes satisfechos producen 25 nuevos clientes.

Por cada queja recibida, existen otros 20 clientes que opinan lo mismo pero que

no se molestan en presentar la queja.

El coste de conseguir un nuevo cliente equivale a cinco veces el de mantener

satisfecho al que ya estd ganado.

Un cliente satisfecho comenta como promedio su buena experiencia a otras tres

personas, en tanto que uno insatisfecho lo hace con nueve.

En materia de servicios, una persona satisfecha transmite su entusiasmo a otras
tres por término medio. Una persona insatisfecha comunica su malestar a once personas,
por término medio. Asi que un 1% de clientes insatisfechos produce hasta un 12% de

clientes perdidos 2.

% Fuente: American Marketing Association
21



Con un analisis como este, se fundamenta la inversion en la satisfaccion de

3

clientes, ya que también otros datos se pueden rescatar, como por ejemplo que “un
cliente contento actiia como un vendedor voluntario; ¢l habla con otros clientes: amigos,
familiares, colegas, relacionados en el area de negocios”.

Al mantener los niveles altos de satisfaccion al cliente, también se esta dando una
mayor certeza a la organizacion de que posee la lealtad de sus clientes y eso les permite
a las empresas una oportunidad, un "periodo de gracia", que si se utiliza eficazmente,

puede ayudarles a protegerse mejor contra incursiones de la competencia en los

mercados.

Al comienzo se coment6 que la lealtad de los clientes es para la organizacion el
activo mas importante, ya que estos son al fin y al cabo los que entregan a las compafiias

la rentabilidad y la capacidad de funcionar.

El proyecto PIMS °, demuestra que las empresas que ofertan productos o
servicios de calidad superior, también presentan mayores flujos financieros. Usualmente,
los productos de alta calidad se relacionan muy estrechamente con los niveles de
satisfaccion de los consumidores; en consecuencia, y por extension, niveles mas altos de

satisfaccion de los consumidores generan, a su vez, niveles mas altos de rentabilidad.

3 PIMS, proyecto elaborado en Harvard Businnes School
21



Las empresas situadas en el 20% superior respecto al nivel de satisfaccion
tuvieron un rendimiento medio sobre la inversion del 32% y un rendimiento medio sobre
ventas del 14%, contra el 17% y el 7% respectivamente de las empresas con menores

niveles de satisfaccion.

Es por todo lo antes visto, que se hace importante revisar con mucha precision
los niveles actuales de satisfaccion al cliente, contar con informacidn y estrategia
volcada netamente a revisar estos niveles, y dandole la misma importancia que a los

otros componentes del patrimonio financiero de la empresa.

4.3.- El Servicio como Factor Clave

Hoy en dia nos encontramos en una sociedad que busca la mayor comodidad
posible, es por esto, que una de las formas favoritas de las organizaciones es la entrega
de productos con un gran valor agregado y si se acompafia de una buena atencion post

venta, se estara en presencia de una compafia con una gran ventaja competitiva.

Por otra parte, toda empresa provee de un porcentaje de tangibles y otro de
intangibles, asi un restaurante provee un elemento intangible como es la atencion cordial

de sus camareros, como asi también de un elemento tangible la comida.

Dentro de ese nuevo marco debe recordarse y subrayarse que el vendedor o

prestador del servicio no le hace ningin favor a los clientes al servirlos. Son ellos
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quienes le hacen un favor al vendedor o a la empresa, al darle la oportunidad de

atenderlos.

El servicio al cliente es una filosofia en que todos los empleados sienten y actuan
para crear clientes satisfechos. La buena atencion al usuario no es algo que se debe
observar solamente. En el fondo, todos sirven a alguien, asi como también se debe
considerar que la responsabilidad es vital para el servicio al cliente, donde todos son
responsables cuando se trata de servir a los clientes, no existe la mentalidad de "no es mi

trabajo". Servir a los clientes siempre es trabajo de todos.

La publicidad y promocion so6lo lleva a los clientes a la organizacion. Es el
cometido de los trabajadores que se desempenan en areas de atencion al publico los que

logran que el cliente regrese o simplemente no vuelva mas.

Ahora siguiendo con la idea de este informe de practica, se plantea una nueva
incognita jpor que invertir en llenar las expectativas de los clientes?, muy sencillo de
responder, hay que complacer al usuario porque un consumidor feliz y satisfecho es un

cliente fiel a la empresa.

Las organizaciones que se abocan al servicio al cliente, pueden utilizar esta
ventaja competitiva a su favor y ganan la facultad o licencia para cobrar un precio mas

elevado, al realizar mas ventas, a su vez se vuelven competidores importantes en la
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distribucion del porcentaje de mercado y también podran desplazar a los participantes

que no manejan esta capacidad.

En el sentido méas amplio, el servicio al cliente es cualquier herramienta o
estrategia, que permita aumentar su nivel de satisfaccion, que se traduce en la diferencia
de como espera el cliente que le traten y como percibe que le estan tratando. Tanto las
expectativas como las percepciones se ven agudizadas por factores que son dificiles de
controlar, desde los precios que se anuncian, hasta el disefio del producto o el
comportamiento de los empleados. De modo que las fuentes de satisfaccion son diversos

y algunas veces sutiles o sorprendentes.

El costo que se ahorra en la aplicacion de un buen servicio es mucho menor que
el utilizado en reemplazar a los clientes perdidos. Los gastos de marketing necesarios
para captar un nuevo cliente son de tres a cinco veces mas elevados que aquellos para
retener a uno antiguo. Esta diferencia es mucho mas importante en mercados donde las
compras repetidas se producen lentamente, donde el precio de un producto o un servicio
es elevado, y donde los clientes han de soportar elevados costos por cambiar de marcas o
de proveedores. En mercados como por ejemplo: sistemas informaticos, automoviles,
auditorias independientes, entre otros. Los clientes que se pierden a raiz de la

competencia son clientes que, normalmente, se han perdido para siempre.

Por el contrario, los clientes leales ofrecen a sus proveedores un beneficio triple.

Compran en vez de que les vendan, de modo que los costos de marketing y ventas para
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llegar hasta ellos son menores que los de buscar nuevos clientes. En segundo lugar, una
empresa que trata con clientes leales sabe muchas cosas sobre ellos, y sabe como
ponerse en contacto con sus usuarios, de modo que estas empresas no tienen que gastar
mucho en transacciones y comunicaciones. Y un cliente muy leal, compra mas que un
cliente moderadamente leal o que un nuevo cliente.

5.- Descripcion del Sistema Farmacéutico Argentino

El sistema politico de la Republica Argentina, permite que cada provincia de este
pais, pueda a través de la facultad que le otorga la ley, crear, formular, dictar leyes y
decretos exclusivos para la zona juridica que abarcan. Por este motivo, al describir el
funcionamiento de la industria farmacéutica, la investigacion se centra en dar a conocer

las caracteristicas que posee este sector en la Provincia de Mendoza.

5.1.- El Sistema Cooperativo Farmacéutico:
Hace mas de 50 afos, existian en la Provincia de Mendoza dos tipos de
farmacias: unas con un poder en ventas, como consecuencia también en compras y las

medianas y pequefias farmacias, distribuidas a lo largo de toda la Provincia.

Era esta marcada diferencia que se sostenia en esos tiempos, que un grupo de
visionarios a través del Colegio de Farmacéuticos y Bioquimicos de Mendoza,
plantearon la necesidad de un proyecto destinado a organizar una Drogueria

Farmacéutica de provision. El proposito de este grupo era unir pequenias voluntades para
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crear una herramienta comercial que brindara a todos los colegas alcanzar el mismo
nivel de posibilidades para adquirir medicamentos y accesorios. Esto dié como resultado

la formacion del Sistema Cooperativo.

Desde entonces, el Cooperativismo es una de las fuerzas de agrupacion mas
poderosas de Argentina®, en el ambito de las farmacias. Debido a este fendmeno, se han
creado varias organizaciones donde se agrupan las Cooperativas Farmacéuticas, siendo
la mas importante FECOFAR °, que nace €l 21 de Septiembre de 1957, por iniciativa de
las cooperativas farmacéuticas creadas hasta ese momento en el pais, quienes se unieron
para alcanzar los objetivos y beneficios integrales de naturaleza social, econdmica,
gremial y cultural que les ofrecia el sistema cooperativo. Logrando que a partir de ese

momento la Federacion las represente a nivel Nacional.

El objetivo de FECOFAR es orientar a las cooperativas asociadas en los
problemas técnicos y economicos, encarar y resolver la distribucion y consumo,
propiciar la organizacion de los farmacéuticos en defensa de la profesion, elaborar los
productos farmacéuticos tratando de lograr el costo mas bajo, y la mejor calidad
permitiendo el abaratamiento de su consumo, y favorecer el intercambio entre las

distintas cooperativas asociadas.

* Ver Anexo 1: Politicas de Cooperativismo
> Ver Anexo 2: FECOFAR, el mapa del cooperativismo farmacéutico
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Desde una perspectiva legal, el Cooperativismo es una herramienta utilizada para
fomentar la economia, privilegiando el hecho de la creacion de grupos nacionales
poderosos, para que la industria farmacéutica, tanto nacional como provincial, tengan la
capacidad negociadora y asi hacer frente a las multinacionales que existen hoy en el
mercado.

5.2.- El Sistema Farmacéutico:

En la Provincia de Mendoza, las farmacias ejercen un papel fundamental para el

Ministerio de Desarrollo Social y Salud, que enfocan a las boticas y droguerias como

parte del sistema de salud de esa region.

Para poder establecerse con un local de estas caracteristicas, se deben cumplir
con una serie de requerimientos establecidos en la ley N° 7.303/04 °, tanto en el ambito
de las competencias técnicas que requieren los empleados como los requisitos que hay
que cumplir para poder establecerse segtin lo estime el Departamento de Farmacias de la

Provincia.

Existen varias obligaciones que se deben cumplir para poder ejercer dentro del

sector farmacéutico, como:

Sociedad Colectiva o de Responsabilidad Limitada y otros que la ley reconoce.

8 Ver Anexo 3 y 4: Ministerio de Desarrollo Social y Salud - Ley de Ejercicio de las Actividades
Farmacéuticas de la Provincia de Mendoza.
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Los propietarios de Farmacia son co-responsables sanitariamente.

La Direccion Técnica de las Farmacias seré llevada a cabo por un farmacéutico.

Ningun profesional farmacéutico podra ser Director Técnico de mas de una

Farmacia.

En caso de prestar algin servicio de emergencia, este se llevard a cabo por

profesional farmacéutico.

Para el Ministerio de Salud, otro punto importante que se considera es el lugar
geografico en el cual se desee establecer la farmacia, ya que la atencion en lugares con
poca densidad poblacional y alejados de las grandes zonas urbanas, también son factores

que se toma en cuenta.

En resumen, el sector industrial farmacéutico en Mendoza, no cierra sus puertas a
farmacias que deseen colaborar con el fortalecimiento del sistema que esta establecido,
pero tiene una serie de requerimientos para evitar que multinacionales penetren su
mercado buscando apoderarse del sector, con el fin de seguir manteniendo la sana
competencia, la creacion de puestos de trabajos para la localidad, ademas de premiar el

emprendimiento nacional por sobre el extranjero.
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- Descripcion de la Empr

La Cooperativa Farmacéutica de Mendoza (COFARMEN), se presenta como una
entidad dirigida a proteger la farmacia local, generando economias de escala al comprar
los medicamentos a las grandes cadenas en cantidades superiores para poder generar una
mejora en la adquisicion para todas las farmacias asociadas, ademds capacita al
profesional farmacéutico con los cursos que crea para tratar de mejorar el servicio que
prestan las farmacias a sus clientes y desarrolla productos de marca propia para tratar de
implementar medicamentos aun mas a la mano para los clientes que poseen menos

recursos.

En la actualidad Cooperativa cuenta con una marca propia de articulos

medicinales y de belleza que engloba a 13 productos hasta ahora y 9 méas en desarrollo.

La marca COFARMEN surgid con el fin de competir con otras segundas marcas
existentes en el mercado. Debido al éxito alcanzado, los asociados impulsan ahora un
proyecto que consiste en lanzar la produccion y promocién de una marca nacional.
Actualmente estan asociadas a COFARMEN 600 farmacias ubicadas en las provincias

de Mendoza y San Juan.

El 12 de junio de 1955 comenz6 a funcionar la Cooperativa Farmacéutica

Mendoza Limitada con 12 socios fundadores, con el tiempo esta cooperativa llegd a
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convertirse en una empresa lider de la region en la distribucion de medicamentos.
COFARMEN vende 35 mil unidades por dia y es actualmente una de las empresas con

capitales locales que mas invierte en la Region de Cuyo.

Su facturacion anual, entre medicamentos, perfumeria y accesorios, entre otros,
trepa a $§ 200 millones argentinos. Se trata ademas de unas las firmas locales que mas
empleo genera en Cuyo: 222 colaboradores y tercerizacion de sus repartos, fletes,

vigilancia entre otros servicios.

Jefe directo: Gerente General Sr. Sergio Tertusio
Titulo Profesional: Contador Publico

Postgrados: Master en Direccion de Empresas
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6.1.- Propuesta de Valor de Cooperativa Farmacéutica de Mendoza

Figura 2’
Proveedo Intermediario —— Clientes [|— Consumido
[ | ol
Cadena
. . _ Cliente
Laboratorios Cooperativa Mediana Final
Farmacéutic
a
Pequen
lag |

* Agente comprador (compraen volumen, economias de
escala)

® Agente logistico (trabajo de distribuidor, reducir la tenencia
de stock)

& Agente de servicio (entrega capacitaciones a farmacéuticos)

& Agente accion social (con excedentes realiza donaciones)

Propuesta de valor para los clientes (Farmacias)

” Figura 2: Elaboracion Propia
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6.2.- Vision
Ser la organizacion lider en la provision farmacéutica integral en el Oeste

Argentino, y en la representacion de los principios y valores cooperativos.

6.3.- Mision

Somos la mejor organizacién cooperativa empresarial, comprometida con la
competitividad, la rentabilidad y el desarrollo integral de nuestros asociados, brindando
a todos nuestros clientes una provision farmacéutica integral y genuina, con servicios de
calidad, eficientes y oportunos, contribuyendo asi al progreso econdémico y social de

Cuyo y Argentina.

6.4.- Valores Corporativos

Identidad Cooperativa: creemos en la necesidad de reafirmar la identidad de las
farmacias asociadas a COFAMEN, basados en la solidaridad y equidad propias del
ambito cooperativo.

Dinamismo. nos movemos hacia la actualizacion permanente, la innovacion y la
originalidad, basados en el dinamismo como un estilo de trabajo.

Lealtad: buscamos establecer relaciones de largo plazo con nuestros clientes y
asociados, basados en la honestidad, la lealtad y la confianza en nuestros tratos
comerciales.

Calidad: entendemos que la biisqueda de la excelencia empresarial se traduce en

la calidad de todos nuestros productos y servicios.
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Cumplimiento: nuestro compromiso con clientes y asociados, se manifiesta en el
cumplimiento de nuestros compromisos, la oportunidad de las entregas y la eficiencia en
todos los niveles para el logro de beneficios mutuos.

Trabajo en equipo: valoramos y fomentamos el “trabajo duro”, enmarcado en un
ambiente de trabajo en equipo, un clima laboral alegre y enérgico, y la confianza en las
personas.

Formacion: creemos en las personas independientes y creativas, y entendemos la
necesidad de la formacién continua para el logro de un recurso humano calificado y

competente, motivado y comprometido con el logro de los objetivos comunes.

6.5.- Politica de Calidad

La atencion considerada al cliente como centro de nuestra preocupacion y de

toda nuestra actividad.

La calidad en todas nuestras actividades y procesos como la filosofia de todo

nuestro quehacer empresarial y laboral, considerando la mejora continua como el

instrumento mas eficaz para conseguir nuestros objetivos.

El cumplimiento en todo momento de la reglamentacién que sea de aplicacion a

nuestros procesos.
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La satisfaccion del personal de la organizacion desde la direccion hasta el mas

nuevo de los colaboradores.

Esta politica es transmitida a todo el personal que integra nuestra organizacion,
comprometiéndose la direccién a que la misma serd entendida en todos los niveles de

COFARMEN vy revisada para su continua adecuacion.

Las labores que se desarrollaron durante el proceso de practica fueron:

La Obtencion de informacion necesaria para conocer las actividades y tareas

asociadas a la cooperativa.

Revision de base de datos para realizar una seleccion aleatoria de nuestros

clientes a encuestar.

Realizacion de cronograma a seguir para alcanzar el objetivo del trabajo final en

el periodo establecido.

Armado y elaboracion de encuesta para ser utilizado en las entrevistas a realizar.

Recopilacion y andlisis de las encuestas realizadas.

Medir el grado de satisfaccion del cliente, exponiendo ventajas y desventajas.
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Dar a conocer en detalle, a través del informe final, la calidad de como se

desarrollan las actividades y tareas en esta organizacion.

Esta practica profesional fue conseguida por el profesor de practica de la carrera
Gerardo Nicolas Castillejo y la motivacion fue el realizar una investigacion de mercado
en el &mbito internacional, con el fin de proporcionar a la organizaciéon en cuestion un
elemento de referencia para la toma de decisiones, para que puedan desarrollar planes de
accion para la mejora del servicio que prestan a sus asociados.

7.- Definicion del Problema

Después de la crisis sucedida en el afio 2001 la cooperativa no ha vuelto a tener

algun tipo de analisis con respecto a la percepcion que tienen de ella los asociados.

Es por esto que nos ha propuesto realizar un andlisis significativo de la opinion

de las farmacias asociadas a esta cooperativa.

Se basara principalmente en la informacion obtenida a través de encuestas que se
realizan tanto de forma personal como telefénica y de esta forma tomar la mayor
cantidad posible de variables que ayuden para lograr un informe final lo mas real y

significativo posible.
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La encuesta tendra un formato tanto de preguntas abierta, cerradas y de opcion
multiple, en donde se tomaran en cuenta la opinion de cada socio, independientemente
del tamafio de la farmacia, ya que se pretende tomar en cuenta opiniones y no la
cantidad de stock o dinero que posea cada una de estas, para conservar uno de los

fundamentos de esta cooperativa que seria la igualdad un socio un voto.

Esta herramienta se realizard con el fin de entregar la mayor cantidad de datos
posible, que sean utiles para la toma de decisién o cursos de accion a seguir, y con esto
ser ventajosos al desarrollo y mejora sustancial entre la relacion cooperativa-farmacias.

8.- Beneficios del Estudio de Satisfaccion al Cliente

A simple vista se puede pensar que el principal beneficiario con este estudio, es
Cooperativa Farmacéutica Mendoza, puesto que esta organizacion fue la que aprobd la
realizacion del trabajo, sin embargo, a través de la investigacion desarrollada, se puede
también entregar aristas o planteamientos, que de ser bien analizados, no solo
beneficiaran a Cooperativa para satisfacer de mejor manera a las farmacias asociadas, si
no que estas droguerias, también pueden lograr un beneficio considerable, al utilizar de
buena forma las herramientas que se entregan y estrechar aun mas la relacion existente

con Cooperativa.

8.1.- Cooperativa Farmacéutica:
Los beneficios que recibe Cooperativa se expresan a través de las siguientes

palabras de Don Sergio Tertusio, Gerente Comercial de Cooperativa Farmacéutica
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Mendoza “Cooperativa asume de cara al futuro, un compromiso basado en un arduo
trabajo comercial, logistico e informatico, principalmente basado en el mercado, las

Farmacias y los competidores.

Desde el punto de vista comercial, continuaremos centrandonos y enfocando la
Farmacia como unica razon de ser de nuestra existencia, brindando el soporte y la base
de accion comercial natural y logica de nuestros asociados. Continuaremos con acciones
conjuntas con los laboratorios, siendo ellos nuestros aliados naturales, para seguir

obteniendo beneficios que se trasladan directamente a al asociado” ®

8.2.- Farmacias:

Conocer como se beneficiaran las farmacias con este estudio, es una labor
compleja de desarrollar, debido a que fueron ellas el foco del estudio, donde se conocen
sus deseos o ideas, para mejorar aun mas las relacion, que va mas alla de la tradicional
cliente-empresa y viceversa, sino que aca se esta evaluando a los asociados que

pertenecen y son el eje de Cooperativa.

Sin embargo, se puede desprender de la investigacion, que las farmacias
pequeiias en relacion a las grandes (como las cadenas), seran las mayores beneficiadas
con este estudio, siempre y cuando Cooperativa emprenda las estrategias como también
los cursos de accion que estimen necesarios para mejorar y fortalecer el vinculo

existente, porque estas pequefias farmacias son las que mayores beneficios obtienen de

8 Ver Anexo 5: Articulo G. General / Memoria COFARMEN LTDA
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todas las herramientas y recursos que Farmacéutica coloca a su disposicion, al igual que
aquellas que estan en zonas geograficas mas alejadas de la ciudad capital, ya que estaran
en condiciéon de mejorar aun mas la atencion a sus clientes, aquellas que manejen
inventario, a controlarlo y minimizar sus costos, al utilizar la infraestructura de

Cooperativa como centro de almacenaje.

Pero el beneficio maximo que todas las farmacias reciben, si se planifican los
cursos de accion que se desprenden de los datos entregados, es que los asociados
sentirdan que su ideas, alternativas y/o reclamos fueron tomados en cuenta, para la
creacion de una nueva politica de satisfaccion al cliente, que se deberia aplicar por parte

de Cooperativa.

21



- Identificacion del Problem

La idea de analizar la satisfaccion al cliente en la Cooperativa, se desarrolla a
partir de una inquietud presentada por los pasantes al supervisor de la practica, para
conocer si la opinioén de los asociados tenia ciertas similitudes con las ideas y objetivos
presentadas en la Memoria de los 50 afos (efectuada el 2005), documento que fue

entregado para conocer la organizacion.

La propuesta de identificar, realizar y desarrollar este topico, no fue en ningiin
caso impuesta por la organizacidn, sino que nace de la iniciativa propia de los alumnos.
A continuacion se presentan las fortalezas y debilidades de cooperativa, tanto en el plano
concreto de lo que se investigd, como también caracteristicas generales de COFARMEN

Ltda..

9.1.- Fortalezas

Apoyar a las farmacias asociadas y al profesional farmacéutico, desarrollando

programas de especializacion, financieros, etc. Para que estos obtengan

competencias de acuerdo a las necesidades de estos tiempos.

Desarrollar y ampliar la linea de productos de Marca Propia.

21



Fomentar la obtencion de la Normas 1.S.O, promoviendo el circuito virtuoso de

la calidad entre proveedor y cliente.

El alto grado de pertenencia que tiene el socio que solo ve en la Cooperativa

Farmacéutica de Mendoza un proveedor de calidad sino un aliado en el

desarrollo y defensa de su Farmacia.

Mantenimiento y consolidacion del patrimonio de sus asociados.

Aplicaciéon de politicas institucionales que buscan mostrar a la farmacia, como

un centro sanitario confiable.

Aplicacion de politicas institucionales que buscan consolidar al profesional

farmacéutico, como solidario y de calidad en su labor.

Fomentar el desarrollo econdmico de la region, por medio de la creacion de

puestos de trabajo y desarrollo del sector en la provincia.

Desarrollo de amplias y fuertes politicas de responsabilidad social.

Mantener y resaltar los valores del movimiento cooperativo.

9.2.- Debilidades
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El sistema logistico moderno, pero no a la altura de una empresa tan potente y

grande, ni tampoco adecuada al mundo globalizado de hoy en dia.

Baja utilizacion de Internet para con sus asociados.

Servicio de Cadetes de Cooperativa, debido a la poca cantidad de personas, que

hacian mas extenso el tiempo de traslado.

El servicio telefénico ocupado y retraso en hacer el pedido.

Flota de transportes, escasa, considerando el alcance geografico de Cooperativa.

10.- Metodologia de Estudio

(Por que se elige la encuesta personal y telefonica como método?

La entrevista personal se considera un método mas productivo puesto que el
entrevistador puede observar al sujeto durante la conversaciébn y obtener mayor
informacion cuando la ocasion se presenta, ya que, en el momento de la entrevista se
pueden ir realizando anotaciones personales por parte del encuestador para tratar de no

13

solo obtener datos utiles por las preguntas en “si”. Este método también tiene sus

limitaciones porque es muy costoso, requiere de una gran inversion de tiempo, ademas
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quienes realicen el cuestionario tienen que estar bien preparados para no guiar las

respuestas del entrevistado hacia su opinion.

La entrevista por teléfono se ha convertido en una de las herramientas mas
utilizadas hoy en dia ya que tiene como ventajas su economia en tiempo, su
accesibilidad y la posibilidad de evitar intermediarios entre la organizacion y el
destinatario de su accién. Pero también tiene como desventaja la falta de contacto
directo con el entrevistador; particularidad del teléfono, lo que supone que su utilizacion
se reduce al hogar y/o centro de trabajo y lo més importante que en ocasiones la persona
que contesta el teléfono no es la indicada como publico meta y pueden entregar datos
erroneos, ademas habria que sumar la falta de tiempo y desconfianza de la personas a la

hora de entregar datos por esta via.
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10.1.- Desarrollo Plan de Investigacion

Se desarrolla una serie de encuestas’ tanto telefonicas como personales, para
poder determinar una muestra significativa de la opinioén de los duefios de las farmacias
con respecto al nivel de satisfaccion que entrega a ellos esta organizacion y las mejoras

que se podrian implementar.

10.2.- Plan de Encuesta

Personas a Encuestar: Encargados o jefes de locales de la ciudad capital

(encuesta personal) y otros departamentos (encuesta telefonica) no importando el
tamafio del negocio.

Cantidad de Encuestas: Farmacias de la Ciudad Capital y de otras localidades a
través de Encuestas Telefonicas (30 Farmacias de Mendoza).

Procedimiento de muestreo: Muestreo dirigido a levantar muestra de las distintas

zonas geograficas de Mendoza ( Centro — Periferia Central — Periferia)

10.3.- Método de Contacto

Entrevista Personal ¥ Es la mas versatil, puesto que permite realizar mas
preguntas y anotar observaciones adicionales sobre el entrevistado.

Entrevista Telefonica 1: Es un método que acorta distancia y se puede recabar

informacion de manera mas rapida.

° Ver Anexo 6: Hoja de Respuestas
19 Ver Anexo 7: Lista de Farmacias Entrevista Personal
" Ver Anexo 8: Lista de Farmacias Entrevista Telefonica

21



10.4.- Cronograma Actividades

Actividad
Enero

11

12

15

16

17

18

19

22

23

24

25

26

29

30

31|

Definicion de Problema
Definicion de Alternativas de Decision
Objetivos de la Investigacion

Desarrollo del plan de Investigacion
Investigacion a través de Encuesta

Entrevista Telefonica

Recopilacion de Informacion

Analisis de la Informacion

Presentacion de las Conclusiones




10.5.- Cuestionario Entrevista Personal

1. (Qué le parece la red de distribuciéon de COFARMEN?

Escala de Calificacion '

Excelente Buena Regular Mala
Conocer la apreciacion individual de cada farmacia, respecto a la red de distribucion

que maneja la Cooperativa.

2. (Qué le parece la calidad del servicio?
Escala de Calificacion
Excelente Buena Regular Mala

Se busca medir la calidad del servicio al cliente.

3. Su Farmacia ; Maneja el Stock adecuado de inventario?
Opcion Multiple
Siempre A veces Nunca

Se busca conocer si las Farmacias aprovechan este sistema de gestion y manejo de stock

que maneja la Cooperativa.

12 Libro: Direccién de Marketing - Autores: Kotler Philip & Séller Kevin Lane
Editorial: Pearson Educacién



4. (Como se comunica con la Cooperativa?

(El medio es el optimo?

Pregunta Abierta y No Estructurada

Busca saber si el cliente esta informacion acerca de los medios de comunicacion que

posee la Cooperativa.

5. (, Cambiaria en algo su relacion con la Cooperativa ?
(Como mejorarla?
Pregunta Abierta y No Estructurada

Conocer el tipo de relacion que sostiene el asociado con la Cooperativa.

6. (Como aprecia hoy en dia a la cooperativa?

Diferencial Semantica

1 2 3 4 5
Inexperta Experta
Pequefia Grande
Anticuada Moderna

Busca cuantificar y calificar en que nivel de estas 3 variables, se encuentra hoy en dia

la organizacion.



7. Cuando hablamos de COFARMEN, definala en una sola caracteristica
Pregunta Abierta, Completar Frase

Se busca definir la principal caracteristica que perciben los clientes de COFARMEN.

8. (, Cambio la imagen de Cooperativa, luego de la crisis en el periodo 2000-2001?
Pregunta Dicotomica

Si No

Debido a los problemas economicos ha existido algun retroceso en cuanto a la gestion o

administracion de la Cooperativa.

9. (A utilizado alguno de los servicios que ofrece Cooperativa a las farmacias o
farmacéuticos asociados?
Pregunta Dicotomica

Si No

Si responde si, cual de €llos ........cceevieeiieiieiiiiieeeeeeee
Con esta conoceremos si los servicios que ofrece COFARMEN como la capacitacion, el

plan de Postgrado para farmacéuticos es de real interés por parte de los asociados.



10. La certificacion bajo las normas ISO, ; han marcado algun cambio significativo
en relacion a aquellas droguerias que no la poseen ?

Pregunta Dicotomica

Si No

Busca conocer si el otorgamiento de esta certificacion, ha impactado el desarrollo de la

Farmacia.

11. (Cree qué es importante mejorar ain mas el tema de la Publicidad ?

Pregunta Dicotomica
Si No
Saber si el cliente cree que la publicidad es un medio importante que no a sido

desarrollado en todo su potencial.



10.6.- Analisis Entrevista Personal

1.- ;Qué le parece la red de distribucion de COFARMEN?

Pregunta 1

OMala ORegular
0% 0%

B Buena
40%

O Excelente
60%

DExcelente BBuena ORegular OMala

Grifico1

El 60% cree que la red de distribucion de los productos por parte de
COFARMEN es excelente, un 40% solo lo visualiza como bueno, esto quiere decir que
hay detalles que no permiten a dicho porcentaje encontrar la excelencia en la
distribucion, pero no responsabilizan a Cooperativa, sino que a los laboratorios y
proveedores de la empresa.

Por otra parte no hubo ningtin encuestado que respondiera regular o malo, lo cual
dice que no se estan haciendo las cosas mal, demostrando asi la experiencia de

Cooperativa en temas logisticos y de distribucion

' Fuente: Elaboracion Propia



En esta parte de la entrevista ningin encuestado dudo a la hora de responder y
siempre la respuesta fue inmediata, quizas si se mejora la comunicacion y el surtido de
productos, se lograria un porcentaje mayor de excelencia, lo cual contribuiria para que
Cooperativa mejorara aun mas su imagen y para que los asociados, también se vieran

favorecidos en calidad de servicio, stock y atencion al cliente.

2.- ;Qué le parece la calidad del servicio?

Pregunta 2

OMala  ORegular
0% 0%
O Excelente

0,
B Buena 4%

55%

O Excelente @ Buena O Regular O Mala

Grafico 2 4

A diferencia del analisis anterior, se pudo determinar que si bien los porcentajes
no se encuentran en un nivel medio, como tampoco bajo, se visualizd una serie de
problemas en la calidad de la comunicacion, ya que un gran numero de entrevistados
acotaban que las lineas telefonicas disponibles se saturaban con facilidad, en especial en

horarios punta.

'4 Fuente: Elaboracion Propia



Por otra parte se criticd, el horario de entrega de los productos, casi nunca
llegaban a la hora acordada y que algunas veces, llegaban pedidos equivocados o

cambiados.

Los porcentajes indican que la calidad del servicio, es bueno en un 55%, pero no
se califico de excelente debido a un gran descontento por parte de los clientes. Se hace
notar que en una de las encuestas, el cliente acoto que se cambiaria sin dudarlo a otro

proveedor, solo por un tema de precio.

Si se analiza solo un tema de nimeros y porcentajes, se estaria en frente de una
buena calidad del servicio, pero tomando en cuenta la anotaciones que se realizaron, se
esta en frente de un servicio no muy bueno, sino que es menos malo que la competencia.
Se critic6 duramente que estos prestaban un servicio muy deficiente, en cuanto a

horarios de entrega y surtido de productos.

Ademés se debe agregar que de todos los libros de reclamos y sugerencias
analizados, se pudo detectar que los principales problemas son:

1.- Falta de productos de distintas marcas y agotamiento de stock

2.- Mala atencién a la hora de realizar los pedidos de los distintos tipos de

productos, lo que también cave en que los pedidos no se encuentran a disposicion

a la hora pactada.



3.- Falta de claridad en cuanto a las distintas promociones u ofertas que presenta
la cooperativa.

4.- Mal entendimiento entre las distintas partes de la cooperativa como por
ejemplo, entre la toma de pedidos y expedicion.

5.- Mala disposicion por parte de los encargados de las farmacias por tratar de
contribuir a mejorar el sistema, ya que estos generan demasiados reclamos con
amenazas de cambiar de proveedor lo cual hace que la relacion comercial que

existe entre la cooperativa y estos ultimos se vea en desmedro.

3.- Su Farmacia ;Maneja el Stock adecuado de inventario?

Pregunta 3
ONunca
5%
B A veces O Siempre
45% 50%

O Siempre WA veces ONunca

Grifico 3 ¥

El 50% indica que siempre maneja el stock adecuado, estas son principalmente
q p ) p p

las medianas y grandes farmacias, ya que ellas poseen los medios tanto fisicos como

'S Fuente: Elaboracion Propia



econdémicos, para manejar la gran cantidad de inventario para abastecer sus propias redes

internas y puntos de ventas.

El otro 50%, no maneja un gran inventario o no lo posee, ya que aprovechan el
stock de COFARMEN, para proveerse en cualquier momento y hora del dia, lo que
permite ahorrar recursos en bodegaje y mermas debido al vencimiento de productos, ya
que es un gran problema para las pequenias farmacias, segiin explicé un entrevistado, que
es un tramite bastante engorroso y burocratico, y este preferia botar los productos que

pedir el reembolso de los mismos.

4.- ;Como se comunica con la Cooperativa?

(El medio es el optimo?

La totalidad de los entrevistados, ocupa los medios que Cooperativa ofrece para
realizar los pedidos, los cuales son el teléfono y el MODEM, por lo general, los
asociados mas antiguos prefieren utilizar el teléfono, debido a que no les acomoda el
tema de la computacion, aunque muchas veces es mas lento, por la saturacion de las
lineas. Pero aun asi, la mayoria prefiere este medio, ya que prefieren realizar el pedido

en forma personal, porque lo encuentran mas seguro y confiable.

Respecto al MODEM, es manejado por personas mas jovenes y lo prefieren

debido a un tema de rapidez, aunque se generen problemas por errores en los pedidos.



Respecto si estos medios, eran los 6ptimos, la totalidad responde que si, pero por

el desconocimiento de otros sistemas de pedidos.

5.- (Cambiaria en algo su relacion con la Cooperativa?

.Como mejorarla?

Pregunta 5

Si
25%

No
75%

OSi@No

Grifico 4 16

El 75% de los encuestados, no realizaria ningin cambio en su relacion con
Cooperativa, ya que la apreciacion generalizada es que todo funciona de la mejor

manera con la administracion actual.

Y el 25%, solo cambiaria en relacion a algunos temas como por ejemplo:
pedidos, reparto, condiciones, faltas y en un caso decisiones administrativas, pero

ninguno propone un gran cambio, si no mas bien, son situaciones especificas.

'S Fuente: Elaboracion Propia



6.- ;Como aprecia hoy en dia a la Cooperativa?

1 2 3 4 5
Inexperta 2 6 12 | Experta
Pequena 2 6 12 | Grande
Anticuada 4 6 10 | Moderna

Figura 3"

Experta — Inexperta:

El total de los encuestados otorgan un promedio de calificacion de un 4.5, esto
refleja que es experta como organizacion en si, debido a la cantidad de afos que lleva
trabajando en el tema de las practicas cooperativistas, la calificacién es alta lo cual
entrega el dato que la cooperativa esta posicionada en la mente de los asociados como

una organizacion experta.

Grande — Pequeiia:
El promedio al igual que la pregunta anterior es un 4.5, cooperativa es vista como
una organizacion grande, ya que todos consideraron su gran poderio econémico y de

infraestructura, debido a las mejoras que se estan realizando en este ultimo tema.

Moderna — Anticuada:
El promedio de la calificacion es de un 4.3, pero en varios casos se dijo por parte

de los encuestados, que era un empresa que se encuentra en un proceso de

'7 Fuente: Elaboracion Propia



modernizacion, y que por lo tanto se estaban suscitando los problemas que esto conlleva,

como por ejemplo en el tema de la distribucion o toma pedidos.

7.- Cuando hablamos de COFARMEN, definala en una sola caracteristica

En esta pregunta se genera una gran cantidad de caracteristicas de como definir a

COFARMEN:

Respaldo, buen servicio, seriedad, union.

Son las que se repiten por lo menos dos veces.

Ayuda econdmica, calidad, satisfaccion, eficiente, buen marketing,
cooperativismo, proveedor principal, cumple.

Estas caracteristicas se repiten en una sola oportunidad.

Por otra parte pudo recopilar solo una caracteristica negativa al definir
COFARMEN, la cual fue:
Sobre Estructurada, ya que no se daba a conocer sus decisiones a los socios y que

no creia que fuera tan solvente econdémicamente.



8.- ¢;Cambio la imagen de Cooperativa, luego de la crisis en el periodo 2000-2001?

Pregunta 8

No sabe
10%

No

30% Si

60%

DOsi @no Ono sabe

Grifico 5 *

La mayoria de los encuestados tiene la opinién que después de la crisis, la
imagen de cooperativa del periodo 2000-2001 cambio pero en forma positiva, ya que
ayudd bastante a las farmacias en temas econémicos como en repactacion de deudas.
Ayudo solo a los asociados puesto que les dio prioridad en el tema de los pedidos, en
desmedro de los que solo eran clientes, por lo tanto a los socios nunca les faltaron
productos en sus farmacias. Lo que denota que cooperativa tuvo un excelente manejo en

tiempos de crisis.

'8 Fuente: Elaboracion Propia



9.- (A utilizado alguno de los servicios que ofrece Cooperativa a las farmacias o

farmacéuticos asociados?

Pregunta 9

20%

Si
80%

OSi @ No

Grdfico 6 °

El 80% de los entrevistados, ha utilizado algunos de los servicios que
Cooperativa a puesto a su disposicion para mejorar la administracion de sus locales, a
otorgar un mayor valor dentro de la organizacién a herramientas como marketing y
gestion, a manejar otros servicios que entregan las farmacias como en la seccioén

perfumeria.

También la certificacion bajo las normas ISO influy6 en que varias farmacias se
capacitaran para obtener esta licencia. Los farmacéuticos han encontrado en estos
servicios, la oportunidad para ir actualizando conocimientos con el fin de mejorar la

atencion al cliente.

' Fuente: Elaboracion Propia



El restante 20% teniendo la oportunidad de fortalecer su negocio y el capital
humano de su empresa no ha optado por esta alternativa ya sea por el tiempo de

duracioén de los cursos o el horario en el que son impartidos.

10.- La certificacion bajo las normas ISO, ;Han marcado algun cambio

significativo en relacion a aquellas droguerias que no la poseen?

Pregunta 10

Si

40%
No
60%

OSi @ No

Grifico 7°°

Seglin la encuesta realizada a 20 farmacias de la ciudad de Mendoza, en esta
interrogante el 60% responde que la certificacion bajo las normas de calidad ISO 9001
no ha implicado ningin cambio significativo entre las farmacias que las poseen y las que

no.

? Fuente: Elaboracion Propia



Si bien ayuda a la gestion de una farmacia, esto no involucra tener un mayor
volumen de venta, por que argumentan que el cliente no prefiere a aquella que posee las
normas, sino que va a una u otra dependiendo de la calidad y la cercania que tengan

estas.

Se obtuvo también la opinién con respecto a que comenzd como un fendémeno

fuerte para las farmacias y que con el tiempo ha decaido.

La opinién mdas general es ¢ de que sirve tener una hielera en la farmacia”, donde
b

se observa el poco impacto que han generado estas normas.

El 40% restante se manifiesta positivamente ante si hubo algun cambio bajo las
certificacion de la normas ISO, ya que organiz6 y cambio la gestion administrativa de

algunas farmacias.



11. ;Cree qué es importante mejorar ain mas el tema de la Publicidad?

Pregunta 11

No
40%
Si
60%

Grifico 8 *!
OSi BNo

La totalidad de los encuestados cree que la publicidad es importante para toda
empresa, pero en este caso solo el 60% contesta que si ante la interrogante planteada,
cree que es relevante tanto para ellos como para Cooperativa mejorar el topico de la

publicidad.

No, es la respuesta del 40% de los encuestados que prefieren que eso recursos se
orienten a otras areas de cooperativa, que se destinen a la promocién y al marketing
social, ya que era mucho mas importante para ellos que se les diera una ayuda en cuanto
a los precios de los productos y por la parte social es mejor seguir apadrinando colegios
e instituciones que lo necesitan y de esta forma no se malgastan los recursos de la

organizacion.

2! Fuente: Elaboracion Propia



10.7.- Cuestionario Entrevista Telefonica

l.- (Qué le parece la red de distribucion de COFARMEN?

Escala de Calificacion

Excelente Buena Regular Mala
Conocer la apreciacion individual de cada farmacia, respecto a la red de distribucion

que maneja la Cooperativa.

2.- (Qué le parece la calidad del servicio?
Escala de Calificacion
Excelente Buena Regular Mala

Se busca medir la calidad del servicio al cliente.

3.- Su Farmacia ;Maneja el Stock adecuado de inventario?
Opcion Multiple
Siempre A veces Nunca

Se busca conocer si las Farmacias aprovechan este sistema de gestion y manejo de stock

que maneja la Cooperativa.



4.- (Cambio la imagen de Cooperativa, luego de la crisis en el periodo
2000-2001?
Pregunta Dicotomica
Si No
Debido a los problemas economicos ha existido algun retroceso en cuanto a la gestion o

administracion de la Cooperativa.

5.- (A utilizado alguno de los servicios que ofrece Cooperativa a las
farmacias o farmacéuticos asociados?
Pregunta Dicotomica

Si No

Si responde si, cual de €llos ........ccceeviieiiiiiieiiiiieeieeeeee
Con esta conoceremos si los servicios que ofrece COFARMEN como la capacitacion, el

plan de Postgrado para farmacéuticos es de real interés por parte de los asociados.

6.- La certificacion bajo las normas ISO, ;Han marcado algin cambio
significativo en relacion a aquellas droguerias que no la poseen?
Pregunta Dicotomica
Si No
Busca conocer si el otorgamiento de esta certificacion, ha impactado el desarrollo de la

Farmacia.



7.- (Cree que es importante mejorar aun mas el tema de la Publicidad?
Pregunta Dicotomica
Si No

Saber si el cliente cree que la publicidad es un medio importante que no a sido

desarrollado en todo su potencial.



10.8.- Analisis Encuesta Telefonica

1.- ;Qué le parece la red de distribucion de COFARMEN?

Pregunta 1

Regular Malo
10% 0%
Excelente
40%

Bueno
50%

O Excelente @Bueno O Regular O Malo

Grifico 9%

En esta pregunta a diferencia de la entrevista personal se agrego un 10% en la
opcion regular, la cual en la otra parte de la encuesta no figuraba, esto podria indicar que
al estar estas localidades un poco mas retiradas, la red de distribucion no es tan

competente como en la localidad principal que seria en la zona centro de Mendoza.

Quizas la distancia sea un factor determinante a la hora de prestar un mejor
servicio de distribucion y que al alargar un poco mas la cadena logistica se comienza a
fallar, lo cual no seria lo 6ptimo para un organizacion con tanta experiencia en ambitos

de distribucion.

2 Fuente: Elaboracion Propia



2.- (Qué le parece la calidad del servicio?

Pregunta 2
Regular  Malo
10% 0%

Excelente
50%

O Excelente W Bueno 0O Regular O Malo

Grifico 107

Arrastrando el 10% de la regular distribucién, se encuentra en un mismo
escenario solo que ahora afecta a la calidad del servicio, ya que estos dos factores estan
relacionados estrechamente debido a que la funcién de uno impacta directamente sobre

el otro.

Se siguen manteniendo altos niveles en las alternativas excelente y bueno, lo cual
indica que la organizacion a pesar de las faltas que se producen siguen teniendo una alta

fidelidad por parte de los asociados.

2 Fuente: Elaboracion Propia



3.- Su Farmacia ;Maneja el Stock adecuado de inventario?

Pregunta 3

Nunca
20%

Aveces
20%

Siempre
60%

O Siempre MAveces ONunca

Grifico 11 %

En este caso se mostro una tendencia a mantener un stock no dependiendo de los
que maneja cooperativa, tal vez porque en este caso al estar mas alejado no se pueda
mantener un inventario dia a dia como lo manejan los de las localidades mas proximas y
por lo tanto deciden invertir un poco mas en el tema de manejo de inventario para que su

clientela no sufra los problemas de desabastecimiento de productos.

2 Fuente: Elaboracion Propia



4.- ;Cambio la imagen de Cooperativa, luego de la crisis en el periodo 2000-2001?

Pregunta 4

No
20%

Si
80%

OSi BNo

Grifico 12 %

Los asociados que se encuestaron telefonicamente, muestran y mantienen la
misma tendencia que los socios del centro d la ciudad, ya que para el 80% la cooperativa
cambio su imagen y apreciacion en general a raiz de la crisis, pero agregando también

que este giro obligado que se tuvo que dar, fue positivo para ambas partes.

Solo el 20% cree que no se vio afectada por el mal momento econémico que

vivio Argentina y que su imagen es la misma que a comienzos de siglos.

% Fuente: Elaboracion Propia



5.- ¢A utilizado alguno de los servicios que ofrece Cooperativa a las farmacias o

farmacéuticos asociados?

Pregunta 5

No
0%

Si
100%

O Si B No

Grdfico 13 *

El 100% de las farmacias de las localidad mas lejanas han utilizado los servicios
que Cooperativa proporciona tanto para los asociados como para los farmacéuticos que

se desempefian en las farmacias.

Este resultado refleja que estas farmacias aprovechan esta oportunidad para

seguir profesionalizadndose y desarrollando habilidades para el bien de su negocio.

Esto también es beneficioso para Cooperativa, ya que los socios realmente estan
interesados en las iniciativas que se tienen y que el interés no es solo por parte de los

asociados mads cercanos, sino que este gran porcentaje demuestra que la distancia no es

% Fuente: Elaboracion Propia



limite para asistir a las capacitaciones y cursos, por ende no se esta invirtiendo recursos

en vano, debido a que los asociados estan asistiendo a estos ultimos.

6.- La certificacion bajo las normas ISO, ; Han marcado algiun cambio significativo

en relacion a aquellas droguerias que no la poseen?

Pregunta 6

Si
40%

No
60%

OSi BNo

Grdfico 147

Se mantienen los mismo porcentaje de la entrevista personal, asi que se
argumenta que no ha significado ningun cambio rutilante ser una farmacia bajo esta

certificacion.

" Fuente: Elaboracion Propia



El 40% pertenece a farmacias que han implementado la certificacion y ha
significado un cambio particular dentro de la organizacidn, pero no para los clientes de

estas como tampoco con respecto a otras farmacias.

7.- (Cree que es importante mejorar ain mas el tema de la Publicidad?

Pregunta 7

No
10%

Si
90%

Grifico 15 *

90% dice que si, ya que para ellos hoy en dia, es un tema importante y vital,
quizas no muy desarrollado como las farmacias del centro de la ciudad. Es un area a la

que se puede sacar provecho y maximos beneficios.

El 10% cree que con la publicidad que existe es suficiente para el desarrollo

normal del negocio.

8 Fuente: Elaboracion Propia



La satisfaccion del cliente, en la actualidad, es una necesidad significativa de

toda organizacion, y que esta basada en la teoria de sistemas.

En efecto, las operaciones de la Cooperativa se basan en el modelo de sistemas,
teniendo entradas como por ejemplo los medicamentos de los distintos laboratorios. En
el procedimiento, se encuentra toda la red logistica y operativa para la distribucion de las
medicinas. Como salidas, los pedidos de las farmacias califican dentro de esta definicién
y también aplican métodos para la retroalimentacion, tanto interna como externa, siendo

esta ultima el tema central de este estudio.

Como se ha analizado, el objetivo de este informe consistié en desarrollar alguna
de las técnicas que existen para obtener la retroalimentacién externa, en donde se
escogid, realizar una encuesta, debido a que es el modelo mas aplicado y que para el
objetivo del trabajo entreg6 mas flexibilidad a la hora de su ejecucion y puesta en
practica. Con la revision, modificaciéon y aprobaciéon por parte de Cooperativa
Farmacéutica Mendoza, sumado a un documento dirigido a los asociados por parte de la
empresa, la recoleccion de los datos se realizd de manera sencilla contando con la mejor

disposicion por parte de los asociados.



En la tabulacion e interpretacion de datos, se utilizaron graficos y conclusiones,
que lograran exponer los resultados de manera clara y mas sencilla la comprension de la

informacion.

Este estudio de satisfaccion al cliente entrega datos de mayor objetividad para
que COFARMEN, pueda desarrollar planes de accidon para mejorar la relacion con los
asociados: entregar un mayor nivel de satisfaccion; mejorar la lealtad de los clientes;
entregar mayor calidad en el servicio; y aumentar la inversion en el tema de la
fidelizacion de los clientes, tratando de dar un mayor énfasis en la atencién a los

asociados mas leales.

“La calidad es la mejor garantia de la lealtad de nuestros clientes, nuestra defensa
mas poderosa contra la competencia y la Unica via para el crecimiento y ganancias

sostenidas” Jonh F Welch J.R.

El cliente es lo mds importante... es una frase cliché, pero que si se entiende y se
aplica de la manera optima puede dar los mejores resultados, en cualquier empresa
grande o pequefia, el cliente debe ser el fin, pero habria que agregarle la palabra
satisfaccion, porque al no lograr con el producto o servicio la plena dicha de ver a un
cliente satisfecho, sera mejor entonces cerrar la empresa o cambiar la perspectiva de

hacer negocios.



Es por esto que las organizaciones, deben dejar de tener un enfoque hacia su
interior basandose solo en los resultados esperados; si no que concentrar todo su
potencial en buscar constantemente la satisfaccion de los clientes, porque al lograr un
grado importante de fidelizacion, la empresa ante alguna eventualidad negativa o cambio
en las tendencias de mercado, pueda hacer frente y mantener una estabilidad que permita

seguir adelante, como sucedi6 a COFARMEN.

Al respecto, en el afio 2001, Argentina vivid una gran crisis econdmica, sin
embargo, COFARMEN, que segin los resultados obtenidos por esta investigacion
exploratoria, no logra satisfacer ciento por ciento a los clientes encuestados, existe y
trabajan para alcanzar la fidelizacion total de ellos, estos se mantuvieron unidos en el

periodo econdmico mas negativo vivido por el vecino pais.

Por esto, crear y mantener una estrecha relacion organizacion-cliente, apoyado de
una estrategia eficiente, permite a las instituciones mejorar, potenciar y estructurar una

armadura, ante las inclemencias del mercado, que son los usuarios fieles de la compaiia.
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13.- Anexos



Anexo 1: Politicas de Cooperativismo

El 7 de julio se festeja el dia Internacional del Cooperativismo. Este dia se establecié en
1995 en reconocimiento al sector por la considerable contribucion de las cooperativas en
la reduccion de la pobreza reconociendo y en el aporte indispensable al desarrollo

econdmico y social.

El ministro de Desarrollo Social, Sergio Pinto y el titular de la Direccion de
Cooperativas y Mutuales, Walter Marcolini participaran junto a directivos, personal y
miembros de distintas cooperativas y mutuales de la provincia del almuerzo de
celebracion del dia del cooperativismo. El encuentro sera a las 13.30 en la planta
logistica de la Cooperativa Farmacéutica Limitada, ubicada en Belgrano 1274 de Godoy

Cruz.

Uno de los ejes centrales de la politica de la Direccion de Cooperativas es construir una
nueva Argentina a través de la transmision a las generaciones venideras de los valores de
la cooperacion: libertad, solidaridad, agenda mutua y equidad. Las cooperativas y las

mutuales son las herramientas mas eficaces para crear ciudadania.

Promocion, asesoramiento y control mutual; Empresas recuperadas; Promocion y
desarrollo cooperativo, y Promocién a la microempresa; son los programas de la
Direccion de Cooperativas que buscan contribuir al mantenimiento y generacion de
nuevas fuentes de trabajo, favorecer el desarrollo del movimiento mutual mediante el
asesoramiento y la capacitacion, y fortalecer y desarrollar la promocion y educacion

cooperativa como herramientas idoneas.

Entre las actividades destacadas que se concretaron en lo que va del 2007, se puede
mencionar la entrega de subsidios a empresas recuperadas, la educacion cooperativa que
posibilitd la distribucion de libros y CD que promueven el asociativismo, y la
presentacion del proyecto de creacion de una Universidad Cooperativa en General

Alvear.



Anexo 2: Articulo FECOFAR en Memoria 50 afios de COFARMEN LTDA

FECOFAR: el mapa
del cooperativismo farmacéutico

El nacimiento de nuestra Federacion surge con el notable
auge del cooperativismo farmacéutico en décadas pasadas y en
su esplendor nace FECOFAR Laboratorio, Ambos fueron transcu-
rriendo su desenvalvimiento frente a los distintos actores de las
politicas econdmicas de turno.

Hoy se conforma un Consejo de Administracion amplio y
representativo de cada entidad que |a integra con la intencidn de
recanstruir el cooperativo del pais y llevar al laboratorio a un
|ugar de impertancia en el mostrador de nuestras Farmacias tra-
tando de que sea un laboratorio de referencia en las mismmas,

Estamos finalizando las obras en nuestro laboratorio de sali-
dos can una importante inversion edilicia y en instalaciones y
equipamiento para antes de fin de afio, Hemos coneluido las
manografias y lotes pilotos para que el afio proximo podamaos
ver incrementado NUesro vademecLm.

FECOFAR no compite, ni pretende hacerlo, con aquellos labo-
ratorios que invierten en Investigacion y Desarrollo y que brindan
apoyo cientifico a los profesionales de la salud, pero si trata de
recuperar un espacio que nunca debio perder y que fueron
ganando otros que no poseen |a misma conducta comercial y
profesional,

FECOFAR sélo estd y estard en el mostrador de las Farmacias
Privadas Argentinas y es asf que usted no vera nuestro medica-
mentos en kinscos, minimarkes ni en "Farmacias genéricas
extranjeras” por la sencilla razon de que se expenden "iinicamen-
te" en "Farmacias" y no son comadities coma |o entienden otros.



Anexo 3: Ministeri Desarroll ial lud - L ° 4

Boletin Oficial Provincia de Mendoza N° 27.297 del 10 de Diciembre de 2004.
MINISTERIO DE DESARROLLO SOCIALY SALUD
LEY N° 7.303/04

El Senado y Camara de Diputados de la Provincia De Mendoza, Sancionan con fuerza

deLEY:

LEY DE EJERCICIO DE LAS ACTIVIDADES FARMACEUTICAS

Articulo 1° Las Farmacias de la Provincia, por ser parte integrante del sistema de salud,
seran racionalmente distribuidas en el territorio provincial de manera de asegurar la
atencion y calidad de su servicio a la totalidad de la poblacion.

Deberan ser habilitadas por la Autoridad de Aplicacion, es decir el Ministerio de
Desarrollo Social y Salud a través del Departamento de Farmacias o quien este
Ministerio especifique, quedando sujetas a su fiscalizacion y control, de acuerdo a lo que
establezca la presente ley, la Legislacion Nacional y Provincial que regulan la materia y
sus Decretos Reglamentarios.

Se autorizaré la habilitacion de nuevas Farmacias teniendo en cuenta esencialmente las
necesidades sanitarias de la poblacion, como asi también la densidad demografica de las
distintas zonas de la Provincia.

La Autoridad de Aplicacion, a través de la reglamentacion de la presente ley, dara

precision en lo referente a la densidad poblacional para nuevas habilitaciones.

Articulo 2° Se autorizara la instalacion de Farmacias, cuando su propiedad sea de:
a) Personas fisicas o de existencia ideal, cuyas formas societarias sean una Sociedad

Colectiva o de Responsabilidad Limitada (SRL), mientras se encuentren debidamente



inscriptas en los registros pertinentes, las que podran ser integradas por un (1)
profesional farmacéutico.

El Director Técnico debera ser profesional farmacéutico, y sera el responsable operativo,
atendiendo especialmente la politica y logistica de abastecimiento y dispensa de
medicamentos.

b) Mutualidades, Obras Sociales o de Sindicatos y Medicina Prepaga. Estas Farmacias
se regiran por la Ley Nacional N° 20.321 y sus modificatorias.

La prestacion del servicio deberd hacerse a pacientes internados y ambulatorios
atendidos en la entidad de acuerdo a los convenios respectivos o casos de emergencia.
Queda prohibido desarrollar en ellas otras actividades que las especificas, las que
deberan ser realizadas sin propositos comerciales o fines de lucro, teniendo vedada la
venta al publico en general.

c¢) Las personas fisicas o juridicas que ejerzan actividades como Farmacias o Droguerias,
deberan ser contribuyentes locales a los efectos de la tributacion de impuestos.

La Autoridad de Aplicacion no podra habilitar méas de dos (2) Farmacias, propiedad de
una misma persona de existencia visible o ideal. Exceptuase a las Farmacias habilitadas
en cumplimiento de lo dispuesto en el Art. 3 de la presente ley.

No podran habilitarse més de dos (2) Farmacias, con el mismo o muy similar nombre de

fantasia, aunque se trate de franquicias que pertenezcan a duefios diferentes.

Articulo 3° El Ministerio de Desarrollo Social y Salud y las Instituciones Farmacéuticas
de la Provincia de Mendoza implementaran convenios que aseguren la instalacion de
farmacias en las zonas rurales o suburbanas de baja densidad demografica y las
localidades y distritos que no cuentan con estos servicios. La Autoridad de Aplicacion

debera realizar un estudio de las necesidades y déficit existentes.

Articulo 4° Los propietarios de Farmacia son corresponsables sanitariamente, ademas
del aspecto comercial, en forma directa de todo lo contemplado por esta Ley y en

particular por:



a) La provision de los elementos, del petitorio y el stock de medicamentos, de las
condiciones fisicas ambientales y legales de los locales, si le hubiesen sido requeridos
por el Director Técnico o por la Autoridad de Aplicacion.

b) De la guarda y presentacion ante la Autoridad de Aplicacion de la documentacion
relacionada con la compra de los medicamentos.

c¢) De la guarda de los medicamentos, si tiene llave del establecimiento.

d) Por la permanencia del personal administrativo y contable del establecimiento, dentro
del local de la Farmacia.

e) De la contratacion del personal profesional y técnico necesario para el funcionamiento
de la Farmacia.

f) De la procedencia de los rubros comerciales que se exhiban y vendan en la Farmacia.
g) Del cumplimiento del horario de apertura y cierre del establecimiento y de la apertura
fuera del horario declarado.

h) De comunicar el cierre transitorio y/o definitivo del establecimiento y el destino a dar
a los medicamentos y petitorio.

1) De todos los actos que se realicen en el establecimiento, con o sin conocimiento del
Director Técnico.

j) De la utilizacion de los locales en destinos ajenos al servicio farmacéutico.

k) Del desempefio del personal Técnico Auxiliar por ¢l contratado.

1) De la existencia de medicamentos vencidos.

El profesional farmacéutico que simule ser propietario de una Farmacia y permita, al
amparo de su nombre, que personas extrafas a su profesion cometan transgresiones a la
presente Ley, serd penado con inhabilitacion para ejercer durante un (1) afio, clausura
definitiva de la Farmacia en contravencion y decomiso de los productos medicinales
existentes en la misma.

Articulo 5° La Direccion Técnica de las Farmacias serd llevada a cabo por un
farmacéutico, quien asumird el cargo de Director Técnico. El farmacéutico, tnico

propietario de una Farmacia, podra no ser el Director Técnico de la misma.



Articulo 6° Ningun profesional farmacéutico podra ser Director Técnico de mas de una
Farmacia, estando obligado a la atencion personal y efectiva del establecimiento, como
asi también vigilar la preparacion y expendio de los medicamentos. El Director Técnico
podra contar con la colaboracion de uno (1) o mas farmacéuticos auxiliares, previa
notificacion y autorizacion de los mismos por la Autoridad de Aplicacion. Las
Farmacias deberan contar con un (1) Profesional Farmacéutico por cada cinco (5)
Auxiliares de Farmacias que trabajen en el mismo turno. Entiéndase por Auxiliar
Farmacéutico, al empleado que s6lo expende medicamentos.

En los casos de horario extendido, las farmacias deberan contar con un (1) profesional
farmacéutico por cada turno de ocho (8) horas. En los casos de atencion permanente las
veinticuatro (24) horas y los trescientos sesenta y cinco (365) dias del afio se debera

contar, como minimo, con un (1) farmacéutico para cubrir suplencias y descansos.

Articulo 7° En los casos en que el farmacéutico Director Técnico se ausente por menos
de veinticuatro (24) horas y la Farmacia tenga farmacéuticos auxiliares, éstos podran
reemplazarlo automdticamente, sin trdmite previo. Si hubiese mas de un (1)
farmacéutico auxiliar, se considera su reemplazante natural, el que corresponda segln el
orden en que hayan sido comunicados a la Autoridad de Aplicacion, salvo indicacidon en
contrario que hubiese dispuesto el titular en el Libro Recetario. También podra
reemplazarlo otro farmacéutico que no integre la planta permanente del establecimiento,
si no ejerce otra Direccién Técnica, y el titular asiente la circunstancia de su ausencia y
reemplazo en el Libro Recetario, dejando constancia de la hora. El Farmacéutico
Auxiliar podra ejercer la misma funcion en hasta dos (2) Farmacias y observando la no
superposicion de horarios. En los casos en que las ausencias excedan las veinticuatro
(24) horas, se consideraran temporarias, y el farmacéutico reemplazante debera asumir
como Director Técnico con todas las responsabilidades del mismo, cuyo acto debera

registrarse en el Libro Recetario.



Articulo 8° En los servicios de emergencia ambulatorios estatales, el servicio de
Farmacia estard a cargo de un profesional farmacéutico. En los servicios de emergencia
ambulatorios privados, el servicio de farmacia sera administrado por un profesional
farmacéutico y el tipo de cobertura que preste, quien debera efectuar registro de los
farmacos, previa habilitacion de la Autoridad de Aplicacion.
Los medicamentos de estos servicios solo deberan ser utilizados y aplicados por el
profesional médico actuante, bajo su responsabilidad, quedando expresamente prohibido
el expendio al publico.

En los servicios de emergencia ambulatorios deberan llevarse los libros y la
documentacion que determine la Autoridad de Aplicacidon, la que controlard su

cumplimiento.

Articulo 9° Ninguna actividad contemplada en la Ley, podra exceder lo que esta fijado
como actividad profesional reservada por el titulo de farmacéutico, que corresponde a la
vez, a los del titulo emitido a cada profesional en sus incumbencias de acuerdo a la

curricula de la carrera.
Articulo 10° Comuniquese al Poder Ejecutivo.
DADA EN EL RECINTO DE SESIONES DE LA HONORABLE LEGISLATURA DE

LA PROVINCIA DE MENDOZA, a los diecisicte dias del mes de noviembre del afio

dos mil cuatro.



Ley de regulacion
de la actividad farmacéutica

El objeto de esta ley fue regular en la provincia el ejercicio de
|a actividad farmacéutica que en realidad estaba reglamentada
por una multiplicidad de normas legales tanto nacionales como
provinciales, leyes y decretos, alguna de ellas absolutamente des-
actualizadas frence a las innovaciones tecnologicas y modernas
competencias de 2 actividad,

Al presentar este proyecto, el legislaclor se baso en tres premisas.

Primera: cansidera el medicamenta como un bien social,
concepto establecido en la ley 5897 consagrada por la Legislatura
Provincial en el afo 1992,

Segundo; contempla el rol del farmacéurico como profesional
responsable de toda la log/stica del medicamento desde que se
adquiere hasta que se dispensa, Rol que fue subvaluado a partir
del afio 1992 con la sancion de las normas de desregulacion que
imponia que cualquier persona de existencia real o ideal que
pstuviera en condiciones de comercializar, podia instalar una far-
macia.

En este sentido el rol del farmacéutico como responsable de la
provision del medicamenta, de la asesoria al paciente y de la dis-
pensa correcta, es fundamental y en esta ley esta cantemplado.

En 1993, en el sepundo informe de la Organizacion Mundial
de [a Salud sobre el tema en Tokio, que se llama Declaracion de
Tokio, quedaron determinadas las incumbencias, obligaciones y
derechos del profesional farmacéutico, en estas nuevas condicio-
res que se estaban dando en la sociedad respecta al uso y manejo
de los medicamentos .Por la misma época en este pais y en esta
Provincia se tomé la decision de desregular la actividad haciendo
en caso omiso de las disposiciones internacionales con los resul-
rados que hoy tenemos.

Anexo 4: Articulo Memoria 50 anos de COFARMEN LTDA

Diputade Provincial LLC.R.

Par iltimo, el tercer parametro que se tomd y el que mas
discusiones generd, fue el de la recuperacion del ral del Estada en
su funcion de regulacion y control.

Aqui aparecit [a aparente antinomia: libre comercia versus
salud pUblica. Hacienda uso de la potestad constitucional no refe-
gada en la Nacion, de regular en Salud, el legislador impuso el cri-
terio de distribucién terricorial ordenada a fin de asegurar [a
cobertura del servicio de Farmacias en toda la geografia provincial,

Tras marchas y contramarchas y con varias modificaciones res-
pecto del proyecto ariginal, fue sancionada con el nlimero 7303,
el 17 de noviembre de 2004 y promulgada por el Poder Ejecutive
el 10 de Diciembre de 2004

Autores:

Dr. Angel Caceres
{Dip.Prov.MC)

D Héctor Rodriguez Medina
{Dip.Prov)



Anexo 5 : Gerente General en Memoria de 50 afios de COFARMEN LTDA

Un fuerte compromiso
frente al futuro

La realidad empresarial y econamica mundjal marca cami-
nos a seguir tanto cooperativa coma empresarialmente.

La globalizacion cada vez mis arraigada y los peligrosos y pro-
gresivos procesas de concentracion de poder econdmico en gran-
des mega-empresas, sumado a una sociedad cada ver mas depen-
diente de tecnologia e internet
{sociedad webcomunicada) impo-
ne paulatinarmente nuevas reglas
de juego a nivel local, regional,
nacianal e internacianal. Como cla-
ros ejemplos de esta situacion, hoy
Carrefour, Ahold y Wal Mart se

"Una buena estrategia no
es suficiente: ncluso la
estratepia mejer farmul;

fracasa si la organizacion
no puede implementarla.. *

C

Gerante General

nes conjuntas can los labaratorios, siendo ellos nuestros aliados
naturales, para seguir obteniendo beneficios gue se trasladan
directamente al asociado, como nuestra politica impuesta y |os
dos Gltimos balances asi |o reflejan. Por otro lado, las Farmacias
necesitan mayor asistencia en otros rubros [perfumeria, cosméti-
ca, venta libre, etc.) por lo cual continuaremos con acciones con-
juntas en los mismos, profundizando los cambios necesarios,

Desde el punto de vista interno de logistica y distribucion,
continuaremos con el trabajo asumido basado en eficientizar y
automatizar procesos y reducir costos estructurales, adecuando
las servicios a las exigencias de las Farmacias.

Desde el punto de vista informatice, no solo trabajaremos en
lo interng, desarrollando nuevos con-

encuentran discutiendo con Philips Morris, Mc Donald's y
Pepsico la definician de precios uniformes para todo el plane- IR G

ta. Si hablamos de tecnalogla, solo nombrar a la nanotecnalo- [ BGTEEE R s
gia, la genética, la robdtica, los sistemas inalambricos y la bio-  [IEEA LT

WEIE G RV ceptos, sing que frente a las nuevas
g necesidades comerciales nos centra-
remos en el desarrollo de e-commer-

ce y herramientas para utilidad de la

tecnologla dan claras muestras de esta dependencia. Hoy, el
portal de internet Yahoo! le gana a las principales cadenas de
television mundial en cuanto a ingresos publicitarios,

Por eso Cooperativa asume de cara al future, un compromiso
basado en un arduo trabajo comercial, logistico e informatico,
principalmente basado en el mercado, las Farmacias y los compe-
tidores.

Desde el punto de vista comercial, continuaremos centrando-
nos y enfocando la Farmacia come nica razén de ser de nuestra
existencia, brindando el soporte y la base de accion comercial
natural y [dgica de nuestros asociados. Continuaremos con accio-

Farmacia, asi coma asistencia en
hardware y software.

Frente a todo o descripto toma preponderancia el marco
estratégico y las acciones a implementar a mediano y largo plazo.
Luego de dos afios muy criticos, el aie 2004 nos encontrd frente
a delicados procesos de cambios en la distribucion, la sancidn de
la ley de Farmacias y la peligrosa ampliacion de cobertura geogra-
fica de mega-dropuerias nacionales, buscando mayores niveles de
concentracion econdmicos v de poder. Par esa razan realizamas
un estricto andlisis y diagnostico de situacion, armando progra-
mas sustentables a largo plazo para todas las Farmacias asocia-
das, independientemente su tamano o posicion de mercado,



Muestra permanencia en el mercado, a diferencia de la compe-
tencia, requiere necesariamente de la existencia y continuidad de
nuestros asociados, lo cual a su vez exige que trabajemas para
que la Farmacia recupere el margen, la rotacion y mantenga
apalancamiento financierq.

Por esa razan se impulsé distintos convenios con el
Colegio Farmacéutica, porque no solo es indispensable
defender las Insticuciones que nuclean a las Farmacias, sing
rambién reposicionar al profesional del Farmacéutico,

se que hizo la empresa
para llegar hasta ese esce-

Actualmente se ha encarado el desarrollo de diversos
provectos: programas de especializacion de las Farmacias,
sistemas financieros de proteccidn, actuacion en dreas de
salud y herramientas comerciales (sistema de tajea} y de
gestion integral,

Desde otro punto de vista del andlisis debernos actuar
regional y territorialmente, trabajando también en la zona
sur con la Cooperativa de San Rafael, en Chrelaba con
Cacofa y con los gobiernos provinciales donde esta asencada
COFARMEN. Un claro ejemplo de estos son lasa acciones inicia-
das en San Juan tendientes a implementar un proyecto conjunta
con la Industria Farmacéutica y sus camaras, Cilfa, Caeme y
Cooperala.

COFARMEN cumple 50 afios trabajando en pas de la defensa
de los principios y valores cooperativos y de las Farmacias asocia-
das. 5 bien ha cambiado el entorna, Cofarmen, a pesar de los
afins, no ha cambiado en su esencia. Decimos esto parque la
Farmacia necesita de una Cooperativa solida y comprometida

"Desarrallar escenarios es

nario, De esa forma
cornienia a identificar las
acciones estratégicas gue
la haran avanzar."

totalmente en su defensa.

E112 dle junio de 1955, la primer caja de medicamentos fue
entregada a una Farmacia fundadora, Esa caja era acompanada
por una idea: crear una empresa dedi-
cada exclusivamente al servicio farma-

riarse en el futuro, ceutico,

cuestionando los paradig-
mas y/o reglas competiti-
vas actuales.. y preg

Enfocada en el servicio, con princi-
pios innovadores tanta en operaciones
comerciales come en logistica y con
proyecciones futuras, 50 afios después,
COFARMEN renueva los suefios de
todas sus Farmacias Asociadas, con el
mismo espiritu de innovacion y com-
promiso, Cooperativa sigue a su lado
apostando al futuro, COFARMEN es su
empresa, unica de propiedad exclusiva
de los farmaceuticos, Gnica que le per-
mite conacer realmente quienes [a diri-
gen, unica de capital regional y dnica afectada 100% a contribuir
al Farmacéutico. Fue la que estuve en los momentos dificiles,
cuando la farmacia se instald, cuande necesitd crecer y cuando
tuvo problemas. Hoy estamos en permanente dispasicion de las
neresidades actuales v estaremos cuanda la Farmacia nos necesi-
te, a su lada, por siempre ..

intar-

Desde nuestro lugar, trabajaremaos firmemente para cumpliv
£53 mision y actuaremos en ese sentido. No hay otro rumbo de
accion,



Anexo 6: Hoja de Respuestas, utilizada en la Recopilacion de Datos

Cédigo Farmacia

PREGUNTA
1 Excelente
2 Excelente
3 Siempre
8 Si
9 Si

Buena

Buena

A veces

No

No

HOJA DE RESPUESTAS

Regular
Regular

Nunca

Si
Si

No

No



Anexo 7: Lista de Farmacias Entrevista Personal

Lista de Farmacias Entrevista Personal

Rl

2/CAPITAL 303 | SABBATINI LGRANO DOZA | 4232423 18001 |
38| CAPITAL 1 1804 SCHEJTER CARLOS ALBERTO BUENOS AIRES 182 MENDOZA | 423432617001 |CERRADA |
13 CAPITAL 2440 | EMPRENDIMIENTO DE SALUDSA.  [BUENOS AIRES 326MENDOZA | 4204329 17/01 N0
23 CAPITAL 1312 |FARMACIA MITRE 4 ICOLON 798 MENDOZA 4203976\19!01 SN Iz
40 CAPITAL /320 |FCIASAN RAMON S A |COLON 160 MENDOZA 4235100 19101 Iz
_ G/CAPITAL 1974 _|DELCENTROSA. ~ [COLN | 456 MENDOZA 200247 19001 I~
39 CAPITAL (2617 |MORI BORDOY S.A __[COION 324 MENDOZA | 4253030 1801 o 1
48 CAPITAL 268 'GIMENEZ. JORGE ALBERTO CORDOBA 45MENDOZA | 4257647 17101 R
46 CAPITAL 2169 BERRIOS, ADELINA AURELIA ENTRE RIOS 126 MENDOZA | 4233246117001 | ;
“10/CAPITAL[2753  MUSACCHIO ESPARA 1116 MENDOZA | 42318031701  |CERRADA
_20CAPITAL (2744 MANZUR ALICIA ESPARA. 2441MENDOZA 4252246 1801 (CERRADA  ~
51 CAPITAL[137  MARQUEZ YCIASRL [FRAYLUISBELTRAN | 101 MENDOZA 4233137 17101 :
_14[CAPITAL /310 FARMACIA ELMERCADO {GENERAL PAZ 302MENDOZA | 4232701 18101 s
31/CAPITAL/49  FCIASANAGUSTINSRL | |GUTIERREZ 502|MENDOZA 429441211901 N
USCAPTAL80  SANJUANSRL  |JV.ZAPATA | 303 MENDOZA 4291853 16101 3 &
" GCAPITAL 1586 FARMACIADELAGUILA  |[LASHERAS | 160 MENDOZA et | B
_S;TCAPITAL‘ZSSG FCIACHILE |LAS HERAS | SOTMENDOZA | 42336321801 | 17
_15,CAPITAL 401 | CREMASCHI _'LAS HERAS | 605IMENDOZA | 4236465 18/01 pe e S
49/CAPITAL 168 | PASTORE MARCELO PEDRO MARTINEZDEROSAS 2699 MENDOZA 4251058 12101 i
"44{CAPITAL 304  |DEVENEDETTI.M.LUISADE ~ |MORON  224/MENDOZA 283341601 | _ﬁ
~ 42.CAPITAL 2831 |MESURASRL PASODELOSANDES 1405 MENDOZA | & 250011 1201 TR
30 CAPITAL 365 MERLO GRACIELABDE PACIFICOPERU T 2002/MENDOZA 4234181 18101 1 )
50/CAPITAL 297 \VEXLIR DE LEVIN. ESTELA |PUEYRREDON 400 MENDOZA 4288362, 12/01 (CERRADA l
43 CAPITAL 2455 | FARMACIA NATAL A ROQUES.PENA | 504 MENDOZA 4252030/12001
6/CAPITAL 1428 | CIELITO SAN JUAN | G15MENDOZA | 2383141601  NO
36/CAPITAL|2084 |DELPUENTESA SAN MARTIN | 1BBMENDOZA | 423540 1601 NO
_3CAPITAL'64  |DICESARE CSANMARTIN | 2602 MENDOZA | 4305126 16101 TR
32/CAPITAL|464  |FCIA SEVILLA SAN MARTIN | M50 MENDOZA | 423361116101 B
47/CAPITAL[239  |CASTRO DE POUSO. ELISA PAULINA | SUIPACHA | 4% MENDOZA | 425558012001 e B




|Anexo 8: Lista de Farmacias Entrevista Telefonica

GODOY CRUZ

Lista de Farmacias Encuesta Telefonica

| Izam eemommsmma | | 4524325|
| /60D0YCRUZ |28 |POLITINO NORMA AZCARATE DE CHPRE | asﬁeonovcauz'i“ 4526023
" 43(G0D0YCRUZ |1218 |FCIA LIBRASCS JOMUNY. | %0GODOYCRUZ 4220180
4/GODOYCRUZ (2538 GOVEZ LUISAM ECHEVERRADE MONTEDEQCA '350‘;Gonow:ﬁuzf Q151
 GUAMALLEN 411 FCIA ARBOIT CUMWONA | OMVIANUEVA| e
"""" U GUNMALLEN 485 PEDEWONTE NANCYA AVECLLA TEURLY | TRIVIANGEA | i
@ {ASHERAS 400 GRALDL NARIAC MRADADE  JACINTOSUAREZ | fUTBILASHERAS | 304180
T 45 VILLEGAS. NORMA Y. YUNES D |URQUIZA %37 LUZURIAGA. | """"4"977'3232
CWWAPU 3 URETA NOEW BERAZATEGUIDE PADREVAIQUEL | TSSMAPU | 49757
50 MR 76 ARAAUMLDORASOC HECHO (CNACONAL  ORIDEL memo;ll_'itesmos‘;




Anexo 9: Recopilacion de Datos en Entrevista Personal

Recopilacion

Entrevista Personal

PREGUNTA

1 | Excelente |12 Buena 8 | Regular [ 0| Mala |0
2 | Excelente | 9 Buena 11| Regular [ 0| Mala |0
3 Siempre 10 A veces 9 Nunca 1

4 [Teléfono - MODEM

5 [Si cambiaria la relacion, 5

[No cambiaria la relacion, 15

6 1 2 3 4 5
Inexperta 2 6 12| Experta
Pequenia 2 6 12| Grande
Anticuada 4 6 10| Moderna
7 |Respaldo, Buen Servicio, Seriedad, Union
Ayuda Econdmica, Eficiente, Excelente, Cumple, Cooperativismo
8 Si 12 No 6 2 No Contesta

9 Si 16 No 4

|1 6 han tomado algun curso

10 Si 8 No 12

11 Si 12 No 8




|Anexo 10: Recopilacion de Datos en Entrevista Telefonica

Recopilacién
Encuesta Telefonica
PREGUNTA
Excelente Buena Regular [1] Mala [0]
Excelente Buena Regular Mala [0]
Siempre [ 6 | A veces Nunca
Si No
Si No
[10 han tomado algiin curso
6] i 4 No [6]
7] si 9 No




