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1. HISTORIA DE VIDA DEL FUNDADOR DE DISTRIMED,
JESUS ALBERTO ACHURY"

Un infante en medio de los negocios

El transcurrir temporizador de los seres humanos marca etapas que trascienden en su marco mental,
adecuando el pensamiento que dirigen hacia la construccion de modelos propios, encaminados a cubrir
necesidades y a la creacion de otras. En esta etapa de la historia, el sujeto de estudio no se escapa a
ello.

Era el dia 9 afio de 1968, cuando en el Municipio de la Argentina depart amento
del Huila, Jesus Alberto Achury, recurre a la necesidad imperiosa de respirar el
aire puro de su terrufio. Rodeado de 10 hermanos en aquel entonces, Jesus es
una persona que llega, enriquece y llena de vida aun mas las esferas de amor y
respeto de su familia.

Inicia una vida junto a sus padres Luis Alberto Achury Valenzuela, y Alba Maria
Gomez de Achury. Don Luis Alberto, de raices huilenses, oriundo del municipio
de La Plata, en donde crece e inicia sus estudios académicos, llega a realizar un
escaso cuarto de primaria, para luego establecerse y visionar una vida futura en
el municipio de la Argentina; en donde llega a formar a sus quince hijos incluido
Jesus Alberto. A pesar de una limitada formacion académica, llega a ser tesorero
y posteriormente recaudador de impuestos del municipio, cargo que le otorga un
distinguido reconocimiento en la sociedad Argentina y una responsabilidad
grande para con el resto de ciudadanos.

La proveniencia regional de su mama, era poco asimilada por el resto de sus

hijos, el proceder de Montenegro, departamento de Caldas, pareciera que armara

! Realizad a con la cdaboracién Rolando Centeno Tapi ero, miembro del semillero de investig acion
Retrospectiva y evolucion, Universidad Surcolombiana.



una pieza del ndcleo familiar, que conjugaba toda una serie de costumbres
huilenses y paisas; dofia Alba, también artifice y gestora de poseer y formar un
gran numero de hijos, les proporciona valores y aportes valiosos que apropian a
su diario vivir. Desde su condicién de ama de casa,

Al e .' A
Familia Achury Gémez. JesUs Alberto, sus padres y los catorce
Fuente: Archivo Fotografico de Jesus Alberto Achury.

hermanos.

Doiia Alba, es un pilar fundamental en la procesion cotidiana de Jesus, le infunde
la pasion por | as actividades laborales, apersonandolo de conocer la importancia
del trabajo para su vida.

El vinculo con las actividades tradicionales como las realizadas en la finca
“Tesorito” propiedad de su padre, son las que Jesus empieza a descubrir a la
escasa edad de 8 afios. Recolectar café, descerezarlo y secarlo, son las tareas
gue todos los fines de s emana deben cometer junto con sus hermanos después
de los refiidos partidos de fatbol en la cancha del pueblo. Ademas de cumplir con
estas labores, -asignadas y coordinadas por su padre -, acompafia a don Alberto



a la comercializacion de la cosecha de café a la plaza. Hecho que inviste a Jesus
de dotes proclives a los eventos comerciales. Es la manera de entablar la
relacion entre sus estudios, los quehaceres diarios y las responsabilidades
estipuladas por sus padres.

La escuela Centro Docente Montoya Gaviria, es para €l, un escenario importante
en la busqueda de otras fuentes de ingreso ad emas de su formacién; Myriam su
hermana, al evidenciar los enormes talentos que Jesus posee en el arte del
comercio, desde temprana edad escudrifia y le delega labores que le orientan a
fortalecer estas caracteristicas. Es asi, como inicialmente este nifio de corta edad
vende helados en la plaza del pueblo; identifica sus mejores clientes en los
turistas de paso que llegan a la Argentina, o como lo diria: “los sefiores de los
mixtos” logrando vender alrededor de trescientos helados por dia. Al ver que la
venta de helados es una actividad que le crea condiciones diferentes a los cinco
pesos gue recibia de su padre los domingos, emprende un ambicioso proyecto al
descubrir nuevos mercados en la escuela y en los domingos de fatbol.

Su inclinacion hacia el campo em presarial es evidente en las distintas labores
que realiza. Los lazos de amistad con el sacerdote del pueblo y un papa
conservador, afloran en Jesus una actividad de gran habito. El ser acolito lo
provee de una fe especial; ocupacion discutida y hasta de gran disputa con otro
comparfiero que queria ocupar su puesto. Los vinculos comerciales se hacian
cada vez mas estrechos; Emiro Barrera Rojas (parroco del pueblo), le designa
otra responsabilidad, la venta de “El Campesino” Unico periodico de circulacion
en el municipio. jEl campesino de hoy!, jel PAPA en primera paginaj son algunas
expresiones que empleaba para la venta. El desarrollo de esta nueva actividad se
da en forma paralela a la venta de helados, los oficios emanados de la
produccion de café en el Tes orito y la formacion académica.
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JesUs en sus quehaceres del campo. Finca el tesorito ubicada en la
argentina Huila. Fuente: Archivo Fotogréfico de Jesus Alberto Achury.

A pesar de su poca edad, separa los ingresos de las actividades que desarrolla,
acogiendo las sugerencias que le hace su familia. Comprende como debe
destinar sus pocos ingresos, la mayoria de veces en compra de ropa luego de
canalizar algunos recursos al ahorro. A la edad de trece afios con un capital de
doce pesos adquiere una maquina para producir “Chupis” o refrescos como se
conoce en la actualidad. Esta iniciativa de empresa, surge con el proposito de
aunar recursos junto con su hermano Libardo, para conseguir la primera bicicleta

de la familia Achury Gémez.

Las circunstancias hicieron que Jesus empefiara esfuerzos de forma individual
con la produccion de los Chupis; que aunque inicialmente le represento
problemas significativos con la maquina, obtuvo los resultados esperados en
corto plazo gracias a su habilidad innata para el desarrollo de actividades

comerciales.

No en vano, todas las experiencias recogidas en las mdltiples tareas
desarrolladas, son para Jesus una oportunida d mas en su aprendizaje. Sumado a



esto, la experiencia de trabajo en la heladeria, de propiedad de su familia,
administrada por dofia Alba (su sefiora madre), en la que tiene largas jornadas de
trabajo enlazadas con extenuantes jornadas noc turnas en la discoteca Tayrona -
propiedad de su hermano Crisanto-, llenan de valiosos elementos a un nifio que a
su temprana edad, esta inscrito en un mundo de situaciones marcadas entre la fe
catolica, -representada por momentos nocturnos de rezos procedentes de su
padre, el habito cercano junto con el padre de la iglesia-, y la mentalidad
comercial que de su madre se desprende. Son constantes y repetidas afrontas,
gue en el transcurrir de su nifiez y juventud enfrenta.

Lleva consigo los deseos de Maria Elcy Gonzalez, su profesora, que en repetidas
ocasiones le dice, Jesus Alberto “hay en usted tanto potencial desperdiciado en
este pueblo” y del director de la escuela y cufiado Abelardo Zuleta Sanchez; que
también lo apoya con las motivaciones de superacion personal. De quienes por
primera vez trataba de entender una respuesta a la preocupacion que, como se
anota en este escrito, le llama la atencién: la existencia de un maravilloso mundo

de oportunidades.

Heladeria familiar, 1983. JesUls Laborando
Fuente: Ibid.



Esta particularidad que faculta a Jesus en ciertos espacios para encaminar una
enorme relacion con las heterogéneas personalidades del pueblo, hacen de él un
infante no similar a los del comun por sus espontaneas habilidades en todo lo
gue le gusta hacer; ya sea desde lo que realiza en los negocios de su familia o lo
gue acostumbra en la escuela o colegio. Su carisma y parloteo, hacen que Jesus
Alberto, lleve consigo un seudénimo que lo identifica con una caricatura muy

conocida de la época, “Matias™.

Primer campeonato de fatbol realizado por Jesus en el afio de 1988
Fuente: Ibid.

Ya joven, afirma su liderazgo y rebeldia. Los campeonatos de futbol que
programa en el colegio Cooperativo, llegan a tener tanto éxito que en ocasiones
la vuelta olimpica no se realiza de manera tradicional (vuelta al pueblo), sino a
todo el alrededor del municipio de la argentina; lo cual, es calificado de
apotedsico, puesto que nadie espera que en la imaginacion de éste, un

2 Hace referencia a uno de los personajes de la caricatura “Condorito”, que caracteriza a un
agradable loro parlanchin.



estudiante del Colegio, naciese una idea de tal magnitud. De igual manera es
reconocido por el impetu puesto en el reclamo de los derechos, motivo que lo
obliga inclusive, a cambiar de establecimiento educativo.

Etapa de experiencias, enriguecidas de momentos jocosos, conjugados con
pupitres, libros y partidos de fatbol transcurridos en los Ultimos afios de bachiller,
gue consciente o inconscientemente lo moldean como lider y ejemplo de

superacion.

El entramado de su realidad gira en torno a la finca de su padre, la heladeria, la
discoteca de su hermano y la posibilidad de culminar sus estudios en un
seminario. Esta ultima posibilidad es para Jesus una afioranza desde nifio. Su
atraccion por la comunidad religiosa franciscana, asi como su constante
preocupacion por ayudar a los mas necesitados con la realizacion de obras
sociales, evidencian esta opcion. Su temprana experiencia como acélito en la
parroquia, el ambiente familiar y en especial las ensefianzas de su papa, son
argumentos suficientes para tomar una decision de grandes habitos, como el
entregar el resto de sus afos a la vida sacerdotal. Por circunstancias de indole
burocratica ese anhelo fue truncado al saber que las rec omendaciones en el
seminario de santa Rosa de Cabal, son pieza importante para su ingreso.

La universidad es otra de las metas en mente, ir a un centro de alto nivel de
aprendizaje, vaga en su pensamiento. Le parece indispensable seguir
adquiriendo conocimiento y que lo mejor es hacerlo en la Universidad. Al
encontrarse distante de un centro universitario y no contar con recursos
suficientes, Jesus Alberto, intuye remotas las posibilidades de continuar sus
estudios superiores.

Pensando siempre de lo meritorio de haber culminado su bachillerato, siente que
aquellos anhelos constantes a los que su padre nunca reprocho, estar fuera de



su pueblo, ubicar su futuro en otros espacios y escenarios, deben no quedarse
alli; busca encontrar el modo de salir del pais hacia los Estados Unidos donde su

tia, 0 establecerse con otras perspectivas, opuestas a las de estar descerezando
café en la finca.

El paso del tiempo y la rutina de casi dos afios en el campo, hacen que Jesus
empiece a desistir de aquellos suefios. Administrar la finca y seguir el ejemplo de
sus hermanos ya establecidos en la Argentina no son los pasos correctos para
lograr sus metas. Cada dia de labores en las plantaciones de café, suponen el
ejercio futuro de un joven de espiritu alegre y carismatico, a seguir en la rutina
parroquial de un pueblo imbuido en costumbres tradicionales y en esferas
conservadoras.

Cierto dia lo sorprendi6é una grata visita que marcaria su vida en adelante. Edgar
Torres un allegado a la familia, que se desempefia como gerente de posicion
refinada y apariencia capitalina. Un vehiculo moderno, semblante imponente,
buen vestir y hermosas mujeres, despierta en Jesus Alberto ese impetu y deseo
de Superacion. Se convierte en un espejo para €l, emotivo le es escucharlo
hablar de manera refinada, decente y muy culto de poco uso en la region. Tal fue
su admiracion que lo inspiro a conocer la profesion la vida y éxito de Edgar, ideas

gue soportaron aun mas el continuo deseo de superacion.

De botas a corbata

Las practicas agrarias que marcan a Jesus Alberto en los Ultimos afios significan
una transicion hacia una etapa de nuevas vivencias. El simple hecho de
aventurar un ideal para su vida son excusas suficientes para seguir sofiando. Sin
embargo, superar las disparidades de origen cultural entre Edgar y Jesus seria la
primera situacion a superar, labor facilitada finalmente por Héctor Balmore®. Los

% Uno de los hermanos mayores de Jesls dedicado a las activida des comerciales, quien facilita un
vinculo labo ral entre JesUs y Edgar.



dialogos entre Edgar torres y Jesus Alberto, afines con los negocios, viajes de
trabajo y propiedades, generaron un vinculo mayor para enamorar aun mas a
este campesino de una realidad contraria a |a finca. Dentro de sus perspectivas,
Jesus se imaginaba por un instante caminando en una ciudad, con un maletin
ejecutivo, saco elegante y corbata. Calles abarrotadas de gente, grandes
avenidas y magnas oportunidades, completan la escena.

Mientras continla con la rutina habitual, ya motivado, Jesus aprovecha la relacion
con Edgar para hacerle llegar su hoja de vida, con la esperanza de un favorable
resultado. Es asi como decide recurrir a su hermana Miryam, propietaria de una
drogueria, sacrificando su tiempo libre, con el fin de proveerse de conocimientos

en torno a la actividad farmacéutica.

Perenne su aguardo y efimero el tiempo para recibir la noticia tan esperada:
IJesus lo llamaron de Bogota y que se presente lo mas pronto posible en los
laboratorios Bussie'l, no lo piensa dos veces y sin importarle lo que estaba
haciendo, deja a un lado sus quehaceres y parte directo a casa a ordenar su
maleta; y sin preambulos marchar a Bogotad. Avenidas, edificios, carros,
comercio, gran numero de personas y sobre todo, la forma de vestir, irrumpen en
el cosmos provinciano de Jesus; las botas y la corbata son para él antonimos que
dificil de aceptar se conjugarian para ser aliados del recuerdo y el presente, que
al unisono cincelan en Jesus lo integral de su vida. Es asi como viaja a Bogota
conservando siempre sus raices como hijo de provincia y afrontando el reto de la
nueva metropolis.

* BUSSIE, hace referencia a Bustillo serra, apellidos de los propietarios del laboratorio



Encuentro de dos culturas
La primera prueba con que se enfrento Jesus Alberto en el camino de lograr el

anhelado cargo de visitador médico, fue la entrevista con Reimundo Riatica®. En
aquel instante, su imaginacion contrasta entre la vida cotidiana del café y lo que
implica esta nueva opcion laboral. Por su mente, rondaban los pensamientos
latentes de querer acoplar sus respuestas y forma de ser a la de Riatica. Mientras
atendia a preguntas como: ¢Qué le gusta leer, que le motiva el querer ser
visitador medico?, y trataba de ser cortes hasta el mas minimo detalle.

Sin llegar a enaltecer sus capacidades, ni vacilar en el propdésito de ser aceptado,
vehemente es su insistencia para que se le diera la oportunidad de ser visitador
medico. A la postre, Riatica capto tal insistencia en el anhelo de una oportunidad,
permitiendo asi, el ingreso de Jesus a laboratorios Bussié.

Convencién de Lanzamiento de un producto farmacéutico llamado Noxin. Mayo de 1993
Fuente: Archivo Fotografico de Jesus Alberto Achury.

® Persona a quien JesuUs debia presentar la entrevista de trabajo que en su momento fuera el
gerente de distrito de Bussié



Pero esto es solo el inicio, ya que a partir de este momento debid incorporar el
conocimiento propio del campo de la medicina. Noc hes enteras de lectura
relacionada en temas de anatomia: sistema digestivo y efectos de mudltiples
medicamentos sobre la salud humana. Prolongado mes, acompafiado de

divagaciones relacionadas con su familia no lejana, a su actual actividad.

Transcurre un mes de capacitacion, el laboratorio selecciona a cinco de un total
de veinte aspirantes a cargo de visitador medico. Para Jesus Alberto que hace
parte de este nuevo equipo, significo un primer gran logro puesto que entre sus
comparfieros de estudio se encuentran médicos e ingenieros, siendo él, el unico
provinciano. Es entonces, un triunfo que también enaltecio a su familia. Asi, sin

mucho pensar, decidié continuar en Bogota.

Los primeros pinos

En un mundo aun ambivalente mezclado de alegria por el trabajo y las ganas de
regresar, intenso es el empefio por iniciar la actividad diaria de visitas médicas.
Apetecido es el norte de bogota, para quienes laboran en esta actividad, lugar
gue Jesus Alberto llega a ocupar: “los médicos encopetados fueron los primeros
en visitar y convencer de los productos de Bussie”. Un aprendizaje rapido en las
técnicas de venta, conocimiento de los productos y la buena actuacion en los
simulacros ante sus jefes determinaron que Jesus Alberto es la persona asignada
ainiciar la apertura de una nueva plaza.

Subir a un avién por primera vez es algo que aun recuerda: j“queria que todos
mis amigos y familiares fueran testigos y supieran que la estadia en Bogota me
concede muchas cosas!. jCon euforia llame a mi casa y entere a todos de mi
nuevo destino, la ciudad de Cali, y la forma como llegaria alli’!

Trascurridos quince dias de labores en Cali, se le notifica que debe trasladarse a
la ciudad de Popayan. Zona en la que laboratorios Bussie habia incursionado en



el mercado con fuerza. Se trataba de todo un record, pues estaba siendo retado
a establecerse en menos de dos meses en tres c iudades diferentes. El mercado

del sur occidente del pais estaria bajo su direccion.

Conocer los médicos de la ciudad, es la herramienta de gestion para identificar el
mercado. Aunque dificil es desplegarse de manera rapida, debid o a que es una
ciudad en la que nunca habia residido, fideliza clientes durante su estancia.
Planea, coordina y ejecuta un plan de accion encaminado a la realizacion de las
ventas en el area metropolitana de Popayan y en las zonas aledafas; siendo
estas, los pueblos olvidados como él lo diria: Bolivar, Balboa y otros pueblos
donde no llegan los visitadores médicos.

Regocijo familiar por llegada de JesuUs a la argentina Huila, proveniente de la ciudad de
Cali, en el mes de Julio de 1992
Fuente: Archivo Fotografico de Jesus Alberto Achury.

Ese trasegar vivencial por estos municipios lo identifican, puesto que son un fiel
reflejo de su pueblo. Alli comprende, que su origen provinciano, seria el mejor



aliado para fortalecer las buenas relaciones con los que ahora en adelante serian
su pueblo.

El empefio puesto en su trabajo, lo integra en el mercado de otras plazas y le
brinda otras herramientas que lo llevan a tener gran impacto en las ventas. Sus
reportes a Bogota cada vez mejores y sin olvidar sus principios de condicion
humilde: “ser el ultimo para ser el primero”.

Las visitas de los gerentes de distrito, en aras de poder encontrar una excusa
para suprimir a un visitador, no afectan a Jesus; A causa de que el margen de
ventas hablaba un lenguaje que lo favorecia notablemente para consideraciones
posteriores. La venta de medicamentos en los almacenes de cadena y en las
farmacias, son un factor determinante en el margen de ventas. El lanzamiento de
diferentes productos, por medio de conferencias dirigidas a medicos,
profesionales e instit uciones afines, es uno de los cursos de accion que empleo.

Periddicamente se lanzan productos novedosos al mercado, auspiciados por un
conferencista enviado por el laboratorio; consistia en promocionar, desde un
analgésico al mas complejo medicamento. De gran apoyo se convierten las
visitas a diferentes poblaciones y centros de salud, con motivo de realizar
campafias parasitarias y respaldar las iniciativas de cada mes.

Supera la meta propuesta por el laboratorio de cuatro a doce millones de pesos.
Este compromiso de trabajo, mas las ventas realizadas es un motivo para que la
gerencia de la empresa le proporcionara mejores condiciones. Es asi, que le
asignan un vehiculo para su uso y desplazamiento al realizar las visitas; suceso
éste de admiracion al llegar a su pueblo.

Los ingresos de acuerdo con su nivel de ventas, la relacion y vinculo con la zona,
proyectaban un mejor futuro. Fue bastante el mercado que cubrid, que ¢ uando
fue retirado de la zona, generaba ingresos aproximados a los dieciocho millones



de pesos mensuales, convirtiéndolo en el mejor al momento de entregar los
informes de ventas. Tanto asi, que en cierta oportunidad con el medicamento
llamado NABUREN®, vende el mayor nimero de unidades a nivel Nacional,
(unas setecientas cajas de este medicamento).

Transcurrian asi, los dias de visita entre los médicos rurales e internos, del
hospital viendo en ellos su mayor objetivo como nuevo s clientes, proyectandolos

como una oportunidad para persuadirlos sobre los nuevos productos.

Carretera via Popayan — Isnos. 1994
Fuente: Archivo Fotogréafico de Jesus Alberto Achury.

A pesar de su corta edad (21 afos), ve cumplida parte de sus metas,
conservando la humildad que siempre lo caracteriza, afrontando todo tipo de

envidias generadas en las reuniones de ciclo, a las que pocas veces asiste pero
en donde constantemente obtiene los mejores premios.

Adicional a las funciones normales, Jesus remite al gerente de zona las

sugerencias de los médicos a quienes visita. En una ocasion un medico a quien

® NABUREN® (Nabumetona) es analgésico antiinflamatorio no esteroideo, no addo, virtualmente
libre de irritacién gastrica.



visita le solicita si es posible realizar un estudio y una conferencia de un
medicamento para mujeres en estado de embarazo, recibiendo una lluvia de
recriminaciones de parte del gerente de zona, quien le expone que es inviable
estudiar las mujeres en embarazo; pero siendo siempre cauteloso, entrega una
carta remitida por el medico a quien debieron escuchar con detenimiento. Otro
triunfo para la humildad y perseverancia de Jesus Alberto.

Exito e Ingratitud, Oscuro agosto del 95

Es 1993 el afio en que culmina su trabajo en la ciudad de Popayan, de acuerdo a
su grandioso desempefio, espera de parte de la gerencia al menos las
felicitaciones. Pero debido a La percepcion que Jesus tiene de su jefe inmediato,
sabe que no puede esperar nada de él. Situacidon no comprendida por Jesus
Alberto, pues considera que su presencia en esta zona es importante e
indispensable para la empresa.

Bussie, al notar la eficiencia, compromiso y entusiasmo de Jesus Alberto en las
visitas y en el cumplimiento de las m etas, considera necesario trasladarlo a una
zona comprendida por los departamentos de Narifio, Valle, Caldas y Risaralda;
en aras de ampliar la cobertura del mercado en este sector del pais. Plan
contemplado como “todo terreno”. Se torna en una Etapa dificil, por el nUmero de
ciudades y clientes que debia tener en cuenta, por que le impedia implementar
un método riguroso de visitas constantes y duraderas. Son escasos los cinco
dias de permanencia en cada departamento para adelantar gestiones con el fin
de cumplir las metas requeridas.

Bastan cinco meses para caer en cuenta que los resultados no son los
esperados; la empresa adopta politicas tendientes al crecimiento de la empresa,
las cuales no fueron acordes con las exigencias del mercado. Se pretende
abarcar la totalidad del sur del pais, sin contar con la capacidad operativa, siendo
insuficiente la logistica requerida para este proposito. La gerencia amplia el



portafolio de referencias ofrecidas intentando constituirse como una gran
distribuidora, por lo que finalmente suspendid su linea tradicional de

medicamentos.

A raiz de la disminucion en las ventas, la empresa decidié ubicar a Jes Us
permanentemente en la ciudad de Pasto. Alli, Jesus encuentra que el visitador
saliente, en diez afos de labores no logra consolidar el mercado de los productos
gue se distribuyen. Tras esta situacion, decide poner en marcha las mismas
estrategias que afos atras habia implementado en Popayan, es decir, regresan
las conferencias, las visitas a los hospitales y veredas, las continuas reuniones
con los médicos internos y rurales, encontrando siempre el producto ideal para el
cliente ideal. Por casualidad en el portafolio, se hallaba un medicamento llamado
CARBOLIC, para pacientes con problemas psiquiatricos; que le permite volver a
estar en la cuspide de las ventas.

Si bien el sector se caracteriza por ser hostil, se dispone a convertirlo en zona de
bastante rotacion, logrando ventas mayores a las de Popayan, superadas incluso
en quince y veinte millones de pesos. Més tarde, una vez recuperado el mercado
del departamento de Narifio, una desagradable e ingrata noticia invade sus
oidos: “JesuUs, usted ya no va mas con Bussie” expresion de Ricardo Lenis,
(considerado como amigo y antiguo compafiero de trabajo en Popayan). Una vez
mas Jesus se queda sin comprender tal situacion.

Entre divagaciones, Jesus Alberto sigue sin entender el motivo de su despido, ya
gue las ventas y el margen de rentabilidad que le proporciona a la empresa no
concuerda con la decisién que toma la gerencia. La labor adelantada por Jesus
en el departamento de Narifio, ademas de recuperar el mercado perdido, permite
crecer en términos de ventas. Aquel agosto de 1995, fue considerado como un
mes nefasto en la vida de Jesus.



Desconcertado sin saber que hacer, acude a un comparero buscando ayuda,
permanece algun tiempo sin ocupacion laboral. Los compromisos familiares, son
su mayor aliciente para continuar adelante sin desfallecer. Jesus Alberto planea
entonces encontrar la manera de establecer un negocio en esta misma ciudad,
pero no alcanza a materializar su idea. Pues su hermano Melquisedec, quien
tenia algunas relaciones con figuras de la vida politica, le propone vincularse
laboralmente con un reconocido congresista de la region. Pese a, el ofrecimiento
no fue atractivo para las aspiraciones que Jesus contemplaba. De esta manera
decide, apoyado en sus ahorros, trasladarse a la ciudad de Neiva y dedicarse a
la comercializacion de repuestos para automoviles. Labor efimera en la vida de
Jesus.

Inici o de negocios y afrontas de empresas

En esta etapa de su vida, Jesus emprende y materializa algunos negocios y las
posteriores empresas, con la caracteristica de asocio y de su propiedad. La venta
de repuestos para automoviles es la primera actividad que realiza ya radicado en
la ciudad de Neiva; 1997 y 1998 son dos afios para descubrir que no es
suficiente; mas, amplié un mercado en el Departamento del Tolima junto a uno de
sus cufiados, Humberto Castafieda. Y aun asi estos motivos no son todo para
estar a gusto con lo que hace. Debido a esto, recurre a su hermana Esperanzay
le propone trabajar en familia; haciéndose responsable de ella y de su pequefia
hija Solangie.

Los resultados no son los esperados, no se vende el volumen deseado, y las
perdidas empiezan a notarse, casi en deuda con su socio. Algunos de sus
ahorros fueron prestados a los que decian ser sus amigos y jamas volvieron a él;
“andaba con una mano adelante y otra atras”.

Estos momentos de dificultades concuerda con la decision familiar de repartir una
parte de la herencia. Aproximadamente quince millones de pesos fueron los que



recibio; pero este dinero no lo recibié en un solo pago; es asi, que de la primera
parte que recibe adquiere un vehiculo, que lo utiliza para la distribucion de
mercancia en general. Viaja a Pereira a comprar ropa para comercializarla en el
Huila, pero nuevamente, la vida le da una mala pasada, su situacion continua

igual.

Retoma las actividades y aprovecha la experiencia ya obtenida en algunos afos
de su vida en la comercializacion de medicamentos. Es entonces que con
algunos productos que tenia reservados para una emergencia econémica, orienta
nuevamente el camino de la venta de medicinas. La Argentina Huila, municipioy
terrufio de Jesus, siempre recordado por sus momentos de nifiez y juventud, es
el lugar para vender y visionar mejores alternativas. Jair Vargas, gerente de la
empresa solidaria amigo personal, es quien decide adquirirlos.

Las condiciones por las que transita, las ganas de salir del momento en el que se
halla y comprometido con el bienestar de su hermana y su sobrina, soportan en
Jesus toda una carga de motivaciones que con la venta de aquellos
medicamentos vendidos en su tierra natal, erigian un nuevo camino.

Entoncesidea nuevas cosas, pensando cada dia en su felicidad. Se cuestiona no
estar estudiando y el poco provecho del tiempo; resuelve entonces aprovechar la
cercania a las universidades para iniciar y ver cumplido uno de sus may ores
suefios (ser un profesional), se presenta en la universidad Surcolombiana y con
éxito logra ingresar a la universidad en el afio 2000.

Coopcolombia un nuevo fracaso

Ante los bajos resultados que representa la venta de ropa y de repuestos para
autos, Melquisedec uno de sus hermanos es pieza clave para que Jesus inicie su
actividad comercial con medicamentos. Lo relaciona con William cadenay con el

diputado Arnulfo Polanco quienes lo apoyan en esta propuesta.



Con una razon social llamada Coopcolombia, se empieza a facturar; augurando
esperanzas y grandes logros. Pronto se da cuenta que debe crear una razon
social propia en compafia con Wililam cadena llamada (EQUIMED); siendo
Jesus el encargado de toda la parte legal y Wiliam el encargado de la
distribucion de los productos. Esta empresa llega a ser acogida en municipios
como Nataga y Villavieja en donde consiguen una aceptada clientela.

Basta solo un afio para que William se percate del éxito del negocio y decida
continuar solo; decisidn que Jesus no entiende. Es como si la vida le estuviera
sefialando algo, que él aun no logra entender; por tercera vez es golpeado
fuertemente. Pero demostrando ese empuje que lo caracteriza y esas ganas de
salir adelante, es como toma la decision de liquidar EQUIMED, un poco
trastornado toma su parte y la devuelve a su hermano Crisanto, quien nota en
Jesus sus cualidades y le ofrece incondicionalmente apoyo financiero a sus
iniciativas.

Aprovecha la experiencia recogida durante ese afio de trabajo en sociedad, para
continuar con un negocio propio; los amigos conseguidos, los proveedores, los
mediadores en los municipios y las excelentes relaciones con las instituciones
son un capital a emplear. Es conciente que entra en un campo de duras batallas
comerciales, pues la competencia de precios existentes es grande.

Con las ganas que le asisten, emprende un contrato de venta con Nataga, dicha
autoridad del municipio, le da via libre para que le suministre los medicamentos al
hospital. Es el alcalde de la localidad quie n le expresa de inconvenientes tenidos
con el antiguo proveedor, que iban desde incumplimiento con la entrega de
pedidos, hasta la entrega de medicamentos proximos a vencer y de mala calidad.



“En grandes anhelos no hay reproches”

Para empezar su nuevo ejercicio es sorprendido con un contrato de veinticinco
millones de pesos, suma dificil de conseguir puesto que apenas inicia sus labores
comerciales con un presupuesto mucho menor. Sin embargo, con sus dotes de
relacionista consigue de los proveedores de Bogota un crédito con tiempo
suficiente para cancelarlo y asi poder hacer entrega de una parte de todo el
pedido de medicamentos. A la vez, media con la encargada de la farmacia para
obtener una prorroga de cumplimiento con el resto del pedido.

Animado por un buen inicio y entendiendo poco a poco lo que la vida le quiere
ensefiar, concuerda en crear una razén social con el nombre de DISTRIMED el
19 de marzo de 1999. Tanto asi, que empieza su labor en una habitacion de la
casa en donde vive, ubicada en la calle 68 12 — 09 barrio la Riviera Norte. Tiene a
Nataga Como punto de partida y emprende un proyecto con los municipios de
Guadalupe, Altamira y La Argentina. Sin dejar a un lado las droguerias aunque

sean un mercado algo complejo.

Grata etapa es para Distrimed los afios 2000 y 2001, comprendida por
sufrimientos y grandes logros en el sur del departamento del Huila, estrechando
excelentes relaciones con los clientes y proveedores. Es ligero el crecimiento de
Distrimed, es menester y urgente el contrato de una secretaria, encargada de las
referencias y contratos de la empresa.

Distrimed desarrollo y nuevos mercados

Con la idea de seguir creciendo, logra incursionar en un mercado de gran
magnitud, esta vez se enfrentaria a la capital del departamento, donde se
realizan algunos contratos con instituciones de salud como El hospital

universitario Hernando Moncaleano Perdomo.



De acuerdo al éxito que vislumbra a Distrimed, se hace necesario conseguir un
nuevo local y material humano que cumplan con las expectativas propuestas por
su Gerente (Jesus Alberto Achury). Los compafieros de la universidad, son
elementos de apoyo en esta etapa. La primera en incorporar seria Martha Liliana
Perdomo y en secuencia otros compafieros como lvan Javier Palomino, Carlos
Alberto Arias (quien a futuro fuera uno de los vendedores) y Eneida Ortiz,
también dentro de estos, se encontraban Alvaro Tovar, Juan Guillermo Narvaez y
francisco Javier Cuellar. Quienes al percatarse que las funciones a des empefar
son diversas y comprenden desde el ejercicio de secretaria hasta el empaque y

envio de la mercancia, Desisten de su trabajo.

Jesus Alberto impotente ante estos sucesos y con ingresos suficientes solo para
contratar un empleado, ve necesario vincular a su hermana Teresa. Quien en el
momento afronta una situacion economica muy dificil, pero su condicion le da
fuerzas suficientes para salir de su problemay la persuade para desempefiar con
teson las arduas tareas que requiere Distrimed.

Las condiciones de mercado se hacen cada dia méas solidas y fructiferas para
Distrimed, razones suficientes para establecerse en un nuevo domicilio y vincular
otro empleado para regular la carga de responsabilidades. Ivan Javier palomino,
es considerado por Jesus como un buen comparfiero y excelente aprendiz en la
empresa, quien adquiere con rapidez los conocimientos para dirigirla. Es enviado
a una capacitacion en Bogota, que consiste en la orientacion de disefios en los
mecanismos de venta, en las relaciones que se deben hacer, y todo lo
concerniente con el conte nido de los productos. En si conocimientos suficientes

para enfrentar el mercado y el futuro de la empresa.

Los afios 2003 y 2004, con la asesoria de Ivan Javier palomino, Fabio Emi ro
Barrera Achury, Alexander Polania (quien fuera en aquel entonces el contador)

alcanzan mercados importantes, como el odontolégico, sin dejar a un lado el



producto principal. Recuerda Jesus, que de una reunidn ejecutiva junto con otros
profesionales en la materia, tales como Alberto Ducuara, y Libardo Rincon junto con
los empleados, se formula la misién, visién y disefio de politicas de la empresa,
fleque todos los miembros tienen participacion. Se logran ventas considerables y
sobre todo se inicia una fase en que sus empleados adquieren conocimientos y

experiencias en estos merca dos.

Tenemos nuestra choza. En busqueda de la consolidacion y el futuro

Son marcadas las situaciones de aliento para la empresa en torno a poseer un
domicilio propio y a la basqueda de nuevos mercados. Después de estar ubicada en
variados domicilios y en pasar por dificultades de permanencia en su localizacion, es
como en septiembre del afio 2005 se encuentra la oportunidad de adquirir una
propiedad para el desarrollo de la empresa. En los diferentes recorridos que se
hacen, logra ubicar un edificio abandon ado y bastante llamativo por su ubicacion y la
dimension del espacio que representa. Se toma la labor de hacer el acercamiento de
negociar el bien. Sin importar que el valor pedido no contraste con la liquidez de la
empresa, JesUs sitla sus esfuerzos de emprender la busqueda del recurso
econdémico para obtenerlo, consigue un crédito y adquiere el edificio en noventa
millones de pesos.

Oficina ubicada en la carrera 8 a n°® 18 a 40 Barrio: Camponufiez



Este suceso llena aun mas las esperanzas de seguir con una organizacion que
cada dia tiene una oportunidad en el respectivo mercado farmacéutico.
Establecer el referente de asentar el espacio propio para su eventual y futuro
desarrollo, es excusa suficiente para encumbrar los anhelos de crear una cultura
propia que soporten el fortalecimiento de sus bases financieras y razonar un poco
mas en los estilos de direccion para con sus empleados.

Hoy, se tiende cada dia a mejorar en términos de calidad en el servicio, de poder
establecer los canales de distribucion de los productos, de estar en pleno
contacto emocional con cada miembro de Distrimed, de orientar politicas de
desarrollo personal y social.

Otra variable importante que considera Jesus, es la profunda inclinacion religiosa
gue el posee y que pretende irradiar a cada empleado, a las personas cercanas y
todo ser querido dentro de la empresa, pues considera que su habito religioso, ha
suministrado lo que hoy goza; su empresa, familia, sus bienes materiales y todo
aquello que soporta para beneficio, que de otra manera y sin la cercania a Dios
no hubiera sido posible los éxitos que a logrado.

Todas estas experiencias enmarcan la empresa bajo otra vision, una vision de un
fuerte optimismo, de compromiso permanente para buscar el afianzamiento de la
organizacion, de crecer en términos monetarios, pero con la firme intencion de
transmitir elementos importantes en la construccion de una cultura de
compromiso y de calidad del servicio.



2. IDENTIFICACION DE LA ORGANIZACION

2.1ASPECTOS TELEOLOGICOS

2.1.1 Misién

Distrimed, es una empresa orientada al posicionamiento y distribucion est ratégica
de productos y materiales farmacéuticos y medico-quirdrgico de forma agil, rapida
y segura.

Estamos comprometidos con los objetivos de nuestros Clientes; por ello
ofrecemos productos y servicios de la mas alta calidad, concebimos y brindamos
soluciones innovadoras, efectivas y de excelencia, que permitan incrementar la
competitividad y crecimiento de nuestros clientes; fundamentados en una fuerte
estructura de trabajo en equipo, responsabilidad y eficiencia que promueve y
favorece el desarrollo profesional y humano de nuestros colaboradores.

2.1.2 Visién

Ser la empresa lider y de referencia respecto a los productos y servicios
farmacéuticos y medico-quirdrgico, coadyuvando en el crecimiento de los
mercados de nuestros clientes gracias a la excelencia en el servicio, generando
asi la confianza de empresas y consumidores con base en nuestras buenas
acciones.



2.1.3 Valores

Espiritu de servicio y apoyo al cliente
Tenemos el compromiso de satisfacer las necesidades de nuestros clientes y nos
empefiamos en lograrlo

Innovacion constante
Estamos en una constante busqueda de nuevas alternativas en nuestro quehacer
diario

Pasion por los resultados y reconocimiento a la excelencia

Comprometemos nuestra mejora continua y la medicion de nuestros resultados

Respeto por la gente
Las personas son parte del éxito y la diversidad es fortaleza, por lo que se les trata
con respeto y dignidad

Compromiso de entregay trabajo en equipo

El éxito es el resultado de trabajar juntos para la satisfacci 6n de las necesidades
de nuestros clientes

Lealtad eintegridad en nuestras acciones

Nuestros estandares son altos y lo reflejan nuestras operaciones

Busqueda constante del desarrollo humano

El negocio refleja nuestro plan activo de politicas corporativas para hacer mejor
cada lugar en donde nos desarrollamos



2.2 IMAGEN CORPORATRIVA

2.2.1 Logotipo

DISTRIMED

“Con calidad humana”

El logotipo y slogan que se presentan en esta pagina corresponde n a la version
principal, del nuevo disefio que se utilizara para promover la imagen corporativa
de Distrimed, como fase inicial de la implementaciondel manual de identidad (Ver
anexos) desarrollado de forma paralela al presente trabajo por los asesores de
ETERIKA, Marketing y publicidad.

2.2.2 Descripcion de la razon social.
La composicion de la palabra DISTRI representa la distribucion de los productos y

MED significa medicamentos, dandole sentido a la palabra compuesta que en total
guiere decir distribucion de medicamentos.



3. ANALISIS DEL SECTOR EXTERNO
3.1 ANALISIS DEL CLIENTE

3.1.1 Segmentacion. Considerando factores como el potencial de compra, canal
de distribucion, portafolio de productos, plazo de entrega, descuentos y
condiciones de pago, se han identificado dos segmentos de mercado: instituciones
y droguerias.

INSTITUCIONES: conformado por instituciones publicas y privadas, es el
segmento con mayor potencial de compra, que dio origen a la iniciativa
empresarial de Distrimed como comercializadora de productos farmaceuticos y
hospitalarios. Secretarias de salud, Hospitales, instituciones prestadoras de
servicios de salud (I.P.S) y la Empresa Social del Estado (E.S.E.) generan cerca
del 90% de la demanda del sector, mientras que las alcaldias municipales por su
parte originan el 10% restante; destacando que estas ultimas no manejan una
periodicidad en sus requerimientos, y por el contrario originan demanda de forma
eventual, producto de la implementacion de programas de salud bajo el

direccionamiento del gobierno municipal, departamental o nac ional.

Dentro de este segmento de mercado las instituciones de caracter publico como el
Hospital Universitario, la Empresa Social del Estado Carmen Emilia Ospina y la
red de hospitales del Departamento, prestan sus servicios a la poblacion vinculada
al régimen subsidiado de salud bajo los parametros establecidos por el SISBEN'.

’ sistema de Identificacién y Clasificaciéon de Potenciales Beneficiario s para Programas Sociales,
es un instrumento que permite el ordenamiento de personas y familias de acuerdo con su estandar
de vida, medido por un nimero que varia entre 1 y 100, a partir de del uso de una serie de
variables que identifican las condiciones de vida de los hogares



El Departamento del Huila es pionero a nivel nacional, al alcanzar la cobertura
universal en la atencion en salud a la poblacion pobre, vinculando en los ultimos
tres aflos 386.186 huilenses que estaban por fuera del sistema, alcanzando los
721.380 usuarios afiliados al régimen subsidiado superando ampliamente la meta
propuesta en el Plan Departamental de Desarrollo de 50.000 nuevos afiliados,
pasando de una cobertura del 48% en el 2004 a 95% al cierre del 2006, apenas 5
puntos por debajo de lo exigido por el Decreto 1747/95.

La inversién Realizada totalizd6 $97.174 millones, $23.225 millones para nuevos
afiliados y $73.949 para la continuidad de todos los afiliados. En cuanto a la fuente
de recursos, el Sistema General de Participaciones y el Fosyga® aportan el grueso
de los fondos al proveer $81.106 millones. El Departamento, de sus propios
recursos aporta $6.033 millones, mientras que los Municipios aportan $8.588
millones, estimando que para los préximos cinco afos la inversion total superara
los $300.000 millones.

El régimen contributivo de salud conformado por las Em presas Prestadoras de
Servicios de Salud privadas, también se ha fortalecido en los ultimos afios, de
acuerdo con el balance correspondiente al afio 2006 presentado por la Asociacion
Colombiana de Empresas de Medicina Integral (ACEMI), los ingresos de estas
empresas alcanzaron la suma de 6,5 billones de pesos, cifra que al ser comparada
con igual periodo de 2005 corresponde a un crecimiento de 8,3 por ciento, es
decir, 498 mil millones de pesos mas frente a los 6,03 billones de pesos en ese
periodo.

La periodicidad de los requerimientos en este segmento difiere sustancialmente
de una institucion a otra, pero el mecanismo para contratar el suministro es uno

solo, y se da a través de periodos licitatorios donde las empresas interesadas en

8 Fondo de Solidaridad y Garantia, es una cuenta adscrita al Ministerio de proteccién social, que se
maneja por encargo fiduciario, sin personeria juridica ni planta de personal, destinada a la
administracion de recursos para el subsidio y promociéon de la salud y del seguro de riesgos
catastroficos y accidentes de transito.



suplir dichos requerimientos relacionados en un pliego de peticiones, presentan
sus propuestas (comunmente denominadas cotizaciones) para su evaluacion y
seleccion por parte de la institucion demandante, cuyo criterio de seleccion
ademas del cumplimiento de determinados requisitos legales se fundamenta en la

minimizacion del costo de aprovisionamiento.

Una de las caracteristicas mas representativas de este segmento esta relacionada
con los pliegos de peticiones, documento en el cual las instituciones plantean sus
requerimientos y condiciones para la participacion en la licitacion, que exigen
flexibilidad en el portafolio de productos de la empresa interesada en contratar el
suministro de productos médicos y hospitalarios, de t al forma que se debe estar en
capacidad de ofrecer productos que no se encuentran relacionados en el portafolio
de la empresa, para ser considerados como proponente durante el proceso de

seleccion.

Dependiendo del tamafio del pedido y las condiciones acordadas con la
institucion, el plazo de entrega de las mercancias oscila entre los 2 y 10 dias
posteriores a la fecha de recepcion de la orden de compra, de igual forma los
precios de facturacion, que previamente se han dado a conocer a la instituci6on a
través de la respectiva cotizacion, no son susceptibles a descuentos
condicionados a la fecha de pago, que oscila entre los 30 y 90 dias, y en algunos
casos bajo circunstancias excepcionales hasta los 150 dias siguientes al
suministro de los productos .

Actualmente Distrimed sostiene vinculos comerciales como proveedor de
productos farmacéuticos y hospitalarios con los s iguientes clientes institucionales
anivel Departamentaly nacional:



Tabla n° 1 Clientes Instituci onales

RAZON SOCIAL LOCALIZACION
E.S.E. Hospital Maria Inmaculada Florencia (Caquetd)
Fundacién nifiez, mujer y familia Maicao (Guajira)
Hospital local Santa Teresa Tesalia (Huila)
Hospital U niversitario Hernando Moncaleano Perdomo E.S.E. Neiva (Huila)
Hospital San Antonio Agrado (huila)
Hospital Tulia Rosa Duran de Borrero Baraya (huila)
Hospital departamental San Antonio E.S.E. Pitalito (Huila)
Centro de salud Saladoblanco Saladoblanco (Huila)
Unidad Administrativa Especial de Salud Villavieja (Huila)
Hospital San Antonio Timana (Huila)
Hospital Departamental San Vicente de Paul E.S.E. Garzoén (Huila)
Hospital Municipal Nuestra Sefiora de Guadalupe Guadalupe (Huila)
Hospital Arsenio Repizo Vanegas E.S.E. San Agustin (Huila)
Instituto Municipal de Salud La Plata (Huila)

A nivel de clientes institucionales prospectos identificados en el Departamento del
Huila, las posibilidades son muy amplias entre clinicas privadas, instituciones
prestadoras de servicios de salud (I.PS.) y la red de hospitales municipales,
destacandose por la gran demanda que generan, la clinica Medilaser, Clinica
Neiva, Clinica Central de Especialistas, y las clinicas de Emcoosalud, y Saludcoop
lL.P.S

DROGUERIAS: Conformado por comerciantes independientes dedicados a la
distribucion minorista de productos farmacéuticos, cuenta con un gran numero de
establecimientos dispersos en la ciudad de Neiva y el Departamento del Huila, que
individualmente no generan una demand a significativa, pero en conjunto pueden

constituir un segmento con un volumen de compra significativo.

A diferencia del segmento institucional, no se emplean cotizaciones y el proceso
de venta esta a cargo de un representante comercial, quien a través de atencion
personalizada gestiona los pedidos en las diferentes droguerias del Departamento.



Para dirigirse a los clientes potenciales en este segmento, el representante de
ventas debe cefirse al portafolio de productos establecido por la empresa, cuya
estructura de precios esta sujeta a una serie de descuentos condicionados a la
fecha de pago, que contribuyen a facilitar el posterior recaudo de cartera. Dichos
descuentos oscilan entre el 12% y 15% de contado y el 10% al 5% a 45 dias.
Adicional a los descue ntos por pago oportuno que son de total conocimiento por
parte de los clientes, los representantes de ventas cuentan con un rango de
precios minimos que pueden aplicar a su criterio, y les proporcionan poder de
negociacion frente a clientes reacios o aquellos que buscan economia a escala.

Tradicionalmente el plazo de entrega es de un dia para los pedidos realizados por
las farmacias de la ciudad de Neiva, y dos para las solicitudes originadas en otros
municipios, pero en la actualidad producto de la ardua competencia entre los
proveedores del sector, se estan reduciendo los plazos de entrega a maximo 24
horas, indirectamente del area geografica donde se origine el pedido. Respecto a
las condiciones de pago el plazo mas largo que se concede es de 60 dias, para
cuando el cliente es acreedor a un descuento minimo o simplemente debe
cancelar el valor de facturacion de los productos sin descuento alguno. A
continuacion se resumen de forma comparativa las caracteristicas propias de cada
segmento de mercado:

Tabla n° 2 Factores de segmentacién

SEGMENTO
FACTOR
INSTITUCIONES DROGUERIAS
Volumen de compras Alto Bajo
s . Atencién personalizada
Canal de distribucion Cotizaciones
(representante de ventas)
Portafolio de productos Flexi ble Rigido
Plazo de entrega De 2 a 10 dias De 1 a2 dias
Descuento por pronto pago NO Sl
Condiciones de pago De 30 a 90 dias De 15 a 60 dias




3.1.2 Motivacion del cliente. Una de las caracteristicas comunes a ambos
segmentos de mercado, es su sensibilidad a los precios, que constituyen el factor
de mayor peso en la decision de compra, por encima de la velocidad de despacho,
condiciones de pago e incluso la calidad. Esta situacion ha llevado al sector a ser
reconocido por su escasa fidelidad a un proveedor en particular, de tal forma que
guien represente la opcion que minimice el costo de aprovisionamiento en un
momento determinado, tiene la posibilidad de ingresar a la disputada lista de
proveedores.

Son pocos los clientes que consideran la calidad de | os productos como elemento
diferenciador entre los proveedores, y quienes lo hacen, le conceden un segundo
lugar después del precio, en especial cuando los portafolios de productos tienden
a ser relativamente similares, y la c ompetencia se traduce en términos de costo. El
referente que se emplea para medir la calidad de los productos se reduce al
fabricante, donde encontramos innumerables laboratorios farmaceéuticos
nacionales y multinacionales con portafolios de productos bien diferenciados. El
segmento institucional es quizas quien mayor énfasis hace en el fabricante ¢ omo
parametro de seleccion de proveedores, limitando sus requerimientos a
determinados laboratorios de gran trayectoria y rec onocimiento en el mercado,
gue les permiten asegurar la calidad de los productos suministrados.

Es importante aclarar que a nivel de droguerias la motivacion del cliente est a dada
por la competitividad en los precios de det erminados productos, mientras que en el
segmento institucional se origina en el precio o costo global del suministro, es
decir el pedido de una drogueria esta conformado por aquellos productos que
individualmente representan la opcion de mas bajo costo con respecto a otros
proveedores, contrario al mercado institucional donde el pedido se realiza al
proveedor que suministre el conjunto de productos requeridos con el menor costo
total.



3.1.3 Necesidades insatisfechas. Una de las obligaciones inherentes a las
instituciones del sector salud del pais, es el desarrollo de actividades de promocién y
prevencion para el control de la natalidad; dando cumplimiento a esta ob ligacion se
realizan de forma periddica jornadas de capacitacion para los funcionarios y charlas
para la poblacion interesada sobre temas relacionados con planificacion familiar, s alud
sexual y reproductiva entre otros , cuyos costos de planeacion y ejecucion deben ser
asumidos en su totalidad por la institucion. Esta situacion sumada al apoyo técnico
gue brindan los laboratorios a las empresas que comercializan sus lineas
farmacéuticas bajo determinados voliumenes y condiciones, hace factible la creacion
de un valor agregado para el proveedor que canalice el personal y recursos técnicos
suministrados de forma gratuita por el laboratorio farmacéutico, hacia las ins tituciones
de salud, quienes para la realizacién de dichas jornadas se limitariansimplemente a
coordinar la fecha con el distribuidor y laboratorio correspondiente, con un minimo de
costos.

3.2 Factor demografico.

De acuerdo con el DANE, Colombia ha experimentado cambios acelerados en el
volumen y composicion de la poblacion. En efecto, desde la segunda mitad del
siglo pasado, la poblacion se ha incrementado en 33.4 millones de habitantes, al
pasar de 12.6 millones en 1950 a 46.0 millones en 2005, registrando una tasa de
crecimiento promedio anual de 2.4%.

Grafico n® 1. Evolucién de la poblacion y tasa de crecimiento 1950 - 2020
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Fuente: DANE. Estimaciones demograficas y proyecciones nacionales de Poblacion 1950-2050.



Hasta principios de la década del 50, la poblacion colombiana se concentraba en
la zona rural: el 61.3% de habitantes vivian en esta area. Sin embargo, es a
comienzos de la década de los sesenta que la distribucion poblacional por zona
presentd un cambio de tendencia, la cual ya para 1993 representaba una
participacion de la poblacion en la zona rural del 31.4% del total nacional y se
estima que para 2008 alcance solo el 27.5% del total de la pobl acion

Grafico n® 2. Evolucién de la poblacién por zona de residencia 1950 - 2020
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Fuente: DANE. Proyecciones municipales de poblacién 1950 - 2020. Calculos De partamento
Nacional de Planeacion.

Otro de los mas sobresalientes cambios de la dindmica demogréafica nacional esta
relacionado con las modificaciones de la estructura de la poblacion por edades,
debido principalmente, al descenso de la fecundidad. Para 1950, la proporcion de
menores de 15 afos representaba cerca del 43% de la poblacion, la cual se ha
venido reduciendo hasta alcanzar el 31% en 2005. Por el contrario, la poblacion
mayor de 15 afios cada vez incrementa mas su participacion; el grupo entre 15y
65 pasO de representar el 54% en 1950 al 64% en 2005; de igual forma, el
comportamiento de poblacion de la tercera edad (mayores de 65) paso de 3% en
1950 a 5% en 2005 (Grafico n°® 3). Las variaciones en el volumen y composicion
de la poblacion adquieren gran importancia en la medida en que, asi mism o,
determinan el volumen y composicion de la demanda por bienes y servicios



(educacion, salud, nutricion, vivienda, servicios, recreacion, etc.), 0 en

necesidad de crear empleos productivos.

Grafico n® 3. Piramide s poblacion ales
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Estos cambios se explican a partir de lo que en la literatura demografica se ha

denominado Transicion Demografica, entendida como el paso de niveles elevados

de fecundidad y mortalidad a niveles mas bajos de estas variables, las cuales

afectan el crecimiento, la distribucion espacial y la estructura por edad y sexo de la

poblacion. Este proceso esta asociado a cambios socio-econdmicos y cult urales,

como una consecuenc ia del desarrollo de la sociedad.



La fecundidad, como resultado de las transformaciones econdmicas, culturales y
sociales y el acceso a la anticoncepcion moderna, ha presentado una reduccion
drastica de sus niveles desde los afios sesenta. Después de registrarse un
promedio de casi 7 hijos por mujer entre 1950 y 1965, este promedio se redujo a 3
en 1993; y hoy en dia se estima en 2.4 hijos (Grafico n° 4). Este marcado
descenso en la fecundidad ha generado una desaceleracion en el ritmo de

crecimiento de la poblacion del pais.

Grafico n® 4. Evolucién de la tasa global de fecundidad 1950 - 2020

|
L]

o5 |8

(N R
[y [

TGF
[ S R N
]

I
on

[T} [ Ts] ) U (=] T3] [ U =) T3] [} U
e . - @ a0 & & & foe’ - - &l ol
] | v i i | 1 i ] ' ' ' '
[} U o] [T} [} (Ty] = [T} (=) Ts) = [T} [}
Lo 0 [ ey [k} al 57} o =] (=] — — =l
o] o] @ (o7 & b @ & = = o = b
— — -— — — -— — — ) (] (=] ) (]

Fuente: DANE. Proyecciones de poblacion 1950-2050

Por nivel educativo en el afio 2005, la fecundidad de las mujeres analfabetas es
tres veces superior a la de las mas educadas (4.5 hijos frente a 1,4), lo cual
implica que las mujeres s in educacion presentan el comportamiento promedio del
pais hacia el afio 1970.



Tabla n°® 3. Tasa global de fecundidad por zona y nivel educativo de las mujeres 1995 — 2005

Aivel dle 1995 2000 2005
Educacion

Zona Urbana 2.5 2.3 2.1
Fona Fural 4.3 3.8 3.4
Sin educacion 3.0 4.0 4.5
Primaria 3.8 3.6 3.4
Secundaria 2.6 2.4 2.4
LIniversitana .5 .5 | .4
Total 3.0 2.6 2.4

Fuente: encuesta nacional de demografia y salud. Profamilia.

A pesar de la significativa reduccion en los niveles de fecundidad, al analizar el
comportamiento de esta tasa por grupos de edad (Tasa Especifica de Fecundidad) se
presenta un cambio de tendencia (Gréfico No. 5). Por un lado, se observan
disminuciones de la fecundidad en todos los grupos de edad excepto en las
adolescentes de 15 a 19 afios. Por otro lado, hasta la década de 1980 las mayores
tasas de fecundidad se presentaban en el grupo de 25 a 29 afios ; a partir de 1990
éstas se presentan en el grupo de 20 a 24 afos. Esto plantea una nueva problematica
en materia poblacional, pues si bien se han reducido las tasas de fecundidad, el

embarazo a temprana edad es una alerta sobre el comportamiento demografico

Grafico n® 5. Evoluciéon de las tasas especifi cas de fecundidad.
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Fuente: CEPAL. Boletin demografico, estimaciones quinquenales. 1950 - 2020



La mortalidad, como parte del proceso de transicion demogréfica, experimento
reducciones significativas. La tasa bruta de mortalidad paso de 16,3 defunciones
por cada mil habitantes en 1950 a menos de 6 en 2005 (Grafico n° 6). El
comportamiento favorable de esta variable es resultado de los logros alcanzados
en términos de acceso a salud, asi como a mayores intervenciones del Estado a
través de programas de prevencion y promocion de la salud e incrementos en la

cobertura y calidad del saneamiento basico y ambiental.

Grafico n® 6. Evolucion de la tasa de mortalidad 1950 - 2020
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Fuente: CEPAL. Boletin demografico, estimaciones quinquenales. 1950 — 2020

El comportamiento de la tasa bruta de mortalidad en Colombia se ha visto
afectado por los efectos de la violencia, la cual se constituye en un factor que
repercute negativamente, afectando en particular a la poblacion masculina y
dentro de ella, a la poblacion en edades adultas jovenes. Mientras que el
porcentaje de muertes violentas frente al total de las defunciones en 1985 era de
9.4%, para el aflo 1991 se incrementd a 18.4% afectando principalmente a los
hombres con una participacion del 92%; a partir de 1992 cambia su tendencia
hasta alcanzar en 1995 el 15.5%.



Los resultados en la tasa global de fecundidad y | a tasa bruta de mortalidad han
influido en el incremento en la esperanza de vida de los colombianos, la cual entre
1984 y 2005 aument6 de 66.8 afios a 72.2 afios (Grafico n° 7). No obstante, la
situacion imperante de la violencia en el periodo 1985-95 repercutio en que el
incremento de la esperanza de vida de los hombres fuera solo de 1.9 afios,
mientras que la de las mujeres fue de 2.6 afios.

Grafico n® 7. Evolucién de la esperanza de vida al nacer total y por £x0. 1950 - 2020
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Fuente: DANE. Proyecciones de poblacién 1950 - 2020

La distribucion espacial de la poblacion es otro elemento importante dentro del
andlisis demografico. Esta depende en primera instancia del crecimiento de la
poblacién, pero también se asocia con los procesos de concentracion y
urbanizacion que se producen como resultado de las migraciones internas.

De acuerdo con los resultados de los censos de 1985 y 1993, en este periodo la
poblacion urbana aumenté en mas de 4 millones y medio, mientras la poblacion
rural sélo se incrementé en 619 mil habitantes. En el 2005 la poblacion urbana

sobrepasa los 33 millones. Como se menciond anteriormente, la distribucion



urbano-rural de la poblacion, invirtio su composicion entre 1951 y 2005, periodo en
gue la poblaciéon que reside en la zona urbana pasoé del 39% al 73%.

Al observar el ritmo de crecimiento de la poblacion por tamafio de los
conglomerados, se observa gque éste se ha concentrado en las grandes ciudades.
En efecto, la poblacion con residencia en ciudades de mas de 200 mil habitantes
pasoé del 32% en 1973 a 49% en 2005 (Tabla N° 4).

Tabla n° 4. Porcentaje de poblacién por tamafio de conglomerados

Poblaclén 1973 1993 2000 2005
= de 1'000.000 17.6 272 28,0 30,7
200000 - 1.000.000 14.7 17,7 192 17.9
S0.001 — 200,000 15,6 16,7 17.5 184
5.000 a 50.000 49.8 37.1 343 32.1
-< 5. 000 2.2 1.2 1.0 )
Total pais 100 %0 10 %o L0 %o 100 %o

Fuente: Calculos del De partamento Nacional de Planeacién con base en las proyecciones de
poblacié n del DANE

Este comportamiento tiene su origen en los flujos migratorios que se han
presentado a causa de los modelos de urbanizacion e industrializacion y mas
recientemente, por el aumento de los desplazados ocasionado por la violencia, el
cierre de la frontera agricola y las dificultades econdmicas por las que esta
atravesando la poblacion rural de gran parte del pais.

La confrontacion armada y la accion de los grupos armados ilegales han generado
un creciente y alarmante desplazamiento individual y masivo de la poblacion.
Aungque no se cuenta con cifras definitivas, se considera que el niumero de
desplazados supera el millébn de personas que representan cerca de 200 mil
familias. Esta dramatica cifra evidencia un grave problema humanitario y socio-
demografico nacional, pues el éxodo obligado y el desarraigo, particularmente de



mujeres y niflos provenientes de las zonas rurales, acompafan el hacinamiento, la
insalubridad y la insatisfaccion de necesidades basicas en los municipios

receptores.

3.3 Factor cultural.

CUIDADO DE LA SALUD: El papel que tiene la cultura en el c omportamiento
humano es un hecho importante en la forma de adoptar el autocuidado por parte
de las personas. En el Departamento del Huila y en general en todo el pais, los
conceptos y practicas del cuidado de la salud han estado influidos por la
concepcidn de la medicina como un sistema para curar la enfermedad y no para
promover la salud. A partir de este enfoque costumbrista en el pais, se han
propiciado dos situaciones especificas para la poblacion del pais, en primer lugar
el desconocimiento por parte de un buen segmento de poblacion, en especial la
rural, acerca de la importancia de los cuidados que deben adoptar las personas
para evitar las enfermedades y el deterioro en las condiciones de vida, mientras
gue en otro segmento de poblacion agrupado principalmente en los centros
urbanos, se presentan comportamientos nocivos para el bienestar personal pese a
tener conocimientos sobre los riesgos especificos que una conducta concreta
genera para su salud.

De acuerdo con el informe de la Firma Yanhaas’, es evidente que hoy los
colombianos se cuidan mucho mas que antes, pero en promedio solo el 55% de
las personas con alguna preocupacion particular por su sal ud, ha tomado medidas
al respecto, destacando que en las mujeres se percibe mayor preocupacion por su
salud que en los hombres.

De acuerdo con el estudio de Yanhaas mas del 36% de la poblacion padece
alguna dolencia, enfermedades como la gastritis, sindrome de colon irritable,

o Empresa de Investigacion de Mercados y Opinion Publica, Ubicada en Teusaquillo

(Cundinamarca) con mas de 13 afios de experiencia.



problemas de colesterol, e hipertension entre otras son cada vez mas frecuentes
entre los colombianos, producto de un deficiente cuidado de la salud, asociado a
variables como: falta de ejercicio, alimentacion poco balanceada, tabaquismo y
poco descanso.

AUTOMEDICACION: Cuando el equilibrio entre el autocuidado personal y la
necesidad de seguir el consejo profesional del médico se rompe, la tendencia
natural de cuidarnos da paso a la automedicacion, entendida como el consumo de
medicamentos, hierbas, remedios caseros, por iniciativa propia o por consejo de
otra persona sin consultar con el médico. Esto genera unos riesgos que se han
convertido en un problema sanitario mundial.

El indice global de automedicacion en Colombia es del 47% y en adultos supera el
75%. Errbneamente, los medicamentos forman parte de la canasta familiar, las
personas cuando van al supermercado ad quieren todo tipo de medicamentos, con
solo pensar que van a sufrir algan dolor, aun sin estar enfermas, haciendo del

consumo de medicamentos casi una costumbre,.

Las cifras alarman, desde 1994 se ha duplicado el consumo de productos para el
dolor, que causan el 11% de las muertes por problemas renales y el 40% de los
casos de hemorragias digestivas. El 77% de los colombianos toman anti biéticos
por lo menos una vez al afio, sin indicacion especifica, lo que produce resistencia
en las bacterias y dificulta tratar infecciones. También aumenté el uso de

antigripales, antiacidos y vitaminas, que en esencia no son inocuos.

El presidente de la Asociacion Colombiana para el Estudio del Dolor, Jhon Jairo
Hernandez, dijo que la Ultima encuesta que realizaron en diferentes ci udades del
pais revela que cerca de 32 millones de colombianos en promedio cuando tienen
algun tipo de dolencia se automedican.

La encuesta sefiala que las personas consumen un analgeésico, porque alguiense
lo prescribié algunas vez, se lo recomendo el amigo o porque van a la drogueria y



les dicen que eso es bueno para el dolor que padecen, sin ningun andlisis critico;
Sefiala ademas que en este momento lo que mas se automedican los

colombianos son los analgésicos, antigripales, antibidticos y antidiarreicos.

Por su parte Janeth Solano funcionaria de la Direccion de Salud Publica del
Ministerio de la Proteccion Social, sefiala que la norma que prohibe la venta de
medicamentos sin formula médica es para todo el pais, pero no se cumple, por lo
gue el Ministerio adelanta una campafia para controlar el uso inadecuado de estas
medicinas.

La funcionaria dij o que en estos momentos hay un buen cubrimiento en materia de
seguridad soci al en el pais, por lo que no se puede argumentar que no se acude al
médico por falta de recursos, ya que el Plan Obligatorio de Salud (POS) incluye
cerca de 600 medicamentos.

MEDICINA ALTERNATIVA: El término medicina alternativa designa de forma
amplia los meétodos y practicas usados en lugar, o como complemento, de los
tratamientos médicos convencionales para curar enfermedades. Estos incluyen
practicas que incorporan fundamentos espirituales, metafisicos o religi osos, asi
como tradiciones meédicas no occidentales, enfoques de la curacion recién

desarrollados y varios otros.

Los detractores de la medicina alternativa pueden definirla también como
diagnosticos, tratamientos o terapias que pueden dispensar personas gque no
estan legalmente autorizadas para diagnosticar y tratar enfermedades, aunque
algunos meédicos encuentran valor en el uso de terapias como medicina
complementaria.

Buena parte de la comunidad cientifica define la medicina alternativa como
cualquier tratamiento cuya eficacia y seguridad no han sido comprobadas
mediante estudios controlados y contrastados, sin que esta situacion haya
representado impedimento alguno para la masificacion de su uso.



La medicina complementaria es mas que una moda o una corriente que sustituye
a la medicina convencional, es una forma de mirar la salud con el ser humano
como un todo y una practica que cada vez cobra mas fuerza. Estudios de la
Organizaciéon Mundial de la Salud (OMS) revelan que actualmente el 40% de la
poblacién colombiana recurre a la medic ina alternativa o complementaria, y se
proyecta que al cabo de wunos cinco afios alcance proporciones de
aproximadamente el 50% como ocurre en Australia, Estados Unidos y Francia.

En Colombia la medicina alternativa ya cuenta con un marco legal establecido por
el proyecto de ley 106 de 2004 por medio de la cual se define lo que es la
medicina tradicional; alternativa y complementaria y su marco de accion, a la vez
gue se crea el Consejo Colombiano de Medicina Alternativa y la Direccion de
Medicina Alternativa en el Ministerio de la Proteccion.

3.4 Factor politico y econémico.

REGALIAS: Las regalias directas por exportacion de hidrocarburos han venido
ganando importancia dentro de los ingresos corrientes del departamento, mientras
los recursos propios representados por los ingresos tributarios y rentas cedidas,
han tenido un comportamiento que tiende a la i nmovilidad en términos nominales.
Significa esto que, mientras los recursos por regalias directas se han venido
fortaleciendo, la capacidad de generar recursos propios por parte del
Departamento se ha estancado, acrecentando la dependencia que de las regalias
tiene el presupuesto de ingresos del departamento y haciendo mas dificil el
autofinanciamiento del gasto.

Las regalias directas representan en la actualidad cerca del 30% de los ing resos
totales del Departamento y explican en una alta proporcion los niveles de inversion
en educacion, salud, agua potable y alcantarillado y casi el 100% de | a inversion
en otros sectores considerados prioritarios para el desarrollo departamental. Esta



situacion nos permite aseverar que el Departamento del Huila es dependiente
fiscalmente, pues su autonomia es minima si consideramos las regalias como una
transferencia de la nacion, transferencia que depende del nivel de produccion de
un recurso natural no renovable, que tiende a extinguirse al compas de su

extraccion.

Esta dependencia constituye una seria preocupacion de la administracion, pues
las perspectivas de produccion no son muy alentadoras. Por ello, la gobernacion
del departamento decidié anticiparse a una eventual reduccion de su renta mas
importante y conocer las acciones necesarias para conjurar sus consecuencias.
Este ejercicio se estructurd con base en el c omportamiento de la produccion de
hidrocarburos durante los ultimos tres afios, ademas de unos estimativos para el
precio internacional de referencia del petroleo y las expectativas con respecto a la
tasa de cambio, con lo cual se plantearon tres escenarios: Uno con un
decrecimiento anual de la produccion del 8.13%, un precio internacional del
petréleo decreciente que tiende a los US $37 por barril hacia el afio 2010 y una
revaluacion promedio por afio equivalente al 5%; otro con una disminucién anual
del 6.14%, una tendencia de equilibrio del precio internacional del petréleo hacia
los US $50 por barril a partir del 2007 y una revaluacion promedio por afio
equivalente al 4%; y un tercero en el cual se toman los mismos supuestos que en
el escenario 2 en cuanto a produccion y TRM, pero asumiendo, a partir del 2007,
gue los precios regresan a los niveles observados afio a afio entre 1999 y 2003.

Con base en las expectativas de reduccion de la produccion segun los estimativos
de ECOPETROL S.A., al realizar el calculo de las res ervas remanentes (reservas
probadas menos produccion) bajos los tres escenarios, se pudo observar que al
Departamento del Huila le quedan reservas de hidrocarburos para
aproximadamente 6 afios, mientras que el pais tendria reservas para
aproximadamente 10 afilos mas de produccion, de no encontrarse nuevos campos,

lo cual, para el Huila, parece distante. Sobre el particular, las perspectivas de



incrementar las reservas probadas de hidrocarburos en el Departamento son
bastante inciertas y bajo este panorama, el Departamento estaria recibiendo
regalias directas importantes dentro de su estructura de ingresos, por
aproximadamente seis afios mas al ritmo de produccion actual.

Esta situacion provocara una reduccion constante de los ingresos por concepto de
regalias directas hasta una proporcion actual de los demas recursos propios del
Departamento. Las regalias directas, como se sabe, dependen no soélo del ritmo
de produccion, sino también de variables externas como el precio i nternacional del
barril de petroleo, la tasa de cambio y los costos asociados a la explotacion,
transporte, refinacion y exportacion de los hidrocarburos. De representar cerca del
33% del total de los ingresos del ente departamental para el 2006, las regalias
directas pasarian a significar un poco menos del 25% en el mejor de los
escenarios previstos y en el mas pesimista, menos del 18% para finales de la
presente década.

Un valor total de 297.430.319.353 millones de pesos gir6 la Agencia Nacional de
Hidrocarburos (ANH) al Departamento del Huila en el 2006 por concepto de
regalias petroleras™.

El Huila ocupd el tercer puesto en el recibo de estos recursos, los cuales tienen
una destinacion especifica: salud, educacion, agua potable y alcantarillado. El
primer lugar lo consiguié Casanare con un ingreso de $575.135.378.603. Le sigue
Meta con $366.812.805.957. Por municipios del Departamento, luego del Huila,
como ente territorial, Neiva recibié mas por regalias: $47.574.721.969, des pués
fue Aipe con $27.116.058.877 millones pesos y luego Palermo con
$18.992.917.640 millones. Yaguara, Baraya, Gigante, Tesalia y Garzén recibieron

en menor proporcion.

19 Informe a diciembre 2006 de la Agenda Nacional de Hidrocarburos (ANH).



TRATADO DE LIBRE COMERCIO: Tras el cierre de las negociaciones del TLC
en febrero de 2006, las opiniones estan divididas frente al tema de los
medicamentos, Maria Claudia Garcia G. Presidenta ejecutiva de la asociacion de
laboratorios Farmacéuticos de Investigacion (AFIDRO), afima que los
medicamentos no van a subir de precio con la entrada en vigencia del TLC, “El
mercado farmacéutico colombiano es altamente competido, y para cada patologia
existen mdultiples alternativas terapéuticas. En consecuencia los precios de los
medicamentos, como en cualquier sector de la economia, los determinan las
fuerzas del mercado y la dindmica de oferta y  demanda.
Asi, ningn medicamento original, protegido o no por propiedad intelectual, podria
llegar al mercado con un precio exagerado ya que el mismo mercado se
encargaria de limitar su venta” de igual forma la Presidenta ejecutiva de AFIDRO
sostiene “es falso que los medicamentos genéricos vayan a desaparecer del
mercado. Ninguna norma que sea adoptada dentro del TLC podra tener caracter
retroactivo, por lo tanto la oferta de productos tanto genéricos como originales,
disponible hoy para los colombianos, se mantendra.”

Como contraparte German Holguin Zamorano director Mision Salud, hace énfasis
en la restriccidbn que constituyen para el ac ceso a medicamentos genéricos, las
concesiones hechas por Colombia a las farmacéuticas estadounidenses en
términos de propiedad intelectual, que demoran el ingreso de los genéricos, los
cuales cuestan una quinta parte de los productos de marcas internacionales y
abastecen el 70% del mercado nacional. Asi, en el futuro los farmacos nuevos
gozaran de mas de 20 afios de monopolio y los consumidores tendran que esperar

mas para acceder a los genéricos.

Tomando como referencia los planteamientos anteriores, es posible elaborar dos
escenarios futuros para el sector salud: en el primer escenario la produccion de
genéricos continda sin ninguna restriccion, y aquellos medicamentos importados

tienden a bajar de precio ante el desmonte gradual de aranceles, al mercado



nacional entran nuevos laboratorios farmacéuticos internacionales que para ganar
participacion en el mercado nacional deben contar con un portafolio de productos
con alta c ompetitividad en precios, que a su vez impide el incremento de los
mismos por parte de los productores nacionales. Bajo estas condiciones los
grandes beneficiados serian los usuarios, puesto que la disminucion en los precios
en un entorno altamente competitivo como lo es el sector salud, se transfiere a lo
largo de la cadena de valor hasta llegar al consumidor final, en lo que

denominaremos un escenario optimista.

Un segundo escenario esta constituido por la limitacion a la produccion de
genéricos a partir de las concesiones hechas en propiedad intelectual, que
incrementarian significativamente los precios ante la comercializacion casi
exclusiva de medicamentos de marca, ocasionando un aumento del gasto en
salud de cientos de millones de ddlares anuales, lo que dejaria sin acceso a
medicamentos a miles de colombianos, ante la insostenibilidad del régimen
subsidiado de salud SISBEN y la inminente reducc ion en el POS (Plan Obligatorio
de Salud) para el régimen contributivo; situacion que podria favorecer a los
distribuidores y droguistas independientes que tengan la capacidad financiera de
mantener un inventario de mercancia con un costo exorbitante, ya que el sistema
general de seguridad social creado con la ley 100 de 1993, seria inviable en lo
referente al suministro de medicamentos, de tal forma que el estado tendria que
optar por brindar seguridad social exclusivamente a los trabajadores, como
sucedia antes de 1993 donde el nucleo familiar no estaba amparado por el
sistema, incrementar el porcentaje mensual aportado al sistema a empresas y
trabajadores, o eliminar del POS el suministro de medicamentos. Alternativas que
implican un incremento en la demanda a nivel de droguerias como canal
mayoritario de distribucion para la industria farmacéutica; en un escenario que por
la restriccion en el acceso a los medicamentos para gran parte de la poblacion
denominaremos pesimista.



CRECIMIENTO DEL MERCADO. Para el andlisis delmercado se emplearon cifras
estadisticas a diciembre de 2002, dado que no existen registros mas recientes
sobre la industria farmacéutica. De acuerdo a estas cifras elaboradas por la
empresa INTERDATA S.A"™, durante el periodo comprendido entre los afios 1998
— 2002 (Agosto — Agosto) el valor de las ventas en el mercado farmacéutico para
uso humano, aumentd en pesos corrientes en cerca de un 13% promedio anual.

Al deflactar esta cifra por el indice de precios al consumidor de los medicamentos
informado por el DANE, el resultado es una disminucion en el valor real de las
ventas del 1.6% promedio anual, para una caida total en el periodo del 6.5%, al
pasar las ventas del mercado comercial en pesos reales de $ 1. 385 millones en
1998 a $ 1.297 millones en 2002. (Ver Tabla n° 6.) Este célculo coincide con el
comportamiento de las unidades vendidas reportado por Interdata para el periodo
en referencia, pues segun esta firma las ventas en unidades han caido en un
promedio del 1.4% promedio anual (Tabla n° 5). Vale la pena sefalar que en el
periodo analizado el indice de Precios de Medicamentos crecio casi el doble del
indice total de precios al c onsumidor. (73.42 % vs. 36.51 % respectivamente).
Indudablemente, la liberacion de precios decretada en 1999 explicé este
fenébmeno, puesto que la reaccion logica de los fabricantes era la de recuperar los
rezagos originados en muchos afios de control directo de precios por parte del
Estado, con unos ajustes superiores a los niveles de inflacion. Actualmente la
proliferacion de laboratorios farmaceéuticos y distribuidores mayoristas en el pais,
asi como la incertidumbre generada con el TLC, han servido como c atalizador
para la estabilizacion en el precio de los medicamentos, frenado por completo la
tendencia alcista que tuvo lugar luego de la liberacion de precios por parte del
Estado.

u Empresa dedicada a la investigacion de mercados con sede en la ciudad de Bogota.



Tabla n° 5. Ventas industria farmacéutica.

Agosto 1998- Agosto 2002. Millones de pesos.

1.998 1.999 % 2.000 % 2.001 % 2.002 % % CREC
CRECIM CRECIM CRECIM CRECIM PROM
Mercado comercial 1.385.526] 1.562.673 12,79 1.756.002] 12,37] 1.988.572] 13,24 2.249.807 13,14 12,89
precios corrientes
Mercado institucional 589.283 664.626 12,79 746.851] 12,37] 845.767 13,24 956.873 13,14 12,88
precios corrientes
Mercado total 1.974.809 2.227.299 12,79 2.502.853 12,37 2.834.339 13,24 3.206.680} 13,14 12,88
precios corrientes
Mercado comercial 322.486.961] 313.913.913 -2,66 301.900.484] -3,83 302.185.167| 0,09 304.633.046 0,81 -1,40
en_unidades
Crecimiento precios 18,95 14,46 13,63 9,29 73,42
Medicament os anual
Fuente: Interdata
Tabla n° 6 Ventas mercado comercial
1998 1999 2000 2001 2002
Ventas Medicamentos
Precios Corrientes 1.385.526|| 1.562.673| 1.756.002|| 1.988.572| 2.249.807
Deflactado por el Indice
De precios Medicamentos 1.385.526|| 1.333.225| 1.297.475|| 1.295.402| 1.297.317

Fuente: Interdata para los datos nominales. Deflactado segin indice de Precios al Consumidor de

Medicamentos.
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Como es de esperarse, el comportamiento de la demanda de medicamentos no ha
estado determinado por el efecto ingreso sino por el efecto precio. Al intentar
comparar el desenvolvimiento de las ventas farmacéuticas con el desempefio
economico del pais (Tabla n° 7), encontramos que las primeras no corresponden
al comportamiento de los grandes agregados macroeconomicos, tales como el
crecimiento del Producto Interno Bruto y la Tasa de D esempleo. Para el periodo
analizado las ventas de medicamentos en el mercado comercial disminuyen en
valores reales, mientras el PIB crece a una tasa promedio del 0.5% promedio
anual.

Tabla n° 7 Ventas reales de medicamentos vs variables macroeconémicas

Afio 1999 2000 2001 2002
Crecimiento PIB -4,20 2,80 1,60 1,70
Tasa Desempleo 18,00 19,50 16,80 19,10
Inflacién 9,23 8,75 7,60 6,00
Crecimiento Vtas Reales

_Medicamentos -3,77 -2,68 -1,16 0,15

Fuente: Dane, Fedesarrollo, Interdata S.A:

3.5 Factor legal y gubernamental

ORGANIZACION MUNDIAL DE LA SALUD (www.who.int/es). Creada el 7 de abril
de 1948, es el organismo de |as Naciones Unidas especializado en salud, cuyo

objetivo es que todos los pueblos puedan gozar del grado maximo de salud que se
pueda lograr. Parte de esta misidn se desarrolla desde 1987 a través de la
publicacion de Informacion farmacéutica obtenida o faciltada a la OMS por
organismos de investigacion y reglamentacion de cualquier lugar del mundo. En la
publicacion se presentan regularmente estudios que son determinantes para

descontinuar la produccion y comercializacion de alguna sustancia farmacéutica



en particular, producto del andlisis de efectos adversos del mismo en la salud del
paciente y el ambiente.

Estasituacion crea un riesgo de inventario para todos los participantes en el sector
farmacéutico, en especial para el distribuidor, quien con el propésito de realizar | os
despachos oportunos de sus pedidos debe mantener un gran numero de
existencias de producto, que en un momento determinado puede ser declarado no
apto para el consumo humano por la OPS, Organizacion Panamericana de la
Salud (www.paho.org) como se conoce la oficina regional de la OMS para

Ameérica

Un ejemplo reciente de la incidencia del marco legal establecido por la OPS en el
mercado farmacéutico, lo constituye el Salbutamol inhalador, que de acuerdo a
estudios realizados por la misma entidad, produce taquicardia® en los infantes y
los hace propensos a presentar un paro cardiaco, como consecuencia de la
presencia de biocarbonos. Por tal motivo se ha obligado a los laboratorios
farmacéuticos a modificar sus plantas para fabricar el S albutamol inhalador libre
de biocarbonos, de forma simultdnea con el retiro del mercado de todos los
productos que no cumplan con este requisito.

En Colombia el INVIMA (Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y
Alimentos) cuenta con las mismas facultades que la OPS, respecto al estudio de
farmacos, para emitir resoluciones gque suspendan su fabricacion, importacion y
comercializacion en el territorio colombiano, ademas de expedir y vigilar el

cumplimiento de las normas que reglamentan el sector y todos sus participantes .

En el tema de distribucién y de dispensacion podemos afirmar que la legislacion
sobre el sector farmacéutico colombiano se ha concretado en el tema de la
produccién, pero no en el de la comercializacion, el almacenamiento, la

2 Frecuencia excesiva de las palpitaciones del corazén.



distribucion y la dispensacion. Hace falta que se legisle y que se creen los
mecanismos para la vigilancia en estos temas si se quiere asegurar la calidad de

los medicamentos hasta que el usuario los consuma.

Los asuntos referidos a la distribucion y dispensacion de farmacos afectan de
manera directa la productividad y la competitividad de este sector mas que en
ningun otro y fundamentalmente porque si no hay una politica expresa en este
campo la seguridad y la eficacia terapéutica se verian seriamente afectadas.

LEY 100 DE 1993

La Ley 100 de 1993 por la cual se crea el sistema de Seguridad Social Integral,
establece una legislacion nueva sobre Seguridad Social para Colombia, con
enfasis en el Sistema General de Pensiones en el Libro Primero, en el Sistema
General de Seguridad Social en Salud en el Libro Segundo, en el Sist ema General
de Riesgos Profesionales en el Libro Tercero y en Servicios Sociales
Complementarios en el Libro Cuarto. En el presente proyecto se hara un analisis
de la Ley y sus desarrollos en lo relacionado exclusivamente con el Sistema
General de Seguridad Social en Salud

La reforma de la Salud en el Pais se oriento en 3 direcciones: la
desmonopolizacién de la seguridad social en salud para los trabajadores del
sector privado al brindarle a todos los asalariados la opcion de elegir la entidad
gue les preste el servicio de salud; la presencia del sector privado como opcion
adicional al Instituto de Seguros Sociales (ISS) y la aparicion de un sector
subsidiado que se sustenta en la creacion de un Fondo de Solidaridad y Garantia,
y que brinda aseguramiento a la poblacién pob re del pais.

El propdsito fundamental de la Ley 100 de 1993 es alcanzar la ¢ obertura universal
en la prestacion de los servicios asistenciales de salud. Se espera garantizar y
financiar dicha cobertura mediante dos regimenes: el contributivo, autofinanciado



totalmente con los aportes obligatorios obrero-patronales y que podria, segun
estimaciones preliminares, cubrir el 70 por ciento de la poblacién colombiana; el
de seguridad social, o subsidiado, con subsidios a la demanda de origen fiscal y
de solidaridad parafiscal, que podria llegar a cubrir integralmente la meta del 30
por ciento, logrando una cobertura del 100% de la poblacion antes del afio 2001.

Tabla n° 8. Cobertura del SGSSS por régimen.

% DE COBERTURA
2000 || 2001 |[ 2002 [ 2003 |[ 2004 || 2005
Cobertura régimen contributivo 33.5 31 30.1 31 33.8 33.7

INDICADORES

Cobertura régimen subsidiado 22.5 25.7 26.1 26.6 34 40.4

TOTAL 56 56.7 56.2 57.6 67.8 74.1

Fuente: DANE, Ministerio de Protecciéon Social

En el régimen contributivo se observd una disminucion en la cobertura de la
afiliacion en los afios 2000 a 2002; esta cobertura presenta una tendencia al
incremento en los afios 2003, 2004 y se mantiene en el afio 2005.

Este hecho es explicado por el Informe Anual del CNSSS* al Congreso 2004 -

2005 de la siguiente forma: “el comportamiento favorable de las variables
econdmicas durante el afio 2004, a la promocion de la afiliacion y en especial en
los sectores con capacidad de pago parcial, agrupados en gremios, sector informal
y trabajadores independientes preservando el equilibrio financiero del SGSSS*,y
a los controles adicionales en los sectores con mayor riesgo de evasion con el

objeto de que afilien a sus trabajadores, entre otros”

1 Consejo Nacional de Seguridad Social en Salud.
4 Sistema General de Seguridad Social en Salud.



Grafico n® 9. Tendencia del aseguramiento en salud.

40,00

75,00 //D/F,_A—

A0,00 . — = —p— o de afiliacion R
Conlributiva
4500

& N
. — % e afiliacién R
30,00 — = —l;.—f#— ——

— W Subsidiado

1200 U tatal da afiliacidn
0,00 T T T I I
2000 20 2002 2003 2004 2005

Fuente: Informe anual C NSSS. 2006

El régimen subsidiado, por su parte, muestra una tendencia sostenida al aumento
en la cobertura, pasando del 22,5% en el afio 2000 hasta el 40,4% en el 2005, lo
cual demuestra el esfuerzo que se viene haciendo en la afiliacion a este régimen;
es ademéas un posible efecto del incremento de recursos por liquidaci 6n de
contratos y otras estrategias financieras que ha hecho el Ministerio de la
Proteccion Social. Dentro del total de afiliados al régimen subsidiado se
contemplan los afiliados mediante los llamados subsidios plenos y los subsidios
parciales.

El total de personas afiliadas a la Seguridad Social en Salud en Colombia para el
afo 2005 fue 34.114.992 que corresponde al 74.10% de la poblacion colombiana,
haciendo evidente el gran déficit en la cobertura del SGSSS, que se proyectaba
con la ley 100 de 1993 fuera del 100% antes del afio 2001. El pres ente reelecto
gobierno esta haciendo especial énfasis en la ampliacion de la cobertura, con el
proposito de lograr plena cobertura en los proximos tres afios, para lo cual a
aumentado de forma directa los recursos para la salud, y a realizado algunos
ajustes al SGSSS, de conformidad con la ley 1122 de 2007 donde se ampliaron
las fuentes de financiacion para el régimen subsidiado, estableciendo una



proporcién creciente de los recursos del Sistema General de Part icipaciones que
llegara al 65% en el 2009, complementado con un incremento en la cotizacion
mensual para el régimen contributivo a partir del primero de enero de 2007,
pasando del 12% al 12.5% destinando el medio punto al régimen subsidiado.

Se incluyen también una medida transitoria para destinar recursos del Fondo de
Ahorro y Estabilizacion Petrolera y del fondo nacional de regalias, por una sola vez
para pagar deudas de entidades territoriales con el régimen subsidiado de salud
(EPS del régimen subsidiado, y a traves de estas con hospitales publicos).

ACTO LEGISLATIVO 01 DE 2001: Crea el Sistema General de P articipaciones de
los departamentos, distritos y municipios, con base en los recursos del situado
fiscal, el Fondo Educativo de Compensacion y la participacion de los municipios en
los Ingresos Corrientes del Estado. Destino los recursos a la financiacion de los
servicios a cargo de las entidades territoriales respectivas dandole prioridad al
servicio de salud, garantizando la prestacion de los servicios y la ampliacion de la
cobertura.

La modificacion constitucional eliminara temporalmente la dependencia automatica
de las transferencias intergubernamentales con los Ingresos Corrientes de la
Nacion. sin embargo una vez sorteado el periodo de transicion establecido (2002—
2008), en el cual los recursos crecerian condicionados al crecimiento de la
inflacion mas una adicion de 2% o 2.05%, la liquidacion de las transferencias
intergubernamentales dependera nuevamente de los ingresos corrientes de la
nacion. Ademas preciso que el porcentaje de los ingresos corrientes de la nacion
destinado al sistema general de participaci ones seria como minimo el porcentaje
gue se hubiere transferido en el afio 2001.

El monto de los recursos que la nacion transferia a las entidades territoriales, en el
2001, por concepto de Situado Fiscal, Participacion de | os Ingresos Corrientes de



la Nacion y Fondo Educativo de Compensacion y otros recursos propios de las
entidades, fue valorado en la suma de $10.962 billones, y se estableci6é que a
partir de 2009 el monto de las transferencias del sistema se incrementaria
anualmente en el promedio de la variacion porcentual de los ingresos corrientes
de la nacion durante los cuatro afios anteriores , incluido el foro del presupuesto
en ejecucion.

LEY 715 DE 2001: Reglamento6 el acto legislativo 01 de 2001 y dicto las nuevas
normas en materia de recursos y ¢ ompetencias, lo mismo que otras disposiciones

para organizar la prestacion de los servicios de salud y educacion.

En el ambito de la salud determino que los recursos serian utilizados en subsidios
a la demanda, atencion a la poblacion pobre en lo no cubierto con estos subsidios
y en acciones prioritarias de salud publica. Dispuso que los rec ursos del Sistema
General de Participacion se repartieran de acuerdo a unas proporciones definidas:

un 4% seria destinado a asignaciones especiales en las cuales figura FONPET®,
2.9% para resguardos indigenas, 0.52% alimentacion escolar, municipios
riberefios del ri6 magdalena 0.08%, y el 96% restante para los sectores de
educacion 58.5%, salud 24.5% y proposito general 17%. Este ultimo incluye agua
potable y saneamiento basico, proyectos educativos de salud, deporte y cultura.

SISBEN: La Constitucion Nacional de 1991 dentro del @mbito de Estado Social de
Derecho establece la necesidad de focalizar o dirigir el gasto social a la poblacion
mas pobre y vulnerable por parte del gobierno nacional y de los gobiernos
departamentales y locales. Para cumplir con este mandato, los responsables de la
administracion publica deben contar con mecanismos técnicos y objetivos que
garanticen una total transparencia en la i dentificacion de las necesidades reales y
en la seleccion de los potenciales beneficiarios para los programas sociales.

15 Fondo Nacional de Pensionados de las Entidades Territoriales.



El SISBEN es un Sistema de informacion que permite el ordenamiento de
personas y familias de acuerdo con su nivel de estandar de vida o de pobreza,
medido por un indicador continuo que sirve como instrumento para la seleccion de
beneficiarios de subsidios de gasto social en salud, educacioén, vivienda, bienestar

familiar.

De acuerdo con un estudio evaluativo del SISBEN, realizado en forma conjunta
por la Mision Social del Departamento Nacional de Planeacion y el Ministerio de
Salud, son mdltiples los problemas detectados en el sistema, relacionados con la
recoleccion, captura de la informacion, administracion y uso del SISBEN,
facilitando la aparicion de problemas para la entrega de subsidios, de tal forma
gue Cerca del 15% de la poblacion considerada como pobre no habia sido
incorporada en las bases SISBEN, por el contrario, se presenta un enorme
porcentaje de colados, cerca del 25% de los clasificados como pobres, en realidad
no lo son.

El gobierno nacional decidi6 mediante el documento C ONPES™ 055 del 2001
aprobar la reforma del actual Sistema de identificacion de beneficiarios de
programas sociales (SISBEN) el cual después de ocho afios de ser utilizado como
instrumento de focalizacion de recursos publicos destinados a program as sociales
requiere ser actualizado para corregir los sesgos y deficiencias que este sist ema
haya adquirido.

Actualmente, la base nacional consolidada registra 31,3 millones de personas en
todos los niveles, en nivel 1y 2: 26,3 millones, de los cuales 8, 8 millones (33,4%)

en zona rural y 17,4 millones (66,1%) en zona urbana.

16 Concejo Nacional de Politica Econémica y Social.



Tabla n® 9. Base nacional consolidada SISBEN

Hogares Nucleos Personas

Nivel Urbano Rural Tola Urbano Rural Tolal Urbano Rura Total

ivel 1 2070.310] 1.439.925] 3510235 2.563.69%) 1.705.105) 4268801 9.099.126] 6.286.099 15.395.225
Nivel 2 2118229  657.408) 2770638 2679129 790.220) 3469.349] 8374511 2568322 10.942.833
Total Nivel 1y 2 4.188.539] 2.097.334| 6.285.873| 5.242.825| 2.495.325| T7.738.150| 17.473.637| 8.864.421| 26.338.058
Nivel 3 1.216484) 115109 1.331.593| 1494430 18277114 3122153 4.393.984) 417936 4811820
Total Nivel 1,2y 3 5.405.023| 2.212.443| 7.617.466| 6.737.264| 4.123.039| 10.860.303| 21.867.621( 9.282.357| 31.149.978
Nivel 4 y més BIOy 074 XM 42792l 23293 66.085] 127603 73450  201.053
Total 5.443.393| 2.233.185| 7.676.578| 6.780.056| 4.146.332| 10.926.388 | 21.995.224| 9.355.807| 31.351.031

Fuente: El nuevo SISBEN: situacion actual y perspectivas, Departamento Nacional de Planeacion.

Con el nuevo SISBEN, que implanta controles en el manejo de la informacion para
evitar su manipulacion y establece un indice SISBEN con mayor capacidad para
discrimar poblacion pobre, se aspira a incorporar cerca de 8 millones de hogares
gue, en una primera instancia, se considera estan en condiciones de pobreza y
vulnerabilidad, vinculando 2 millones al cierre del afio 2008 y adicionando 3

millones anualmente durante el 2009 y 2010.

3.6 Factor Tecnologico

Considerando especificamente el segmento de distribucion mayorista, la
apropiacion tecnologica en términos generales es deficiente. En primer lugar la
utilizacion de herramientas Web esta en una etapa de exploracion para la mayor
parte de empresas, mientras que las pocas que ya han incursionado en la era de
las comunicaciones digitales lo hacen de forma parcial, a través de una direccion
de correo electronico, como unica herramienta Web para la comunicacion con los

clientesy publico en general.



Dentro de las empresas que actualmente ofrecen cobertura en el Departamento
del Huila, bien sea con oficinas principales, sucursales o representantes de
ventas, solo cuatro hacen presencia en el ciberespacio: Dromayor, Drogueria
continental, Disdrogas y AXA Distribuciones, destacando que ninguna es iniciativa
empresarial del Departamento del Huila, donde la era de la Internet se ha limitado
a la funcionalidad del correo electrénico, no solo por parte del sector farmacéutico,
sino como una situacion generalizada en todas las actividades econdémicas del

Departamento.

Dromayor y AXA Distribuciones, se pueden considerar como las empresas
pioneras en la implementacion de t ecnologias Web, empleando sus sitios en
Internet como plataforma para el contacto directo con sus clientes, quienes
pueden realizar pedidos y consultas en linea, ademas de tener a su disp osicion
informacion organizacional, publicaciones del sector farmacéutico, correo
electronicogratuitoy hasta sala de Chat. Aunque el volumen de negocios que se
generan por el canal Web de distribucion es relativamente pequefio, y de escaso
potencial en el corto plazo, es un hecho que Internet esta cambiando la forma de
hacer negocios y las empresas deben prestar mayor interés en desarrollar
estrategias e-business basadas en este canal, que permitan presentar mas y
mejores alternativas a sus socios comerciales, mejorando de esta manera la forma
de desarrollar sus relaciones.

Aunque el e-commerce (comercio de bienes y servicios viaWeb) se encuentra en
un estado embrionario y sus alcances no se han podido medir en su totalidad,
estan apareciendo diversas tendencias de desarrollo del comercio electronico, ya
no solo individual -como se adelanta hoy- sino entre empresas (business to
business o B2B).

Los nuevos desarrollos de Internet permiten a cualquier persona comprar
productos y servicios desde el hogar ola empresa con cargo a una tarjeta débito o



crédito, Sin embargo todavia hay desconfianza para usar este tipo de
transacciones o medios de pago. Colombia cuenta con la Ley de Comercio
Electronico, la cual adopta un marco normativo que avala los ultimos desa rrollos
tecnoldgicos sobre seguridad en materia de comercio en la red. Esa norma
reglamenta la firma digital y | a aparicion de empresas certificadoras, que serviran
para generar confianza entre las personas y compafiias que realicen

transacciones utilizando medios electronicos.

El Comercio Electronico es la forma propia de Internet en el que se realiza la
transaccion econOmica, compra o venta, de forma agil, rapida y directa, favorecida
por la comodidad y facilidad de utilizacion por parte de los usuarios en Internet. La
evolucion de la informética, y el fin del aisl amiento del usuario que ha provocado
Internet generan multiples aplicaciones, que corroboran el futuro de este medio. El
Comercio Electronico, el dinero electronico, el monedero electrénico, son
conceptos y términos que ya empiezan a ser reconocidos cotidianamente, y que
poco a poco se iran intercalando en el uso y costumbres sociales y econdmicas;
situacion que no puede desconocer la empresa que se proyecte hacia el futuro,
quien debe iniciar la implementacion de herramientas Web desde ahora, pese a
gue actualmente la presencia en Internet al menos en el pais se limit e a ofrecer
una imagen empresarial innovadora. Pues muchas empresas estan en Internet por
esta razon, sin embargo dado el incremento exponencial en el numero de
empresas que ya cuentan con presencia en Internet, no pasara mucho tiempo sin
gue los términos se inviertan y en lugar de ser vanguardista estar en Internet, sea

lo habitual y no estar en Internet sea un anacronismo lamentable.

Sin discriminar por empresas, la tecnologia a nivel de representantes de ventas en
el segmento de mayoristas es incipiente; el uso de una lista de precios impresa, y
el diligenciamiento de los pedidos en formatos predisefiados es el comun
denominador entre las distribuidoras del sector farmacéutico. A excepcion de la
drogueria c ontinental que es pionera en la aplicacion de tecnologia en canal de



comercializacion de los representantes de ventas, quienes se encuentran
equipados con un computador portati que ademas de ser funcional en el
diligenciamiento de los pedidos, les permite verificar la disponibilidad de
mercancias, con el propodsito de ajustar los pedidos a las existencias de cada
producto minimizando los despachos con faltantes.

3.7 ANALISIS DEL SECTOR INDUSTRIAL

La oferta de medicamentos en Colombia esta conformada por los fabricados en el
pais y por los importados. Cuando se habla de industria farmacéutica colombiana,
al cierre del 2002 se estimaba que existian alrededor de 200 laboratorios y/o
establecimientos contratantes con registro, que participaban en un 3.2% de la
produccion bruta de la industria nacional, en un 2.7% en el empleo, y un 4.4% en
el total del valor agregado nacional. Al tener en c uenta las empresas dedicadas
tanto a la produccion, e importacion de medicamentos esta cifra se elevaba a los
250 establecimientos. La diferencia en el nUmero de empresas obedece a que en
el primer caso solo se registran aquellas que son catalogadas por el DANE como
establecimientos industriales, mientras que en el segundo se incluyen ademas las
importadoras. Actualmente la industria farmacéutica nacional y las filiales de
empresas multinacionales superan los 300 laboratorios, presentando un
incremento del 20% en los ultimos cinco afios, con la incursion en el mercado de
50 nuevos participantes entre productores nacionales e importadores.

Existen dos vias por las cuales los consumidores pueden acceder a los
medicamentos: la comercial, en la cual los adquieren en tipica transaccion de
mercado Y la institucional, en la cual la compra es realizada por las Empresas
Prestadoras de Servicios de Salud, los hospitales, clinicas y centros de salud, para
ser entregada al consumidor, bien sea directamente o por medio de dispensarios u
otros establecimientos .



Desde la expedicion de la Ley 100 de 1993 se ha presentado un cambio
importante en la prestacion de los servicios de salud en Colombia. Los propositos
fundamentales de esta Ley fueron aumentar el cubrimiento de salud para los
colombianos, y permitir una mayor participacion del sector privado en el
componente de salud del sistema de seguridad social. El niumero de beneficiarios
de los sistemas subsidiado y contributivo de salud se sitia hoy en 25 millones,
equivalente al 56% de la poblacion colombiana. Como consecuencia de ello se
han presentado cambios importantes en la estructura de la demanda de
medicamentos. La participacion de los canales de c omercializacion en Colombia
puede analizarse desde dos puntos de vista: a quién le venden los laboratorios,y
donde adquieren los medicamentos los consumidores.

Con relacion a la primera pregunta, los canales de venta utlizados por los
laboratorios en el mercado comercial son los siguientes, de acuerdo con la
clasificacion de Interdata:

- Almacenes de Cadena, (Qque comprende supermercadosy droguerias de
cadena).

- Cajas de compensacion.

- Mayoristas.

- Droguerias independientes.

El mercado institucional esta compuesto por los siguientes agentes:

- Hospitales,
- Clinicas privadas
-y centros de salud.



Grafico n° 10 Canales de distibucié n mercado farmacéutico.
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Al examinar las ventas directas de los laboratorios farmaceuticos, se observa que

las cadenas ganaron patrticipacion entre 1997 y el 2000, al pasar del 18. 5% al

24.1%; los mayoristas aumentaron levemente del 38.1% al 39.2%; las cajas

bajaron de 16.2% al 13.8% y las ventas directas a las farmacias independientes

pasaron de un 8.7% a un 2.7% en el periodo.

Tabla n° 10 Ventas directas laboratori os farmacéuticos

SEGMENTO

1997
% Participacion

2000
% Participacion

MERCADO COMERCIAL

FUENTE: INTERDATAS.A

CADENAS 18,50 24,09
FARMACIAS INDEPENDIENTES 8,70 2,68
COOPERATIVAS Y CAJAS DE COMPENSACION 16,20 13,8
MAYORISTAS 38,10 39,2
MERCADO INSTITUCIONAL

HOSPITALES, CLINICAS PRIVADAS 7,40 6,02
ISS 7,70 5,39
OTRAS EPS 3,40 8,92
TOTAL 100,00 100




Grafico n® 11. VENTAS DIRECTAS LABORATORIOS
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Cuando se habla de la forma como llegan |os medicamentos al consumidor, se
observa que el mercado institucional aumenta su participacion entre los afios
1997 -2000 al pasar del 27 % al 30 % en las cifras totales del mercado (Ver tabla
n°® 11). Este fenOmeno se explica por el mayor peso de la demanda de

medicamentos ligada a la extension de la seguridad social.

Tabla n° 11. Distribuciéon al consumidor

DISTRIBUCI ON AL 1997 2000
CONSUMIDOR % Participacion % Participacion

MERCADO COMERCIAL
CADENAS 18,5 24,90
FARMACIAS INDEPENDIEN TES 37,6 31,95
COOPERATIVAS Y CAJAS DE COMPENSACION 16,8 14,22
MAYORISTAS
MERCADO INSTITUCIONAL
HOSPITALES, CLINICAS PRI VADAS 10,00 9,47
ISS 111 5,87
OTRAS EPS 6 14,5
TOTAL 100 100

FUENTE: INTERDATA S.A




Grafico n° 12. DISTRIBUCION AL CONSUMIDOR
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Al interior de este mismo mercado (como llegan los medicamentos al consumidor),
vale la pena sefalar en primer lugar, la pérdida de participacion del ISS, que paso
del 11.1% en 1997 al 5.9 en el 2000, y en segundo lugar el aumento de las otras
EPS que pasaron del 6% al 14.5% (Tabla n° 11.) La crisis del ISS, que se tradujo
en la prohibicion de vinculacion de nuevos afiliados por parte de la
Superintendencia de Salud, explica este cambio, que es coherente con lo
sucedido en el numero de beneficiarios del régimen contributivo de Seguridad
Social en Salud.

En la distribucion de los medicamentos al consumidor, se observa que las
cadenas ganan puntos de participacion en el mercado iguales a los registrados en
las cifras de venta directa de los |aboratorios farmacéuticos. Es logico este
resultado, ya que los mayoristas no venden a las cadenas. Las cajas de
compensacion, a su vez, disminuyeron su participacion del 16.8% al 14.2%,
mientras para las farmacias independientes el descenso fue considerable: del 37.6
se pasoO al 31.9%. (Tabla n° 11.)



Se han presentado entonces cambios de importancia en la estructura de
comercializacion de los medicamentos en Colombia: un crecimiento del mercado
institucional, acompafnado de una recomposicion al interior de éste a favor de las
Entidades Prestadoras de Servicios de Salud diferentes del ISS. En cuanto al
mercado comercial, se ha registrado una concentracion que ha favorecido a los
almacenes y droguerias de cadena, en detrimento de las cajas, pero sobre todo de
las droguerias independientes. Como se sefialara mas adelante, esta es una
tendencia preocupante, no solo desde el punto de vista de los intereses de los
droguistas independientes. Ello tiene implicaciones importantes tanto para las
casas fabricantes, como para la eficiencia misma del sistema de distribucion de
medicamentos en Colombia, y para el equilibrio econémico y social.

Cuantificar en cifras la participacion de los distintos canales de distribucion
existentes, parece ser un ejercicio interesante en la medida en que dimensiona y
muestra la importancia de cada uno de ellos, y en el caso de las droguerias
independientes, su cifra promedio de negocios.

Grafico n° 13. VENTAS DE MEDICAMENTOS POR CANALES DE
DISTRIBUCION
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En el mercado comercial, las cadenas manejan para el afio 2002 (datos Agosto—
Agosto), un volumen de negocios en distribucién de medicamentos superior a los $
770 mil millones de pesos. Las farmacias i ndependientes participan en el mercado
con una cifra superior a $ 1 billén de pesos, de los cuales cerca de $ 940 mil millones
son s uministrados por los mayoristas. Las cajas tienen una participacion en el
mercado cercana a los $460mil millones de pesos. EI mercado ins titucional,
conformado por Hospitales, Clinicas, Centros de Salud, el ISS y otras EPSregistra un
valor cercano al billén de pesos, distribuido en $ 303mm, $188mm, $ 464mm

respectivamente.

Las droguerias independientes, pese a su pérdida de participacion en el mercado
farmaceéutico, contintan siendo la cadena mas importante para llegar al co nsumidor
final, distribuyendo cerca del 32% del mercado total de medicamentos, y el 45% del
mercado comercial. A nivel del Huila este segmento cuenta con cerca de 485

droguerias dispersas en el. Departamento como se presenta en la tabla n® 12.

Tabla n° 12. Distribucién de | as droguerias en el departamento del Huila.

MUNICIPIO N° DE FARMACIAS MUNICIPIO N° DE FARMACIAS
Acev edo 11 Paicol 2
Agrado 3 Palermo 12
Aipe 8 Palestina 7

_Algeciras 10 Pital 8
Altamira 3 Pitalito 50
Baraya 4 Rivera 8
Campoalegre 10 Saladoblanco 6
Colombia 1 San Agustin 12
Elias 2 San José de Isnos 16
Garzon 21 Santa Maria 7

_Gigante 7 Suaza 7
Guadalupe 6 Tarqui 6
Hobo 3 Tello 6

quira 3 Teruel 4
La Argentina 4 Tesalia 9
La Plata 11 Timana 11
Nataga 2 Villavieja 4
"Neiva 190 Yaguara 6
_Oporapa 4 TOTAI 485

FUENTE: Camara de Comercio de Neiva.



Es de destacar que el 39.17% de los droguistas del Departamento se concentra en
la ciudad de Neiva, seguido por el municipio de Pitalito y Garzon con 10.30% y
4.3% respecti vamente, que podriamos catalogar como los principales nichos de
mercado en el Departamento, puesto en conjunto representan el 53.77% del
mercado potencial.

3.7.1 Analisis de los competidores.

Para desarrollar el andlisis de los competidores se tomG como referencia el
directorio de empresas lideres en el comercio de productos farmacéuticos en
Colombia, realizado en el afio 2004 por la Nota Econdmica S.A.

(www.lanota.com), dado que no se encontraron registros relacionados de mayor

actualidad. En este directorio se establece un Ranking de las 150 principales
empresas comercializadoras de productos farmaceéuticos del pais de acuerdo con
las ventas que registraron al cierre del afio 2004 (Ver anexo n® 1), de donde se
seleccionaron las 4 empresas mejor posicionadas, con radio de accién a nivel del
Departamento del Huila y sobre las cuales se facilitd el acceso a informacion
organizacional: Distribuciones AXA S.A, y Dromayor Neiva.

DISTRIBUCIONES AXA S.A.

(Www.axa.com.co) Producto de Ila

separacion del centro de almacenamiento y

despachos de la cadena de droguerias
ACUNA, nace en 1988 con el fin de

especializar las funciones de almacenamiento, distribucion y venta de productos

DISTRIBUCIONES AXA S_A

farmacéuticos en droguerias de Bogota. Cuenta actualmente con cuatro filiales en
el pais ademas de su oficina principal en la ciudad de Bogota: UNIXA (1995), AXA
Sur (1996), AXA Pacifico (1999) y AXA Café (2004). AXA SUR S.A. En octubre del
ano 2006 el sistema de gestion de la calidad de su oficina principal en la ciudad de



Bogota fue certificado por el ICONTEC de acuerdo a la norma internacional 1SO
9001 version 2000.

Distribuciones AXA S.A, esta integrada por ocho areas y cuarto unidades de
negocios (Grafico n°® 6), que le permiten hacer presencia en mas del 60% del
territorio nacional, llegando a los Departamentos de Amazonas, Putumayo, Narifio,
Caqueta, Huila, Cauca, Valle del Cauca, Tolima, Meta, Guaviare, Vaupes, Guania,
Cundinamarca, Boyaca, Casanare, Vichada, Arauca y Santander.

Grafico n° 14. Estructura organizacional Distribuciones AXA S.A
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Estructura Comercial: Es el eje central de la gestion de Distri buciones AXA S.A.
Su estructura esta orientada en la atencion de los mercados de productos
farmacéuticos, O.T.C"., intrahospitalarios, consumo masivo e institucional. Se
cuenta con 14 divisiones comerciales, dirigidas por un coordinador y
especializadas por nicho de mercado y en algunas focalizadas por alianzas

' Los medicamentos OTC (Over The Counter) o de libre venta son aquellos que el consumidor
mediante una decisidn consiente, puede adquirir sin receta médica para aliviar padecimientos
frecuentes y sintomas que son faciles de reconocer por parte del paciente.



estratégicas con socios comerciales. Actualmente hay 123 vendedores incluida la
division Axatel que adicionalmente presta el servicio de apoyo a las demas
divisiones comerciales.

Logistica: integrada 115 personas se encarga del recibo, almacenamiento y
despacho de los productos que distribuye la compafia, Maneja un promedio en
facturacion de 650 pedidos diarios para una media total mes de 14.500 pedidos.

El tiempo de entrega se calcula desde la generacion de la factura hasta la llegada
al establecimiento del cliente, dependiendo del tipo de mercado. Para Droguerias
4 horas, Tradicionales 8 horas y Provincia inferior a 120 km. 12 horas, (habiles).

Compras: Es el responsable de contar con un inventario optimo en surtido, calidad
y precio. Alli se utilizan herramientas tecnoldgicas como EDI® para agilizar los
procesos de reposicion de inventarios y negociaciones. S e cuenta con un equipo
de compradoras distribuidas por tipo de producto, bien sea farmaceéuticos,

populares, cosmeéticos, empresarial y otros.

Actualmente distribuciones AXA S.A, cuenta con uno de los portafolios de
productos, mas diversificados y competitivos en el pais, con 40 lineas de
productos de reconocidos fabricantes nac ionales y multinacionales, como Jhonson
y Jhonson, Merk, JGB, Boheringer Ingelheim, y Huggies entre otros.

8 Es un Conjunto coherente de datos, estructurados conforme a normas de mensajes acordadas,
para la transmisién por medios electrénicos, preparados en un formato capaz de ser leido por el
ordenador y de ser procesado automaticamente y sin ambigliedad. La automatizaciéon de las
interacciones por medio del EDI minimiza las transacciones sobre papel y la intervenciéon humana,
reduciéndo se las taras relativas a la reintroduccién de datos, impresion, envio de documentos via
correo o via fax.



Tabla n°® 13. Portafolio de productos Distribucione s AXA S.A

—AFEITAR | ZAJUSTES_

"ALIMENTOS | TASEO HOGAR
ASEO PERSONAL | _BEBES
BODYS | "BOMBILLOS
BOTIQUIN | _CAPILARES
CIGARRILLOS LICORES | _COSMETICOS
CUIDADO PIEL | "DESECHABLES
ELECTRODOMESTICOS | "EOSEOROS ENCENDEDORES
HIGIENE ORAL | HOGAR
INTRAHOSPITALARIOS | JUGUETES
MANILAS Y CABULLAS | MASCOTAS

MATERIAS PRIMAS

MEDIAS Y BODYS

MEDICAMENTOS GENERICOS

MEDICAMENTOS MARCA

NINOS | _OBSEQUIOS
PANALES | PAPELERIA
PAPELES HIGIENICOS | PILAS

PRENSA | "PRESERVATIVOS

PRODUCTOS NATURALES

PRUEBAS EMBARAZO

ROLLOS CAMARA FOTOGRAFIA

SANITARIA

: Sin_Categoria

TARJETASTELEFONIA

" UTENSILIOS

FUENTE: www.axa.com.co

AXA sur, nace como empresa en Noviembre de 1996 en la ciudad de Neiva, con
un grupo de colaboradores de Distribuciones AXA S.A. Que se trasladan a la
capital del Departamento del Huila con el Objetivo de aumentar el cubrimiento en
el Sur del pais. La labor Comercial de la empresa empieza en Febrero de 1997
con tres divisiones comerciales (Droguerias, Tradicionales y Mayoristas)
Realizando cubrimiento en los Departamentos del Huila, Caqueta, Tolima y
Putumayo. En la actualidad cue nta con siete divisiones comerciales definidas asi:
Mayoristas, Surticomercio, Tradicionales, Droguerias, T. a T., JAXA y AXA

Express.



De acuerdo con La nota econdmica, en el afio 2004 Distribuciones AXA S.A
facturé $136.311millones de pesos (ver anexos), ocupando el quinto puesto entre

las comercializadoras de productos farmacéuticos a nivel nacional.

Una de las principales fortalezas de Distribuciones AXA, se origina en el servicio a
domicilio AXAEXPRESS, que por via telefonica o la pagina Web de la
organizacion permite a las droguerias suplir de forma agil sus faltantes de

mercancias.

DROGUERIA CONTINENTAL.
(www.droqueriacontinentalbogota.com)

DROGUERIA

ONTINENTAL

DE BOGOTA LTDA.

lideres en el segmento de mayoristas, con ventas de $42.144 millones de pesos al

con mas de 45 afios de experiencia en la
comercializacion de productos

farmacéuticos, es una de las empresas

cierre de 2004, ocupando el puesto nimero 17 a nivel nacional.

Una de sus principales fortalezas la constituye su gran portafolio de productos que
incluye productos de marca, genéricos, populares, perfumeria, droga blanca y
hasta medicamentos de uso veterinario, comercializando mas de 8.000 referencias
de mas de 320 proveedores nacionales y m ultinacionales. Adicionalmente
Drogueria Continental cuenta con 32 puntos de venta al detal en la ciudad de
Bogota, identificados con el nombre de drogueria ley 100, que operan desde hace
6 afos, y se proyecta durante los proximos dos afios extender a otras ciudades del

pais.

En el Departamento del Huila Drogueria Continental hace presencia a través de un
representante de ventas, como canal mayoritario de comercializacion, respaldado
con una linea gratuita 01800, e-mail y el Web sitie de la empresa. Respecto a este
ultimo la funcionalidad de la pagina en Internet disefiada y administrada por las



paginas amarillas es muy limitada, concediendo acceso a cuatro links, Home,
donde encontramos datos direccionales (ubicacion, e-mail, nimero telefonico y
fax), empresa, que permite visualizar una breve resefia de la organizacion,
Productos, que dirige a una superficial descripcion del portafolio y datos
direccionales de los puntos de venta al detal, y por ultimo el link de contacto, para
la recepcion de consultas y solicitud de atencion personalizada por parte del
representante de ventas correspondiente.

DISDROGAS LTDA.

. S\
(www.disdrogas.com) Fundada en
DISDROGAS (%,

febrero 1989 cuenta con su oficina
principal en el municipio de Yumbo,
Valle, y sucursales en las ciudades de Pasto, Neiva y Pereira.

Sucursal Pasto: En Agosto de 1.990 realiza la apertura de su Sucursal en la
ciudad de Pasto para cubrir los Departamentos de Narifio, Putumayo y sur del
Departamento de Cauca. La Direccion de esta Regional se encuentra a cargo del
sefior MAURICIO DOMINGUEZ V. Tecnélogo en Administracion y Talento

Humano.

Sucursal Neiva: Fundada en Febrero de 1.992, extendiendo sus servicios a los
Departamento de Huila, Caqueta, Tolima y parte de Cundinamarca. La Direccion
se encuentra al mando del Sefior EDGAR MARINO OTALORA R. profesional en el
area Administrativa y Costos.

Sucursal Pereira: Fundada en Febrero de 1.994 en el municipio de Dosquebradas
Departamento de Risaralda, para abastecer todo el Eje cafetero, alcanzando asi
un cubrimiento de todo el Sur Occidente Colombiano. Es dirigida y atendida
actualmente desde la Oficina Principal en Yumbo.



Su portafolio de productos al igual que Distribuciones AXA'y Drogueria Continental
es ampliamente diversificado, con mas de 5.000 productos entre farmacéuticos
éticos y genéricos, como también productos populares y alimenticios, de
laboratorios de gran reconocimiento como Bayer, Abbot, Palmolive, Colpapel y
Parmalat; que le permitieron al finalizar el 2004 llegar a una facturacion de
$16.402 millones de pesos, ubicandose en el puesto numero 50 entre las
distribuidoras del pais.

DROMAYOR NEIVA. m
(www.dromayor.com.co) perteneciente a === dhnom nlllon -
%

una de las cadenascomercializad oras mas

tradicionales en el mercado farmacéutico del pais, es la filial encargada de la
distribucibn 'y comercializacibn de productos farmaceéuticos, genéricos,
controlados, hospitalarios, populares y OTC, en la region del Huila, Caqueta,
Putumayo y sur del Tolima. Inici6 en el afio 1967 con la Drogueria Mayor, ubicada
en el centro de Neiva, convirtiéndose con el pasar de los afios en una de las

comercializadoras mas competitivas en el sur el pais.

Actualmente dirige sus productos y servicios a siete segmentos especificos de
mercado: farmacias independientes, cadenas de farmacias, otros distribuidores
farmaceéuticos, clinicas, hospitales, centros médicos y minimercados. En su
portafolio de productos encontramos lineas bien diferenciadas como
medicamentos de marca, medicamentos genéricos, productos OTC, c osméticos,
productos de aseo personal, perfumeria, jugueteria, revistas, heladeria y dulceria,
qgue le permiten responder de forma &gil a los requerimientos de los distintos
segmentos del mercado.

Las fortalezas comerciales de DROMAYOR, se derivan de dos servicios
especificos:



Televentas: permite a los clientes a través del Web sitie solicitar los pedidos en
linea, o por via telefonica con la garantia que tendra los productos solicitados en
Su punto de atencion (Farmacia) en un tiempo maximo de 2 horas. Sistema de
gran uso por parte de los droguistas de la ciudad de Neiva para el despacho de
medicamentos de alto costo y baja rotacion a sus cli entes.

Asesoria Comercial y Juridica: Dromayor tiene a disposicion de sus clientes un
area legal y contable que les permite acceder a informacion y asesoria acerca de
las disposiciones legales vigentes, incursion de nuevos productos al mercado y

otras informaciones relacionadas con el mercadofarmacéutico.

Al igual que Drogueria Continental, Dromayor Neiva ha incursionado en la venta
directa al consumidor final, con un punto de venta (drogueria) ubicada contiguo a
sus oficinas sobre la calle 12 entre carreras cuarta y quinta, en el centro de la
ciudad.

Al cierre del 2004 Dromayor Neiva facturé $9.058 millones de pesos, ubicandose
en el puesto nimero 77 de las empresas lideres en la distribucion de productos

farmacéuticos en el pais.

OTROS COMPETIDORES.

La industria farmacéutica es quizas uno de los sectores econdémicos mas
atractivos para los inversionistas del pais y los grandes c apitales multinacionales,
como consecuencia de los altos indices de rentabilidad que ofrece a sus
participantes en los distintos niveles de la cadena productiva. Por tal motivo una
de las c aracteristicas mas marcadas en el mercado farmacéutico es la intensidad
de la competencia, solo en la ciudad de Neiva existen cerca de 40 razones
sociales cuya actividad econdémica es el comercio mayorista de productos
farmacéuticos, de acuerdo con informacion suministrada con la camara de

comercio de la ciudad. Ademas son innumerables los mayoristas que hacen



presencia en el Departamento a través de sus representantes de ventas, como
Geneéricos del Tolima (Ibagué), Ménaco (Medellin), Tecnoquimicas (Cali), Distrisur
y Depoésito de Drogas H y V (Florencia) y Evedisa (Pereira) propietaria de la
cadena de droguerias Md Multidrogas, con puntos de venta en Pereira, Armenia,
Manizales, Bogota, Cali y Neiva, como resultado de la i mplementacion del
programa CED® cofinanciado por la USAID?.

Una situacion comun a todos los distribuidores mayoristas del pais, es la ausencia
total de flota propia de transporte para la entrega de las mercancias a sus clientes,
y por el contrario la utilizacion de las empresas de transporte de carga y
encomiendas como el canal para desarrollar dicho proceso. Aclarando que las
empresas que emplean la estrategia de televentas y el servicio a domicilio (AXA
sur y Dromayor) cuentan con personal motorizado para la entrega de los pedidos,
cuya area de cobertura se limita a la ciudad de Neiva. Asimismo y de acuerdo con
los testimonios de algunos droguistas del D epartamento, no existe un distribuidor
con un portafolio de productos 100% competitivo en cuanto a precios en todas sus
lineas de productos, de tal forma que cada distribuidor mayorista impulsa sus
ventas a partir de los productos que comparativamente representan la opcion de
mas bajo costo para el droguist a.

Otra tendencia identificada en los distribuidores mayoristas, es la incursion en la
venta directa al cliente final a través de la apertura de droguerias en puntos
estratégicos de la ciudad o en sus propias instalaci ones, como lo ha implementado
Dromayor y Evedisa en la ciudad de Neiva, y drogueria continental en la ciudad de
Bogota

g Programa Desarrollo Empresarial Colombiano -CED, es una iniciativa de USAID para fortalecer
el crecimiento sostenible de las "Pequefias y Medianas Empresas -PYMES" en ciudades
secundarias de Colombia a través de consultorias.

2 Agencia de los Estados Unidos para el Desarrollo Internacional (USAID), es el ente oficial del
Gobierno de los Estados Unidos, para el fomento del crecimiento econémico y social a nivel
mundial.



3.8 MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

El perfil competitivo se analizara con respecto a la organizacion Dromayor Neiva,

gue por su tamafo, participacion en el mercado local y caracteristicas generales
permite dilucidar en mayor grado las posibilidades de la empresa en el mercado, a

partir de lo amenazante que pueda llegar a ser Dromayor para el crecimiento y

desarrollo de Distrimed como distribuidor de lineas farmacéuticas.

) DISTRIMED DROMAYOR NEIVA
FACTORES CLAVE DE EXITO PESO VALOR S(;/PAI;_SEDO VALOR SO\{DAELS%%O
Relaciones con proveedores 0.10 2 0.20 3 0.30
Extension del portafolio de productos 0.20 2 0.40 4 0.80
Economias a escala 0.15 2 0.30 3 0.45
Precios competitivos 0.30 4 12 3 0.90
Empatia con los clientes 0.15 4 0.60 2 0.30
Serv icio a domicilio 0.10 1 0.10 4 0.40
TOTAL 1.00 2.8 3.15

1= Debilidad mayor
2= Debilidad menor

3= Fortaleza menor
4= Fortaleza mayor

De acuerdo con el resultado obtenido 2.80 de Distrimed contra 3.15 de Dromayor,

se esta compitiendo con un competidor altam ente amenazante con especial

fortaleza en la extension de su portafolio de productos y el uso de economias a

escala.




3.9 MATRIZ DE EVALUACION DEL FACTOR EXTERNO (EFE)

PESO RESULTADO
FACTORES EXTERNOS CLAVES VALOR

REL ATIVO SOPESADO
Tratado de libre comercio 0.20 1 0.20
Incursién de nuevos competidores 0.13 2 0.26
Crecimiento en la venta directa al cliente por parte de los 0.08 2 0.16
mayoristas.
Creciente tendencia en las farmacias a utilizar el servicio a 0.12 3 0.36
domicilio para el abastecimiento de farmacos.
Dificultades y sobrecostos para el envi6 de los pedidos. 0.07 3 0.21
Ampliacién del portafolio de productos y sewicios . 0.10 3 0.30
Reconocimiento de la empresa en el mercado. 0.05 2 0.10
Poder de negociacion de los compradores 0.15 2 0.30
Desarrollo de nuevos nichos de mercado. 0.10 3 0.30
TOTAL 1.00 2.19

1= Amenaza mayor

2= Amenaza menor

La situacion del mercado de acuerdo con el puntaje obtenido 2.19, sec aracteriza

3= Oportunidad menor
4= Oportunidad mayor

por un balance entre oportunidades y amenazas externas, en una industria de

gran atractivo con la participacion de empresas altamente competitivas.




4. ANALISIS DEL FACTOR INTERNO

4.1 GERENCIA.

4.1.1 Planeacion. Desde el origen de la iniciativa empresarial de Distrimed el 10
de marzo de 1999, Jesus Alberto Achury a direccionado el trabajo de su equipo
de colaboradores en pro de un objetivo “Ser la empresa lider y de referencia
respecto al suministro de productos y servicios farmacéuticos y medico-
guirargicos” como se esboza enla misiony vision organizacional, ¢ uyos propositos
han ido evolucionando con el sentir del talento humano, que ha incorporado
nuevos elementos al componente teleoldgico de la organizacidbn como respuesta a
la ampliacion de sus horizontes. Este proceso de evolucion ha tenido lugar en un
ambiente de gran participacion e interaccion entre la gerencia y el t alento humano,
guienes conjuntamente perciben, construyen y proyectan la organizacion hacia el
futuro.

Para el  ogro de la misién institucional y ser competitivos como comercializador de
productos farmacéuticos, Distrimed cuenta con una estrategia global soportada en
los precios, y la empatia con los clientes. Respecto a los precios, para el
segmento institucional se cotiza con un margen minimo de ganancia entre el 20%
y 30%, que responde a un analisis previo del potencial de compra de la institucion
asi como de las empresas que participan en el proceso de licitacion. Para el
segmento de droguerias, se ha dado empowerment al representante de ventas
para aplicar el mismo criterio de analisis de precios y reduccion del margen de
ganancia de acuerdo al tamafio de los pedidos, bajo unos parametros o limites
establecidos por la gerencia, con el propésito de proporcionar poder de
negociacion al representante de ventas frente a negocios significativos.

Para generar empatia con los clientes se emplea un programa de reconocimiento,
por medio del cual en fechas especiales comolas festividades del San Pedro o fin



de afo, se hace entrega de obsequios alas instituciones para que compartan con
su talento humano, asimismo para las personas de gran influencia sobre la
decision de compra (director de la institucion, jefe de compras y pagador entre
otros) con las cuales es frecuente el contacto, el programa de reconocimiento se

guia por la fecha de cumpleafios para la entrega de presentes.

Pese a que se cuenta con una estrategia global, con buenos resultados a nivel
comercial, la formulacion de objetivos, metas y politicas no se hace de forma
concreta, impidiendo a la organizacion una adecuada formulacién de presupuestos
y asignacion de recursos.

4.1.2 Organizacion. Dado que el proceso de construccion de la estructura
organizacional de Distrimed se desarrolld6 mediante esfuerzos aislados y
discontinuos hasta hace algun tiempo, su estructura no se encuentra respaldada
por un adecuado analisis y disefio de puestos, donde se definan los lineamientos,
estrategias, politicas, normas y valoracion de cargos, que permitan el desarrollo e
implementacion de un sistema de evaluacion del desempefio. Como evidencia de
esta situacion se tiene el alto indice de rotacion de personal en algunos cargos,
especialmente el de secretaria, que se ha convertido en un punto neuralgico para
la organizacion producto de su gran incidencia en las relaciones con los clientes.

Esta situacion se ve reflejada en la ausencia de un organigrama que refleje la
estructura deseable para la organizacion, integrando lineas de autoridad, unidad
de direccidn, organismos de control y lineas de staff que deben estar adheridas a
la estructura de la organizacion. Actualmente Distrimed cuenta con una planta de
personal conformada por los siguientes cargos:

Gerente - Almacenista
Administrador. - Mensajero



Secretaria. - Representante de ventas
Auxiliar contable. - Contador

En la linea de staff cuenta con los sigui entes colaboradores:

Asesor juridico - Asesor de imagen corporativa
Asesor de calidad (ISO) - Asesor de sistemas y mantenimiento.

4.1.3 Motivacion. Como se menciond anteriormente la gerencia emplea un
sistema participativo para la construccion de su estructura, con la participacion
activa de cada miembro de su talento humano; quienes de forma proactiva y
haciendo uso de s u creatividad, capacidad humana y profesional contribuyen dia a
dia al crecimiento de la empresa. Dentro del talento humano se percibe una alta
moral y compromiso para con la empresa, que permiten que su estructura sea
sélida, con una alta capacidad de respuesta a los cambios en el entorno,
soportada en un eficaz sistema de comunicacion de dos vias y una gerencia de
puertas abiertas.

4.1.4 Personal. Tomando como referencia el tamafio de la planta de personal,
Distrimed se cataloga como una Pyme, donde la labor de gestion del talento
humano esta bajo el liderazgo de su gerente y administrador, sin que dentro de su
estructura se tenga un Departamento de recursos humanos como tal. Parte de
esta labor de gestion del talento humano tiene su fase inicial en el
aprovisionamiento de colaboradores para los diferentes cargos, proceso que
cumple en tres etapas claramente definidas: Reclutamiento, seleccion e
integracion. Que al no encontrarse respaldadas en un analisis y descripcion formal
de los cargos, puede llevar a la vinculacion de personal que no esta en
condiciones de desempefiar las labores propias del cargo para el cual esta
destinado, y posteriormente conllevar a un elevado indice de rotacion de personal



como es el caso del cargo de secretaria, mencionado anteriorme nte en la parte de
organizacion como el que presenta un mayor indice de rotacion.

Los programas de entrenamiento y capacitacion se desarrollan de forma periodica
con la participacion de los proveedores y organizaciones como el SENA y SIIGO?,
gue aungque no cuentan con una programacion durante el afio, permiten mejoras

significativas en el desempefio del personal y de la organizacion en general.

4.1.5 Control. Retomando el andlisis de la pl aneacién, es claro que Distrimed
cuenta con una estrategia global, con buenos resultados a nivel comercial, pero la
formulacion de objetivos, metas, estrategias y politicas no se hace de forma
concreta, por tanto el area de control o mas especificamente los sistemas de
control no cuentan con estandares de productividad en los Departamentos que
permitan un apropiado seguimiento de las actividades. Pese a esto se adelantan
controles en actividades criticas para el negocio como inventarios, ventas y gastos
de operacion, y se toman las acciones correctivas con el fin de mejorar variaciones

desfavorables.

4.2MARKETING

4.2.1 Sistemas de marketing. El desarrollo de mercados con respecto a clientes
prospectos y proveedores, es uno de los procesos sobre los cuales se hace mayor
énfasis en la organizacié n. De forma permanente se busca pronosticar las ventas
y comportamiento de los mercados, con resultados tangibles en el segmento
institucional donde la medicion del potencial del mercad o se adelanta de forma
correcta, permitiendo calcular las cuotas de ventas sobre una base adecuada.

2 E| Sistema Integrado de Informacion Geren cial Operativo (SIIGO), es un software genérico
administrativo que permite llevar un registro detallado de las operaciones de la empresa y en
general, de todos los aspectos relacion ados con la administracion de negocios; su mercado
objetivo son las medianas y pequefias empresas de los sectores industrial, comercial y de
servicios, que utilizan computadores bajo los sistemas operacionales DOS, WINDOWS, LINUX o
REDES.



Por otra parte, el andlisis de rentabilidad de los productos, mercado y canales de
distribucion, es una actividad paralel a al proceso de venta, que responde a la base
de la estrategia global de precios y empatia que ha implementado la organizacion
a favor de su competitividad. Ademas este tipo de analisis permite determinar la
viabilidad del desarrollo de nuevos servicios para los clientes, para adecuar los
conceptos de negocios antes de invertir en nuevas ideas.

4.2.2 Productividad de marketing. Larentabilidad de los diferentes productos de
la empresa esta estrechamente relacionada con cada segmento en particular, las
instituciones por su parte cuentan con la mayor variabilidad oscilando entre
margenes brutos de gananci a del 20% al 60%, mientras que para las droguerias la
desviacion es menor oscilando entre el 40% y 45%, destacando que esta minima
variacion es producto de la capacidad de negociacion que la empresa concede al

representante de ventas a través de los precios minimos de facturacion.

Si se considera la periodicidad de pago de forma conjunta con los indices de
rentabilidad para cada segmento, su expansion paralela es una de las mejores
opciones, puesto que se combina la rotacion de mercancias que se logra con las
droguerias, con las ganancias que se derivan del volumen de compra de las
instituciones, situacion muy favorable para la liquidez de la empresa si mira desde
el punto de vista de la generacion interna de recursos.

4.2.3 Funcion de marketing. Las lineas de productos que actualmente
comercializa Distrimed, pueden clasificarse desde dos criterios, de los cuales se

derivan sus objetivos, funcion y laboratorio fabricante.

De acuerdo a su funcion las lineas de productos serian las siguientes:



Tabla n° 1 4. Lineas de productos segun su funcién.

ANTIINFECC I0SOS I

ANTIPARASITARIOS

ANTISEPTICOS I

APARATO CARDIOVASCULAR

APARATO GENITOURINARIO I

APARATO RESPIRATORIO

CONTROL ESPECIAL I

DERMATOLOGICO

GASTROINTESTINAL Y METABOLISMO ||

GINECOL OGICOS |
ORGANOS DE LOS SENTIDOS |
SISTEMA MUSCULOESQUELETICO ||
| ANTICONCEPTIVOS |

HORMONALES I
SANGRE I
SISTEMA NERVIOSO

De acuerdo con el laboratorio fabricante las lineas de productos son las
siguientes:

Tabla n° 15. Lineas de producto segun laboratorio fabricante.

GENFAR WIETH

RECIPE BIOTOSCANA

ECAR ANGLOPHARMA
LAKOR AVENTIS PASTEUR
LABINCO BAXTER

LA SANTE BLASKOV

CARLON COLPHARMA
BIOGEN BIOGENERICOS
EUFAR GENERICOS DE COLOMBIA
HEIMDALL HIGEA

MEDICALEX OPHALAC

El uso de dos tipos de criterio para clasificar las lineas de producto, obedece a la
adaptacion que se hace al portafolio para cada uno de los segmentos de mercado,
de acuerdo con sus necesidades, para instituciones clasificado por funcion, y para
droguerias por laboratorios fabricantes.

De acuerdo con analisis realizados al portafolio de productos, lo ideal para
minimizar los costos de los productos y ganar competitividad en el mercado, es
ampliar las lineas de productos en amplitud y no en profundidad, es decir contar
con mas

laboratorios farmacéuticos para seleccionar los productos que



comparativamente representen el minimo costo y no adicionar toda la linea que
suministra un laboratorio en particular.

Una de las lineas sobre las cuales se hace mayor énfasis para dirigirse al
mercado institucional son los anticonceptivos orales, Suministrados por
laboratorios Wyeth (www.wyeth.com.co) bajo la marca Nordette 21, cuyo gran

reconocimiento a nivel de marca y laboratorio fabricante, ademas de los beneficios
de la distribucion exclusiva para el D epartamento del Huila, permiten ser altam ente
competitivos en el suministro de uno de los productos de mayor demanda por
parte de este segmento.

En el caso del segmento de droguerias, el elemento de mayor influencia en la
actitud de los compradores después del precio, es el laboratorio fabricante del
producto, que se emplea como referente de calidad por parte de los droguistas.
Desde hace muchos afios GENFAR (www.genfar.com.co), ocupa el puesto

nimero uno como el laboratorio farmacéutico de mayor aceptacion en el mercado,
gracias a la calidad y reconocimiento de sus productos, que no necesariamente
representan la opcidbn mas econdmica en lo pertinente a medicamentos genéricos,

si se tienen en cuenta laboratorio como Laproff (www.laproff.com) y Biogenericos

gue aungue no cuentan con un amplio reconocimiento en el mercado, sus

productos son de gran aceptacion gracias a su estrategia de precios.

En lo referente a canales de distribucion, Distrimed emplea los canales
tradicionales en el sector, como el representante de ventas y las cotizaciones, sin
incursionar en las televentas y el comercio electronico, que estan generando
grandes beneficios para las empresas que progresivamente las estan
implementando, aludiendo al gran potencial que ofrecen en el mediano y largo

plazo, en especial el comercio electronico.



El manejo publicitario se ha desarrollado de forma muy discreta, con tarjet as como
Unico medio de promocién para la empresa y sus productos, limitando su
reconocimiento como distribuidor farmacéutico a sus clientes actuales y aquellos
potenciales donde se ha desarrollado la labor de gestion de ventas.

La fuerza de ventas actualmente esta conformada por un representante y el
gerente, que se concibe como un cargo de naturaleza comercial en la estructura
de Distrimed. El representante de ventas se enfoca en el segmento de droguerias
y algunas instituciones que se incluyen dentro de su ruta para minimizar | os gastos
en viaticos, especialmente con las instituciones ubicadas fuera del perimetro
urbano de la ciudad de Neiva. Por su parte el gerente se especializa en el
segmento institucional, dirigiendo sus esfuerzos de forma exclusiva a cli entes
potenciales que clasifiquen dentro de este rango, destacando que esta labor se ha
extendido a otros Departamentos como Florencia y La Guajira, hasta donde
actualmente llegan los productos de Distrimed.

El representante de ventas es el Unico colaborador con sueldo variable en la
organizacion, su estructura salarial esta integrada por un sueldo bésico
representado en un SMLV ($433.700) mas un porcentaje de comisiones que se
derivan de dos factores, el volumen de ventas y el recaudo de cartera, acentuando
un mayor porcentaje en el recaudo de cartera, producto de su importancia para la
liguidez de la organizacion.



4.3 FINANZAS

Las cifras empleadas para realizar las razones financieras que se presentan a
continuacion, se extractaron de los estados financieros (Balance general y estado
de resultados) que se incluyen como anexo al final del trabajo.

4.3.1 Razones financieras

Razones de liquidez

Razén Corriente

Activo cte. / Pasivo cte.

VARIACION VARIACION

2005 2006 ABSOLUTA | RELATIVA%

405.264.269 =1.34 | 712.011.845 =1.86

: 80%
302.191.408 383.395.072 0.52 38.80%

Mide el nimero de veces que los activos circulantes del negocio cubren sus
pasivos a corto plazo. Existiendo al cierre del afio 2006, $1.86 de respaldo en
activos corrientes por cada peso que la empresa adeuda en el corto plazo,
presentando un incremento del 38.80% con respecto al afio 2005 cuando esta
razon erade $1.34.

Prueba Acida

(Activo cte. — Inventario) /Pasivo cte.

VARIACION VARIACION
2005 2006 ABSOLUTA RELATIVA %
(405.264.26 9 - 154.495. 011) = 0.83 (712.011.84 5 — 284.321.647) =1.12 0
302.191.408 383.395.072 0.25 30.12%




La prueba acida demuestra la capacidad que tiene la empresa para cancelar sus
pasivos a corto plazo sin depender de la realizacion de sus inventarios, que son
los menos liquidos producto de la actividad econdémica de Distrimed, donde el
inventario se vende normalmente al crédito, lo que significa que se t ransforma en
una cuenta por cobrar antes de convertirse en dinero. Para el afio 2006 por cada
peso que la empresa adeuda en el corto plazo se tienen $1.12 de respaldo en
activos liquidos disponibles, con un incremento del 30% con respecto al 2005
cuando la relacion era 0.83 a 1, y los pasivos exigibles en un plazo menor a un
afo no contaban con respaldo suficiente en activos corrientes.

Analizando conjuntamente las razones de liquidez, la situacion de solvencia de la
empresa ha mejorado significativamente, aun sin involucrar el inventario se esta
en capacidad de financiar las obligaciones de corto plazo,

Razones de apalancamiento

Razon de deuda a activos totales
Pasivo total / Activo total

2005 2006 VARIACION | VARIACION
ABSOLUTA | RELATIVA %

422.107.709= 82 % 658.691.881 =79 %

- - 0,
515.012.114 830.868.157 3 3.65%

Es evidente el uso de una estrategia de crecimiento de la empresa basada en
recursos provenientes de fuentes externas de financiacion, al cierre del afio 2006
el 79% de las inversiones en activos ha sido financiado por acreedores, con una
minima reduccion en tres puntos porcentuales con respecto al afio 2005. Es de
destacar la combinacion de recursos provenientes de fuentes externas sobre la
cual se soporta la estrategia de c recimiento de la organizacion, crédito de corto



plazo con los proveedores, que paso de $134.658.850 en el 2005 a $274.520.021
en el 2006, y crédito de largo plazo con instituciones del sistema financiero que
aportaron $119.916.301 en el afio 2005y $ 275.296.809 en el afio 2006.

Razo6n de deuda a patrimonio

Pasivo total / Patrimonio total

2005 2006 VARIACION VARIACION
ABSOLUTA RELATIVA %
422.107.709 =4.54 658.691.881 =3.83 ) ) 0
92.904.405 172.176.276 0.71 15,6%

Al igual que la razon de deuda a activos totales, evidencia el énfasis que hace la
empresa en los recursos externos para impulsar su crecimiento ante la
insuficiencia de capital propio en relacion al volumen de negocios, con una
proporcion de $3.83 invertidos por terceros por cada peso de patrimonio al finalizar
el afio 2006,

Razon de deuda a largo plazo a patrimonio
Deudas a largo plazo / Patrimonio total

2005 2006 VARIACION VARIACION
ABSOLUTA | RELATIVA %
119.916.301 =1.29 | 275.296.809 =1.60 0
92.904.405 172.176.276 0.31 24.03%

La estructura de capital de largo plazo es deficitaria, la relacion entre los fondos a
largo plazo que suministran los acreedores y los que aportan los propietarios de la
empresa es de 1.60 a 1, es decir al cierre del afilo 2006 por cada peso de
patrimonio, los acreedores han invertido $1.60, presentando un significativo



incremento con respecto al afio 2005, de $0.31 equivalentes al 24%. Ratificando| a
insuficiencia en la generacion interna de recursos para financiar las actividades de

la empresa.

Razon de veces en que se ganaron los intereses
Utilidades antes de intereses e impuestos / Total cargos por intereses

2005 2006 VARIACION VARIACION
ABSOLUTA | RELATIVA %
67.893.887 =2.1 93.592.008 =21 21 0%
31.752.889 43.264.170 '

La capacidad de la empresa para efectuar los pagos contractuales de interés,
medida como las veces que la utilidad operacional es superior a los int ereses
pagados es de 2.1 a 1, manteniéndose constante durante los dos ultimos afios de
operaciones, Proporcion muy favorable para la empresa dado el respaldo que
constituye para el uso de fuentes externas de financiacion, pues los gastos
financieros en gque se incurre son convertidos en utilidad operativa 2.1 veces en el

transcurso del afo.

Razones de actividad

Rotacioén del inventario

Costo de ventas / inventario promedio de productos

2005 2006 VARIACION VARIACION
ABSOLUTA RELATIVA %
826.731.764 =6.94 986.547.560 =4.50 -35.15%
83.839.551 + 154.495.011 154.495.011 + 284.321.647 -2.44 '

2 2




Para el periodo contable 2006, el inventario de mercancias de la empresa se
convirti6 en efectivo o en cuentas por cobrar 4.50 veces, con una notoria
disminucion con respecto al afio 2005 cuando la rotacion del inventario fue de 6.94
veces, situacion que se explica con el aumento en el stock de mercancias, como
respaldo para la estrategia de disponibilidad garantizada para productos de gran
rotacion y minimizacion de los tiempos de entrega de los pedidos, pasando de un
inventario de $154.495.011 al cierre del 2005, a $284.321.647 para el afio 2006.

Rotacion de activos fijos
Ventas / activos fijos

2005 2006 VARIACION VARIACION
ABSOLUTA | RELATIVA %
1.182.613.369 =10.8 | 1.346.664.382 =11.5 0.7 6.5%
109.747.845 117.594.610 ' '

Al cierre del 2006 por cada peso invertido en activos fijos se generaron $11.5 de
ventas, presentando una minima diferen cia con respecto al afio anterior cuando la

proporcion fue de 10.8 a 1.

Rotacion de activos totales
Ventas / activos totales

2005 2006 VARIACION VARIACION
ABSOLUTA | RELATIVA %
1.182.613.369 = 2.3 1.346.664.382 =1.62 0
—_—— e e —_ e e -0. - /
515.012.114 830.868.157 0.68 29,6%

La eficiencia de la empresa en la utilizacion de sus activos para generar ventas, se
redujo en un 29.6%, pasando de una proporcién de un peso invertido en activos
por cada $2.3 de ventas, a $1.62 al finalizar el afio 2006; producto de un



incremento en dos rubros del activo, las cuentas por cobrar y el inventario de
mercancias, que como se explico anteriormente responden al propdsito de reducir

los faltantes y lograr tiempos de entrega que se ajusten a los requerimientos de los
diferentes clientes.

Rotacion de cuentas por cobrar
Ventas anuales a crédito / cuentas por cobrar promedio

2005 2006 VARIACION VARIACION
ABSOLUTA | RELATIVA %
1.064.352.032 =6.37 1.211.997.943 =5.10
144.117.820 + 189.567.154 189.567.154 +285.174.554 -1.27 -19.93%
2 2

De acuerdo con los registros contables de la empresa el 90% de las ventas se
realizan a crédito, mientras que el 10% restante se hace de contado, Para el afio
2006 la operacion de vender a crédito y recuperar en efectivo las cuentas por
cobrar se realizo en promedio 5.10 veces, resaltando que para el afio 2005 esta
operacion tuvo lugar 6.37 veces, disminuyendo en poco mas de una vez la
rotacion de las cuentas por cobrar, haciendo preponderante la necesidad de una
revision a las politicas de crédito y gestion del recaudo de cartera

Periodo promedio de cobro
365 dias / rotacion de cuentas por cobrar

2005 2006 VARIACION VARIACION
ABSOLUTA | RELATIVA %
365 =57.29 365 =71.57 14.28 24.92%
6.37 5.10

Analizado conjuntamente con la rotacion de cuentas por cobrar, hace evidente la

escasa gestion en el recaudo de cartera durante el 2006, que permitid un




incremento de 14 dias en el periodo promedio de recuperacion de cartera,
situacion que constituye un alto riesgo para la liquidez de la empresa en la medida
gue el 90% de las ventas se realizan a crédito.

Razones de rentabilidad

Margen de utilidad bruta
(Ventas — costo de los productos vendidos) / Ventas

2005 2006 VARIACION VARIACION
ABSOLUTA RELATIVA %
(1.182.613.36 9 - 826.731.764) = 30% (1.346.664.38 2 - 986.547.560) = 27% -3 10%
1.182.613.369 1.346.664.38 2

La capacidad de la empresa para generar un margen de utilidad que permita cubrir
los gastos de operacion en busca de utilidad neta, fue del 27% para el afio 2006,
presentando una pequefia reduccion de 3 puntos porcentuales con respect o al afio
anterior, consecuencia del incremento que por encima del crecimiento de las
ventas se dio en los costos de los productos (Ver estado de resultados
comparativo) con 13.87% y 19. 33% resp ectivamente.

Rentabilidad sobre las ventas
Utilidad antes de intereses e impuestos / ventas

2005 2006 VARIACION VARIACION
ABSOLUTA RELAT IVA %

67.893.887 = 5.74% 93.592.008 =6.95%

: 08%
1.182.613.369 1.346.664.382 1.21 21.08%

La rentabilidad de la empresa en desarrollo de su objeto social sin considerar
intereses e impuestos, se ubico en el 6.95% al cierre del afio 2006, con un
aumento de 21.08% con respecto al afio 2005.



Margen de utilidad

neta

Utilidad neta / ventas

1.182.613.369

1.346.664.382

2005 2006 VARIACION VARIACION
ABSOLUTA | RELATIVA %
40.777.686 =3.45% 77.109.323 =5.73% 2 28 66.08%

El porcentaje de las ventas netas que generan utilidad después del pago de
impuestos para el afio 2006, fue de 5.73%, con 2.28 puntos porcentuales por

encima del obtenido el periodo contable inmediatamente anterior.

Rentabilidad sobre

activos totales

Utilidad neta / activos totales

2005 2006 VARIACION VARIACION
ABSOLUTA RELATIVA %
40.777.686 =7.91% 77.109.323 = 9.28% 0
515.012.114 830.868.157 1.37 17.32%

El retorno que le proporciona a la empresa la inversion en

activos al finalizar el

afo 2006 se ubico en 9.28%, superando el obtenido en el afio 2005 cuando se

logroel 7.91%.

Retorno sobre el patrimonio

Utilidad neta / patrimonio

2005 2006 VARIACION VARIACION
ABSOLUTA RELATIVA
40.777.686 = 43.89% 77.109.323 =44.78% 0.89 2.02%
92.904.405 172.176.276 '




El retorno obtenido por el propietario de la empresa durante los dos ultimos
periodos contables (2005 — 2006) se ha mantenido a través del tiempo con leves
variaciones, pasando de 43.89% en el 2005 a 44.78% en el 2006, es decir, por
cada peso gue invirtio su propietario en la empresa se generd una utilidad neta de
$0.4389 y $0.4478 respectivamente.

Razones de crecimiento

Crecimiento de las ventas
Diferencia de ventas de dos periodos / ventas del periodo inicial

2005 2006 VARIACION VARIACION
ABSOLUTA RELATIVA
(1.182.6 13.369 — 644.897.793) = 83.38% (1.346.664.382 - 1.182.613.369) = 13.87% -69.51 -83.37%
644.897.793 1.182.613.3 69 )

Durante el afio 2005, Distrimed presentd uno de los incrementos en el registro de
ventas mas grandes desde su creacion, pasando de $644.897.793 a
$1.182.613.369 en el valor de sus ventas, equivalente a un aumento del 83.38%.
Al cierre del afio 2006 las ventas ascendieron a $1.346.664.382 presentando un
incremento del 13.87% con respecto al afio 2005, con una disminucion en la tasa
de crecimiento del 83.37%; que se puede atribuir al ingreso de nuevos
competidores al mercado especialmente el institucional, en donde la perdida de un
solo cliente puede repercutir severamente en el volumen de ventas producto de su
gran potencial de compra, como tuvo lugar con la E.S.E Carmen Emilia Ospina
durante el afio 2006, cuando la oferta de Distrimed fue superada por otra empresa
gue paso a ser su proveedor, terminando con el suministro que se desarrollo
durante el afio 2005 y que favorecidé ampliamente la tasa de crecimiento en las
ventas de dicho periodo.




Crecimiento de las utilidades
Diferencias de utilidades netas de dos periodos / utilidad neta del periodo inicial

2005 2006 VARIACION |~ VARIACION
ABSOLUTA RELATIVA
(40.777.686 — 32.567.999) = 25.20% | (77.109.323 - 40.777.686) = 89.09% 63.89 253.53%
32.567.999 40.777.686

Las utilidades netas han presentado una marcada tendencia positiva desde el afio
2004, con un crecimiento del 25.20% al cierre del afio 2005 y 89.09% al finalizar el
afio 2006, con un impresionante incremento del 253.53%, que obedece
mayoritariamente a la reduccion de costos operativos, mas que al increment o en

los ingresos de la empresa.

4.4 PRODUCCION

4.4.1 Procesos

A nivel de instalaciones, su ubicacion responde a facilidades de acceso tanto para
clientes como para proveedores, en el barrio Campo Nufez de la ciudad de Neiva,
contando con amplias instalaciones que permiten un adecuado flujo de los
procesos internos y de atencion a los vinculados econémicos. La distribucion
planta es idonea para todas las areas a excepcion del area de bodega que se
encuentra dispersa por la planta fisica de la empresa de acuerdo con la
disponibilidad de espacio para el almacenamiento de las mercancias; de tal forma
gue el encargado de la recepcion mercancias y el posterior despacho de los
pedidos debe realizar constantes desplazamientos por la planta fisica que reducen
la eficiencia de este proceso. Situacion que surge como consecuencia de la no
adaptacion de una planta fisica que esta disefiada como vivienda y no como
establecimiento comercial.




Los costos por concepto de recibo y despacho de mercancias, aunque son
elevados y relativamente variables, se encuentran dentro de los comunes en el
sector, donde la condicion imperante es la ausencia total de flota de transporte
propia y el uso generalizado de empresas de envio y transp orte de carga para
hacer llegar los productos a los respectivos clientes.

El grado de apropiacion tecnolégica en los procesos es adecuado para el
desarrollo eficiente de las funciones de la empresa, se cuenta con una red de
computadores interconectados y acceso a Internet, con una leve implementacion
de herramientas Web, que se limita al correo electronico y el MSN*? como
tecnologia en los sistemas de informacion.

4.4.2 Capacidad

De acuerdo a un analisis empirico de los ciclos de ventas anuales, se pronostica la
demanda total en los productos de mayor rotacion, para el posterior uso de
economias a escala, que permitan la competitividad en precios a la vez que
faciliten el despacho oportuno de los pedidos ante la disponibilidad garantizada de
dichos productos, como se refleja en el notorio incremento en el valor de los
inventarios al cierre del afio 2006.

4.4.3 Inventario

El costo de las mercancias compradas se analiza de forma periddica, y esta sujeto
a negociacion por parte de los proveedores de acuerdo con una escala; como se
menciond en el punto anterior se han disefiado los tamafios apropiados para los
inventarios de los productos de mayor rotacion, el control de los inventarios se
realiza casi en tiempo real por medio del software contable que permite verificar la
disponibilidad de los productos a momento mismo de la facturacion de los pedidos.

22 P . . . . .
MSN Messenger es un completo programa de mensajeria instantanea que se puede instalar en cualquier equipo y permite

usar facilmente y con rapidez las caracteristicas basicas de mensajeria instantdnea en un explorador Web, sin necesidad de

instalar ningun software, para hablar conectado en tiempo real con una o varias persona en cualquier lugar del mundo.



4.4.4 Calidad

El sistema de control de calidad de la empresa al igual que en el segmento de
droguerias mencionado en el andlisis del cliente, esta supeditado al | aboratorio
farmacéutico fabricante del producto, existiendo un escalafén de los laboratorios
nacionales y multinacionales, donde su reputacion y trayectoria en el mercado son
un referente de calidad para sus lineas de productos. De igual forma es abundante
y de facil acceso la informacion disponible sobre estudios realizados a los dist intos
laboratorios y sus productos, a través de entidades como el INVIMA o la
Organizacion Panamericana de la Salud por mencionar algunas, los cuales
permiten corroborar la calidad de los farmacos suministrados.

4.5 INVESTIGACION Y DESARROLLO

Son aleatorios los esfuerzos e inversiones que se hacen en investigacion vy
desarrollo en la empresa, y cuando tienen lugar se desarrollan sin contar con
parametros definidos que direccionen el proceso. La organizacion tiene algunas
nociones sobre los beneficios de enfocar sus esfuerzos en investigacion y
desarrollo para la generacion de nuevos servicios ¢ onducentes a proporcionar
mayor valor agregado para el cliente, pero a nivel organizacional no se ha

establecido como proceso permanente.



4.6 MATRIZ DE EVALUACION DEL FACTOR INTERNO (EFI)

FACTORES INTERNOS CLAVES REEEE'I('?VO VALOR RSEOSFE’E'-ST :gg

Alta capacidad de respuesta a los cambios en el entorno 0.10 3 0.30
Estrategia global sélida en torno a precios y empatia con 0.25 4 1.0
los clientes.

Deficiente formulaciéon de objetivos, metasy politicas. 0.20 1 0.20
Ausencia de andlisis, disefio y valoracién de cargos. 0.10 2 0.20
Flexibilidad en el portafolio de productos y servicios. 0.20 3 0.60
Incremento en el margen de utilidad neta 0.15 3 0.45
TOTAL 1.00 2.75

1= Debilidad mayor
2= Debilidad menor

De acuerdo con el resultado obtenido 2.75, se puede afirmar que Distrimed cuenta
con una estructura interna relativamente fuerte, susceptible de mejoras en todos
los aspectos: gerencial, Marketing, financiero, produccion, investigacion y
desarrollo, gracias a la actitud participativa y abierta al cambio que caracteriza a
su talento humano, que se refleja en los resultados obtenidos en los dos Ultimos
afos cuando el crecimiento de la empresa ha superado todas las expectativas,

3= Fortaleza menor
4= Fortaleza mayor

pese a las falencias detectadas en algunos procesos.




5. MATRIZ DOFA

FORTALEZAS - F

DEBILIDADES - D

Precios competitivos

Empatia con los clientes

+ Alta capacidad de respuesta a los cambios en el

entorno

Estrategia global soélida en torno a precios y
empatia con los clientes.

Incremento en el margen de utilidad neta

Flexibilidad en el portafolio de productos y
servicios.

Servicio a domicilio

Relaciones con proveedores
Extension del portafolio de productos
Economias a escala

Deficiente formulacion de objetivo, metas vy
politicas.

Ausencia de andlisis, disefio y valoracién de
cargos.

OPORTUNIDADES - O

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

- Dificultades y sobrecostos para el envié de los
pedidos.

+ Creciente tendencia en las farmacias a utilizar
el servicio a domicilio para el abastecimiento de
farmac os.

+ Ampliacién del
servicios.

portafolio de productos vy

+ Desarrollo de nuevos nichos de mercado.

- Alianzas

estratégicas con empresas de

transporte de carga.

- Incursién en el comercio electrénico a través de

la pagina de Web de la empresa.

- Manejar promociones y programas que permitan

la fidelizaciobn de los clientes actuales y

potenciales.

- Ampliacién de las lineas de productos (amplitud
y profundidad)
- Implementacion del servicio a domicilio para el

segmento de droguerias.

AMENAZAS - A

ESTRATEGI AS FA

ESTRATEGIAS DA

+ Tratado de libre comercio

* Escaso reconocimiento de la empresa en el
mercado.

* Crecimiento en la venta directa al cliente por
parte de los mayoristas.

* Incursién de nuevos competidores

+ Poder de negociacion de los compradores

Apertura de un punto de venta directa
(Drogueria) al consumidor final .

Desarrollo e i mplementacién del manual de
identidad.

Desarrollar buenas relaciones y seguimiento a

los clientes.

Realizar acuerdos comerciales con los

laboratorios, para la comercializacion de
medicamentos de genéricos y de marca con
descuentos especiales, a partir del uso de
economias a escala.

Formalizar la estructura organizacional de la
empresa, a partir del d esarrollo y aplicacion

manuales de funciones y procedimientos.




6. PLAN DE ACCION

OBJETIVO

Reducir en un 10% al cierre del afio 2008 los gastos de envié de mercancias a los

cliente s.

ESTRATEGIA

Alianzas estratégicas con empresas de transporte de carga.

POLITICAS

El analisis de la situacién actual de los gastos de envi6é debe culminarse antes del ultimo

dia habil del mes de septiembre de 2007 .

El proce so de seleccién y contacto con posibles empresas que suministren el servicio de

transporte debe darse durante el transcurso del mes de octubre de 2007.

La evaluacién y negociacién de términos de referencia para la prestacion del servicio debe
tener lugar durante los dos ultimos meses del afio 2007.

ACTIVIDADES RESPONSABLE

Andlisis de la situaciéon actual de los - Administrador y auxiliar contable.
gastos en que se incurre para el envié

de pedidos.

Seleccibn 'y contacto de posibl es - Administrador
empresas que suministren el servicio

de transporte de mercancias.

Evaluacion de propuestas - Gerente, administrador y auxiliar
contable.
Negociacion de términos de referencia - Gerente
PRESUPUESTO

Un millén de pesos ($1.000.000)




OBJETIVO

Ampliar en un 50% el reconocimiento de la empresa en el mercado farmacéutico al cierre
del afio 2008.

ESTRATEGIA

Desarrollo e mplementacion del manual de identidad y disefio de una campafia
publicitaria con énfasis en el logotipo, slogan e imagen corporativa disefiada para la

empresa.

POLITICAS

La inversion realizada no puede exceder el 10% de las utilidades netas a diciembre 31 de
2006.

La propuesta definitiva del manual de identidad debe estar culminada y aprobada al 31 de
marzo de 2007.

El disefio de la imagen corporativa debe hacer énfasis en el color verde.

El lanzamiento de la campafia publicitaria debe realizarse antes del dltimo trimestre del
afio 2007.

ACTIVIDADES RESPONSABLE
Formulacién del manual de identidad. - Asesor de imagen corporativa
Revision y aprobacion del manual de - Gerente
identidad.

Disefio de la campafia publicitaria. - Asesor de imagen corporativa
PRESUPUESTO

Siete millones setecientos mil pesos ($7.700.000)




OBJETIVO

Promover el uso de herramientas Web para la gestién de pedidos, logrando al cierre del

afio 2009 que el 10% de las ventas se realicen por este medio.

ESTRATEGIA

Incursion en el comercio electrénico a través de la pagina de Web de la empresa.

POLITICAS

La pagina Web de la organizacién debe estar disponible para los clientes antes del

primero de enero de 2007.

Durante los dos meses anteriores al lanzamiento de la pagina Web, se debe adelantar
una campafia de sensibilizacion a nivel de clientes sobre la las ventajas de la utilizacién
de la herramientas Web, enfocada en el uso de la pagina de la institucién y el correo

electrénico.

ACTIVIDADES RESPONSABLE
Disefio de la pagina Web - Asesor de sistemas ymante nimiento .
Revisién y probacién del disefio - Gerente.
Formulaciéon de la campafia de - Gerente y representante de ventas.

sensibi lizacion

Ejecucibn de la campafia de - Todo el personal.

sensibi lizacion

PRESUPUESTO

Dos millo nes de pesos ($2.000.000)




OBJETIVO

Incrementar las ventas netas de la empresa en un 15% durante el afio 2007.

ESTRATEGIA

Manejar promociones y programas que permitan la fidelizaciéon de los clientes actuales y

potenciales.

POLITICAS

El disefio de las promociones a implementar debe estar aprobado antes del segundo

semestre del afio 2006.

El andlisis de la actual estructura de incentivos para los clientes debe realizarse del ultimo

dia habil del mes de mayo.

Los descuentos establecidos para las diferentes lineas de productos no deben superar el

15% sobre el precio de facturacion.

Los descuentos asignados a los productos solo se aplicaran para las ventas en el

segmento de droguerias.

Para el sistema de reconocimiento a clientes, el incentivo otorgado por la empresa no
puede superar el 1% del valor que a la fecha se le haya facturado al cliente.

La asignacion de incentivos para los clientes debe tener un andlisis previo de la
periodici dad de pago de las obligaciones contraidas con la empresa, de tal forma que no

se otorgaran incentivos

ACTIVIDADES RESPONSABLE
Revisién al programa de incentivos que - Gerente, auxiliar contable vy el
actualmente se utiliza con los clientes. representante de ventas.
Disefio de las promociones a - Gerente y representante de ventas
implementar
PRESUPUESTO

Seis millone s de pesos ($6.000.000)




OBJETIVO

Incursionar en la venta directa al cliente e incrementar las utilidades n o operacionales de

la empresa en un 50% al cierre del afio 2008.

ESTRATEGIA

Apertura de un punto de venta directa (Drogueria) al consumidor final.

POLITICAS

El estudio de factibilidad del proyecto de la drogueria debe estar culminado antes del

Gltimo dia habil del mes de diciembre de 2007.

El punto de venta directa al publico debe iniciar labores durante el transcurso del mes de

junio del afio 2008.

El punto de venta debe estar ubicado en las instalaciones de la empresa, con el propésito

de facilitar su manejo y minimizar costos.

ACTIVIDADES RESPONSABLE
Estudio de factibilidad para la creacion - Personal contratado por la empresa
de la drogueria. para su elaboracion.
Adecuacién de instalaciones para el - Personal contratado por la empresa
punto de venta. para su elaboracion.
PRESUPUESTO

Quince millones de pesos ($15.000.000)




OBJETIVO

Minimizar el impacto de nuevos competidores en el mercado, permitiendo el crecimiento

del 15% propuesto para las ventas del afio 2007.

ESTRATEGIA

Desarro llar buena s relaciones y seguimie nto a losclientes.

POLITICAS

El programa de reconocimiento debe aplicarse a los clientes de los dos segmentos de
mercado a donde se dirigen los productos actualmente y a los identificados en el futuro.
La base de datos de los clientes debe estar terminada el ultimo dia habil del mes de junio
de 2007.

Antes del Ultimo dia habil de cada mes debe estar preparado el calendario de cumpleafios
de los clientes.

Todo cliente debe recibir un detalle o llamada de parte de la empresa el dia de sus
cumpleafios.

Por lo menos una vez al afio se debe realizar un sondeo de opinién sobre la percepcion

de la empresa por parte de los clientes.

ACTIVIDADES RESPONSABLES

Construir una base de datos con toda la - Secretaria y auxiliar contable.

informaciéon de los clientes.

Programar y realizar la entrega de - Secretaria.
obsequios o realizacién de llamadas a

los clientes en fechas especiales.

Realizar por via telefénica el sondeo - Secretaria
sobre la percepcién de la empresa por
parte del los clientes y registrar sus

sugerencias e inconformidades.

Formular estrategias de mejoramiento a - Gerente y administrador.
partir de la informacién recolectada

sobre la percepcion de la empresa.

PRESUPUESTO

Un millén dosciento s mil pesos ($1.200.000)




OBJETIVO

Hacer mas competitivo el portafolio de productos de la empresa incrementando en un

10% el numero de laboratorios farmacéuticos comercializados al cierre del afio 2008

ESTRATEGIA

Ampliacién de las lineas de productos (amplitud y profundidad)

POLITICAS

Trimestralmente se debe adicionar un nuevo laboratorio al portafolio de productos.

Loa pedidos para cada laboratorio deben estar conformados por aquellos productos que

comparativamen te con otroslaboratorios representan el minimo costo.

El tramite de seleccién y poderior adicién al portafolio de productos del primer laboratorio
farmacéutico se debe realizar dentro del trimestre comprendido entre los meses de junio y

agosto del afio 2007.

ACTIVIDADES RESPONSABLES

Contactar los laboratorios para soli citar - Secretaria
su respectivo listado de precios y

requisitos para apertura de crédito.

Analizar la estructura de precios de las - Administrador y auxiliar contable.
lineas de productos que ofrece cada

laboratorio.

Seleccionar las lineas de productos que - Administrador y auxiliar contable.
comparativamente representan el

minimo costo.

Diligen ciar la solicitud de crédito del - Administrador y auxiliar contable.
laboratorio seleccionado y hacer su

seguimiento.

PRESUPUESTO

Ocho millones de pesos ($8.000.000)




OBJETIVO

Incrementar las ventas de contado de la empresa en un 20 % durante el afio 2008

ESTRATEGIA

Implemen tacién del servicio a domicilio para el £gmento de droguerias.

POLITICAS

El servicio a domicilio debe estar disponible para los clie ntes a partir del primer dia habil

del mes de enero del afio 2008.

Durante los dos meses previos al inicio de la prestacion del servicio a domicilio se debe

desarrollar una camparfa de promocion y divulgacion del servicio.

ACTIVIDADES

RESPONSABLES

Establecimien to de las condicio nes del

servicio yrecursos necesari 0s.

Gerente y administrador.

Seleccion y vinculacion del personal
idéneo para la prestacién del servicio.

Gerente

Disefio y ejecucion de la campafia
promocio nal del ®rvicio a domicilio.

Gerente, administrador, representante

de ventas y secretaria.

PRESUPUESTO

Dos millo nes de pesos ($2.000.000)




OBJETIVO

Afianzar los vinculos comerciales actuale s y desarrollar nuevos nichos de mercado,

incrementando las ventas en un 15% al cierre del afio 2007.

ESTRATEGIA

Realizar acuerdos comerciales con los laboratorios, para la comercializacion de productos
genéricos de marca con descuentos especiales a partir del uso de economias a escala.

POLITICAS

La reduccién en el costo en los productos se debe transmitir a los clientes, a través de la
disminu cién de losprecios de facturacion.
Implementar el uso de economia a escala solo para el aprovisionamiento productos de

alta rotacion.

ACTIVIDADES RESPONSABLES
Identificar los productos de mayor - Auxiliar  contable, almacenista y
rotacion, y aquellos con costos administrador.

relativamente elevados.

Adelantar negociaciones con los - Gerente
laboratorios farmacéuticos para
acceder a descuentos especiales por

compras en alto volumen.

PRESUPUESTO

Veinte millones de pesos ($20.000.000)




OBJETIVO

Desarrollar el 100% de los manuales de funciones y procedimientos al cierre del afio 2007

ESTRATEGIA

Formalizar la edructura organizacional de la empresa, a partir del desarroll o y apli cacién

de manuales de funciones y procedimientos.

POLITICAS

Desarrollar la totalidad de manuales de funciones y procedimientos antes del Gltimo dia

habil del me s de diciembre de 2007.

ACTIVIDADES

RESPONSABLES

Analizar las necesidades de talento

humano en la organizacion.

Gerente y administrador.

Elabo rar las descripcio nes y

especificaci ones de los cargos.

Personal externo contratado por la

empresa.

Realizar el andlisis y descripcion de las

Personal externo contratado por la

actividades que tienen lugar para la empresa.
ejecucion de las funciones de ca da
cargo.

PRESUPUESTO

Dos millones de pesos ($2.000.000)
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ANEXOS



EMPRESAS LIDERES EN EL COMERCIO DE PRODUCTOS FARMACEUTICOS

Ventas 2004

Ranking Empresa ($ millones) Ciudad
1 COPSERVIR 433,792 BOGOTA
2 COPIDROGAS 371,240 BOGOTA
3 EPSIFARMA 208,027 BOGOTA
4 ETICOS SERRANO 201,994 BARRANQUILLA
5 DISTRIBUCIONES AXA 136,311 BOGOTA
6 FARMASANITAS 119,543 BOGOTA
7 AUDIFARMA 76,565 PEREIRA
8 DROMAYOR BOGOTA 74,991 BOGOTA
9 DISPASTEUR 73,578 MEDELLIN
10 DROMAYOR MEDELLIN 70,360 MEDELLIN
11 DROGUERIA POPULAR 68,954 MEDELLIN
12 LA RIVIERA 68,783 BOGOTA
13 EVE DISTRIBUCIONES 59,895 PEREIRA
14 GRUPO FARMA 58,303 BOGOTA
15 DROGAS SUPER BARATAS 54,973 IBAGUE
16 DRYPERS ANDINA 43,636 QUILICHAO
17 DROGUERIA CONTINENTAL 42,144 BOGOTA
18 ALFARES 41,671 BARRANQUILLA
19 DETAL 38,480 BOGOTA
20 IMCOLMEDICA 35,839 BOGOTA
21 DROSAN 35,047 BUCARAMANGA
22 C.l. PROCAPS 34,858 BARRANQUILLA
23 DROCOL 34,621 ZIPAQUIRA
24 GLOBODEGA 34,291 YUMBO
25 ADOLFO ALLERS & CIA. 33,959 CALI
26 DROGAS MONACO 29,750 MEDELLIN
27 FARMACEUTICA ROMA 28,385 MEDELLIN
28 UNIDROGAS 28,230 BUCARAMANGA
29 DROCONTAL 28,129 MEDELLIN
30 C.l. PROMOTORA INTERCAMBIO 26,454 BOGOTA
31 DROMAYOR PEREIRA 26,333 PEREIRA
32 GRUPO LITORAL 26,064 MEDELLIN
33 MEDICAMENTOS POS 25,812 MEDELLIN
34 FARMACIA CESPEDES 25,577 MEDELLIN
35 DROGAS S & S 23,854 BARRANQUILLA
36 DROGAS CALDAS 23,220 PEREIRA
37 INTERNACIONAL DE DROGAS 22,519 BOGOTA
38 ST. JUDE MEDICAL COLOMBIA 21,407 MEDELLIN
39 CAFIDROGAS 20,934 CALI
40 DROGAS PROFESIONAL 20,266 MEDELLIN




41 C.I. VITALIS 20,215 BOGOTA
42 REPRESANDER 19,888 BUCARAMANGA
43 DROLITORAL 19,827 CARTAGENA
44 DEPOSITO PRINCIPAL DROGAS 19,752 BOGOTA
45 DROMAYOR BARRANQUILLA 18,906 BARRANQUILLA
46 MEGAPHARMA 18,810 MOSQUERA
47 DROGAS 18,402 MANIZ ALES
48 G. BARCO 17,940 BOGOTA
49 UNIXA 17,841 BOGOTA
50 DISDROGAS 16,402 YUMBO
51 RBC 16,148 BOGOTA
52 DROMAYOR PASTO 16,062 PASTO
53 TROPIHUILA 15,763 MOSQUERA
54 DROGAS SUCRE 14,930 SINCELEJO
55 VELEZ LABORATORIO 14,631 BOGOTA
56 PHARMEUROPEA COLOMBIA 14,335 BOGOTA
57 QUIRURGIL 14,018 MEDELLIN
58 DROCENTRO 13,937 CUCUTA
59 DROGUERIA KLEND -AL 13,331 BARRANQUILLA
60 DROGUERIA PROSALUD 13,151 CALI
61 DROMAYOR SINCELEJO 12,949 SINCELEJO
62 DROGAS AL KOSTO 12,332 MEDELLIN
63 SERONO DE COLOMBIA 12,241 BOGOTA
64 SERVIHOSP 12,190 BOGOTA
65 PERCOINT 12,180 BOGOTA
66 DROGUISTAS 11,958 CUCUTA
67 BIOMEDICS 11,765 BOGOTA
68 SURTI SANDER 11,744 DUITAMA
69 FEDERICO OSORIO & CIA. 11,717 BARRANQUILLA
70 DROGUERIA ANDINA 11,631 SANTA MARTA
71 FARMACIA TORRES 10,965 BARRANQUILLA
72 DISTRAGO QUIMICA 10,950 FONTIBON
73 COMPANIA CALIFORNIA 10,932 BOGOTA
74 PERCOS 9,700 BOGOTA
75 DROMAYOR CALI 9,576 CALI
76 AL PHARMA 9,484 BOGOTA
7 DROMAYOR NEIVA 9,058 MOSQUERA
78 DISTRIBUIDORA COSTANORTE 9,042 CARTAGENA
79 PHARMAX 9,024 BOGOTA
80 GALDERMA 8,658 BOGOTA
81 AXA CARIBE 8,563 BARRANQUILLA
82 DROGAS COLOMBIA 8,235 BOGOTA
83 DISTRIBUIDORA COSTANORTE 7,642 VALLEDUPAR




84 DROGUERIA HUMANITARIA 7,191 CALI
85 CONTINENTAL EXPORT 7,164 BOGOTA
86 DEPODROGAS 7,117 CUCUTA
87 COOMULCOSTA 7,058 BARRANQUILLA
88 INTERDROGAS 7,006 CALI
89 DRONORTE 6,963 CUCUTA
90 DISTRIBUIDORA SANAR 6,819 CALI
91 PSIPHARMA 6,653 BOGOTA
92 COLORCON DE COLOMBIA 6,559 BOGOTA
93 SURGICON 6,547 BOGOTA
94 DISTRIALCE 6,037 BUCARAMANGA
95 LA RES 5,836 BOGOTA
96 GABRIEL VELASQUEZ & CIA. 5,654 CALI
97 DROGUERIAS ELECTRA 5,459 BOGOTA
98 DROVALLE 5,338 MEDELLIN
99 SURTIANDES 5,250 CUCUTA
100 |JPROASEPSIS 5,157 BOGOTA
101 JINVERSIONES DRILLTEX 5,065 BOGOTA
102 |JCALIER DE LOS ANDES 4,960 BOGOTA
103 JLOS OLIVOS 4,948 BOGOTA
104 |JCOBICO 4,713 BOGOTA
105 |JZAFARCO COMERCIAL 4,435 BARRANQUILLA
106 JCLINICA SAN FERNANDO 4,385 CALI
107 |DROGUERIA SAN JORGE 4,140 CALI
108 JCOODESUR 3,977 PASTO
109 |JCARLON 3,916 BOGOTA
110 | REDIAGNOSTIC 3,768 MEDELLIN
111 JSURTIDROGAS 3,674 CALI
112 | ORBIDENTAL 3,603 BOGOTA
113 |NUVIPLASTIKOS 3,313 BOGOTA
114 |DROGUERIA GUASIMALES 2,967 CUCUTA
115 |NEFROMEDICAS 2,954 BOGOTA
116 JJAFRA COSMETIC 2,882 BOGOTA
117 |DROGUERIA SOCIAL 2,792 BOGOTA
118 []JORGE LUIS ARANGO & CIA. 2,629 BOGOTA
119 |JSUIPHAR DE COLOMBIA 2,615 BOGOTA
120 |DISTRUMEDICA 2,415 BARRANQUILLA
121 JCOODESCOR 2,356 MONTERIA
122 |CINDER DE COLOMBIA 2,304 CALI
123 |DENTEX 2,258 BOGOTA
124 |JLABORATORIOS HIGEA 2,242 BOGOTA
125 |DROGAS MADIXON 2,111 BOGOTA
126 |ESPECIALIDADES OFTALMOLOGICAS 2,044 MEDELLIN




127 |JPRODUCTOS HOSPITALARIOS 1,881 BOGOTA
128 |NAVARRO DE LA SALUD 1,834 BARRANQUILLA
129 |JARMOFAR 1,815 BOGOTA
130 |JINVERSIONES COLFAM 1,675 BOGOTA
131 |DROGAS IBLA 1,661 BOGOTA
132 | BOGOFORMA 1,447 BOGOTA
133 |MUNDO MEDICO 1,392 BARRANQUILLA
134 |MEDICAS TOBON 1,382 MEDELLIN
135 |MANSAL 1,345 BOGOTA
136 | DIACIDOS 1,344 BOGOTA
137 |DROGUERIA ALIANZA 1,330 CALI
138 |JORGENICS 1,270 BOGOTA
139 |EDESMA 1,254 BOGOTA
140 |INAGEL 1,196 BOGOTA
141 ]COLGENERICOS 1,186 BOGOTA
142 |JLABORATORIO RANDE 1,164 MEDELLIN
143 JALMAPAL 1,008 BOGOTA
144 | CASA HIGEIA 1,001 BOGOTA
145 | GALVIZ E HIJOS 888 POPAYAN
146 |REALLY 882 MEDELLIN
147 JCARDONA SANCHEZ 827 BOGOTA
148 | CODISMARCAS 752 BOGOTA
149 JRACYMA & CIA. 709 BOGOTA
150 |JSUNRIDER COLOMBIA 578 BOGOTA
151 JCOMERCIAL MEDICA 569 BOGOTA
152 |DIPHARMA 550 BOGOTA
153 | REPREFARMA 441 CALI
154 |EMERGENCIAS CLINICAS 286 ENGATIVA
155 |DROGUERIA SAN JUAN DE DIOS 284 BOGOTA
156 |DELTA CIENTIFICA 239 BOGOTA
157 |H. WOLF 168 PASTO




DISTRIMED Y/O JESUS ALBERTO ACHURY GOMEZ

NIT: 12.234.722-8

BALANCE GENERAL COMPARATIVO

TERMINADOS EN DICIEMBRE 31 DE 2006 Y 2005

CONCEPTO NOTAS DIC31/2006 DIC31/2005 VARIACION VARIACION
ABSOLUTA RELATIVA
%
ACTIVOS
ACTIVOS CORRIENTES

CORRIENTES
DISPONIBLE 2 68.383.834 1.349.539 67.034.295 4.967, 20
CAJA 935.593 1.349.539 -413.946 -30,67
BANCOS 67.448.241 - 67.448.241 100,00
DEUDORES 3 359.306.364 249.419.719  109.886.645 44,06
CLIENTES 285.174.554 189.567.154 95.607.400 50,43
ANTICIPO Y AVANCES 1.167.115 502.594 664.521 132,22
INGRESOS POR COBRAR 8.578.139 8.578.139 - 0,00
ANTICIPO IMPTO Y CONTRIBUC 43.576.077 35.771.832 7.804.245 21,82
PRESTAMO A PARTICULARES 15.000.000 15.000.000 - 0,00
DEUDORES VARIOS 5.810.479 - 5.810.479 100,00
INVENTARIOS 4 284.321.647 154.495.011 129.826.636 84,03
MERCANCIAS NO FABR. POR LA EMPRESA 263.348.890 141.530.738  121.818.152 86,07
AJUSTES POR INFLACION 20.972.757 12.964.273 8.008.484 61,77
TOTAL ACTIVO CORRIENTE 712.011.845 405.264.269  306.747.576 75,69
NO CORRIENTE
PROPIEDAD PLANTA Y EQUIPO 5 117.594.610 109.747.845 7.846.765 715
CONSTRUCIONES Y EDIFICACIONES 98.076.313 93.790.500 4.285.813 4,57
EQUIPO DE OFICINA 14.763.504 6.077.319 8.686.185 142,93
EQUIPO DE COMPUTACION Y COMUN 10.808.640 5.138.788 5.669.852 110,33
FLOTA Y EQUIPO DE TRANSPORTE 18.844.495 16.662.000 2.182.495 13,10
DEPRECIACION ACUMULADA 24.898.342 11.920.762 12.977.580 108,87
DIFERIDOS 6 1.261.702 - 1.261.702 100,00
CARGOS DIFERIDOS 1.261.702 - 1.261.702 100,00
TOTAL ACTIVO NO CORRIENTE 118.856.312 109.747.845 9.108.467 8,30

TOTAL ACTIVO 830.868 .157 515.012.114  315.856.043 61,33




PASIVO

PASIVO CORRIENTE

OBLIGACIONES FINANCIERAS
OBLIGACIONES FINANCIERAS

PROVEEDORES
NACIONALES

CUENTAS POR PAGAR
COSTOS Y GASTOS POR PAGAR
RETENCION EN LA FUENTE

IMPUESTO A LAS VTAS RETENIDO

IMPUESTO DE INDUSTRIAY CIO

RETENCIONES Y APORTES DE NOMINA

IMPUESTO GRAVAMENES Y TASAS

IVA POR PAGAR

OBLIGACIONES LABORALES

SALARIOS POR PAGAR

CESANTIAS CONSOLIDADAS

INTERES SOBRE CESANTIAS

PRIMA DE SERVICIOS

VACACIONES CONSOLIDADAS

TOTAL PASIVO CORRIENTE

PASIVO NO CORRIENTE

OBLIGACIONES FINANCIERAS

OBLIGACIONES FINANCIERAS

OTRAS OBLIGACIONES

TOTAL PASIVO NO CORRIENTE

TOTAL P ASIVO

PATRIMONIO

CAPITAL SOCIAL

CAPITAL DE PERSONAS NATURALES

REVALORIZACION DEL PATRIMONIO

AJUSTES POR INFLACION

10

55.207.826 113.296.711 -58.088.88 5 -51,27
55.207.826 113.296.711 -58.088.88 5 -51,27
274.520.021 134.658.850 139.861.171 103,86
274.520.021 134.658.850 139.861.171 103,86
52.865.288 53.158 .113 -292.825 -0,55
49.599.570 51.303.675 -1.70410 5 -3,32
2.851.638 1.694.733 1.156.905 68,26
121.555 369 121.186 32.841,73

- 39.749 -39.749 -100,00

292.525 119.587 172.938 144,61

- 553.000 -553.000 -100,00

- 553.000 -553.000 -100,00

801.937 524.734 277.203 52,83
183.547 - 183.547 100,00
255.409 166.965 88.444 52,97
13.746 21.709 -7.963 -36,68
169.867 225.795 -55.928 -24,77
179.368 110.265 69.103 62,67
383.395.072 302.191.408 81.203.664 26,87
275.296.809 119.916.301  155.380.508 129,57
143.4 55.176 62.281.672 81.173.504 130,33
131.841.633 57.634.629 74.207.004 128,75
275.296.809 119.916.301  155.380.508 129,57
658.691.881 422.107.709  236.584.172 56,05
10.600.000 10.600.000 - 0,00
10.600.000 10.600.000 - 0,00
6.018.110 3.855.562 2.162.548 56,09
6.018.110 3.855.562 2.162.548 56,09



RESULTAD OS DEL EJERCICIO 77.109.323 40.777.686 36.331.637 89,10

UTILIDAD DEL EJERCICIO 77.109.323 40.777.686 36.331.637 89,10
RESULTADO DE EJERCICIOS ANTER 78.448.843 37.671.157 40.777.686 0,00
UTILIDADES ACUMULADAS 78.448.843 37.671.157 40.777.686 0,00
TOTAL PATRIMONIO 172.176.276 92.904.405 79.271.871 85,33
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 830.868.157 515.012.114 315.856.043 61,33

JESUS ALBERTO ACHURY GOMEZ ADRIANA MUNOZ ORTIZ JHON JAIRO TRUJILLO CAMPOS
C.C. 12.234.722 Contadora Contador Publico hdependiente

T.P. 116218 - T T.P.93219-T
(Ver Opinién Adjuntaen anexos)

NOTAS A LOS ESTADOS FINANCIEROS
A 31 DE DICIEMBRE DE 2006

NOTA 1. RESUMEN DE LAS PRINCIPALES POLITICAS CONTABLES

JESUS ALBERTO ACHURY GOMEZ, es una persona hatural inscrita en el
régimen comun del impuesto a las ventas, propietario del establecimiento de
comercio llamado DISTRIMED, cuyo objeto social es la compra y venta de
medicamentos y equipo medico-quirdrgico.

Todas las operaciones se registran en forma ordenada y sistematizada,
ajustandose a las normas contables. Todas las transacciones comerciales se
registran por el sistema de causacion aplicando las normas contenidas en el

Decreto 2649 de 1993, el cual reglamenta la contabilidad en el territorio nacional.



Los ajustes integrales por inflacion se c alculan mensualmente de acuerdo al
PAAG certificado por el DANE.

NOTAZ2. DISPONIBLE

Representan los dineros disponibles a la vista asi:

Caja 935.593
Bancos Nacionales 67.448.241
TOTAL DISPONIBLE $ 68.383.834

NOTA 3. DEUDORES

Representa el valor de las deudas a cargo de terceros y a favor de la empresa.

Clientes Nacionales 285.174.554
Anticipos a proveedores 1.167.115
Intereses por cobrar 8.578.139
Anticipo de Impuestos 43.576.077
Prestamos a Particulares 15.000.000
Deudores Varios 5.810.479
TOTAL DEUDORES $ 359.306.364

NOTA 4.INVENTARIOS

Representan los bienes corporales destinados a la venta en el curso normal de los
negocios. El sistema de inventarios utilizado es el de inventario permanente y el
método de valuacion es el promedio ponderado. Dentro del costo de los
inventarios se ha reconocido el efecto de los ajustes integrales por inflacion, los
cuales se calculan mensualmente de acuerdo al PAAG certificado por el DANE.



263.348.890
20.972.757
$ 284.321.647

Mercancias no fabricadas por la empresa
Ajustes por inflacion
TOTAL INVENTARIO

NOTA 5. PROPIEDAD, PLANTA Y EQUIPO

Los activos fijos se contabilizan por el costo historico ajustado por inflacion y se
estan depreciando mensualmente por el método de linea recta durante la vida util

estimada.

CONCEPTO Costo Historico Ajustes Total
Construcciones y edificaciones 93.000.000 5.076.313 98.076.313
Flota y equipo de transporte 16.400.000 2444495  18.844.495
Equipo de oficina 14.146.450 617.054  14.763.504
Equipo de computacion 10.195.848 612.792  10.808.640
TOTAL PROPIEDAD, PLANTA'Y EQUIPO 142.492.952
DEPRECIACION ACUMULADA

Construcciones y edificaciones 9.536.505
Flota y equipo de transporte 9.531.458
Equipo de oficina 2.046.832
Equipo de computacion 3.258.497
Ajustes por inflacion 525.050
TOTAL DEPRECIACION 24.898.342

TOTAL PROPIEDAD, PLANTA'Y EQUIPO

$ 117.594.610



NOTA 6. CARGOS DIFERIDOS

Comprende el valor de los gastos pagados por anticipado de los cuales se
esperan recibir beneficios en periodos futuros, en los cuales se amortizaran.
SERVICIOS PAGADOS POR ANTICIPADO 1.000.000

GASTOS PAGADOS POR ANTICIPADO 261.702

TOTAL CARGOS DIFERIDOS $ 1.261.702

NOTA 7. OBLIGACIONES FINANCIERAS

Comprende el valor de las obligaciones contraidas por la empresa mediante la
obtencion de recursos provenientes de Instituciones Financieras y Particulares.

BANCO SALDO CAPITAL VENCIMIENTO
BANCOLOMBIA 47.500.000 08/11/2011
BANCOLOMBIA 47.500.000 31/07/2011
BANCOLOMBIA 4.057.923 08/11/2007
BANCOLOMBIA 7.730.407 04/05/2007
BANCOLOMBIA 4.861.438 28/05/2007
BANCOLOMBIA 25.068.453 Audio-préstamo
BANCOLOMBIA 48.455.176 03/10/2010
DAVIVIENDA 4.935.889 Cré di-express
TOTAL CREDITOS 190.109.286

TARJETAS DE CREDITO 8.553.716

131.841.633
$ 330.504.635

OBLIGACIONES CON PARTICULARES
TOTAL OBLIGACIONES FINANCIERAS




NOTA 8. PROVEEDORES

Registra el valor de las obligaciones a cargo de la empresa con proveedores para

laadquisicion de bienes.

Proveedores Nacionales 274.520.021

TOTAL PROVEEDORES $274.520.021
NOTA 9. CUENTAS POR PAGAR

Comprende las obligaciones contraidas por la empresa a favor de terceros por

conceptos diferentes a proveedores y obligaciones financieras.

Costos y gastos por pagar 49.599.570
Retencion en la fuente renta 2.851.638
Retencion en la fuente iva 121.555
Retenciones y aportes de nomina 292.525
TOTAL CUENTAS POR PAGAR $52.865.288

NOTA 10. OBLIGACIONES LABORALES

Representa el valor de los Pasivos a cargo de la empresa
trabajadores, originados en la relacion laboral.

Salarios por Pagar 183.547
Cesantias Consolidadas 255.409
Intereses sobre cesantias 13.746
Prima 169.867
Vacaciones Consolidadas 179.368

TOTAL OBLIGACIONES LABORALES $ 801.937

y a favor de los



NOTA 11. PATRIMONIO

El capital de la Empresa es de $ 10.600.000 el cual es afectado por los ajustes
integrales por inflacion a través de la cuenta Revalorizacion del Patrimonio.

NOTA 12. REVALORIZACION DEL PATRIMONIO
Registra el ajuste por inflacion del patrimonio de la Empresa.
DE CAPITAL SOCIAL 4.330. 442

DE RESULTADO DE EJERCICIOS ANTERIORES _1.687.668
TOTAL REVAORIZACION DEL PATRIMONIO $ 6.018.110



DISTRIMED Y/O JESUS ALBERTO ACHURY GOMEZ

NIT: 12.234.722-8

ESTADO DE RESULTADOS COMPARATIVO
DE ENERO 1 A DICIEMBRE 31 DE 2006 Y ENERO 1 A DICIEMBRE 31 DE 2005

CONCEPTOS

INGRESOS OPERACIONALES

COMERCIO AL POR MAYOR Y AL POR MENOR

INGRESOS BRUTOS OPERACIONALES

(-) DEVOLUCIONES EN VENTAS

INGRESOS NETOS OP ERACIONALES

COSTOS DE VENTA
(-) MENOS COSTOS DE VENTAS

TOTAL COSTO DE VENTAS

UTILIDAD BRUTA EN VENTAS

GASTOS OPERACIONALES

DE ADMINISTRACION

GASTOS DE PERSONAL
HONORARIOS

IMPUESTOS

ARRENDAMIENTOS
CONTRIBUCIONES Y AFILIACIONES
SEGUROS

SERVICIOS

GASTOS LEGALES
MANTENIMIENTOS Y REPARACIONES
ADECUACION E INSTALACIONES
GASTOS DE VIAJE
DEPRECIACIONES

DIVERSOS

TOTAL GASTOS DE ADMINISTRACION

OPERACIONALES DE VENTAS

GASTOS DE PERSONAL
TRAMITES Y LICENCIAS
GASTOS DE VIAJES

A DIC/2006 A DIC/2005 VARIACION  VARIACION
ABSOLUTA RELATIVA
%

1.350.480.4 88 1.20 1.142.765 149.337.723 12,43
1.350.480.4 88 1.201.142.7 65 149.337.723 12,43
3.816.106 18.529.396  -14.713.290 -79,41
1.346.664.3 82 1.182.613.3 69 164.051.013 13,87
986.547.560 826.731.764  159.815.796 19,33
986.547.560 826.731.764  159.81 5.796 19,33
360.116.822 355.881.605 4.235.217 119
6363.240 132.026.777  -125.663.537 -95,18

1.266.666 - 1.266.666 100,00
31.468.000 672.000 30.796.000 4582, 74

- 1456.000 -1.456.000 -100,00

- 611.580 -611.580 -100,00
833.344 435.555 397.789 91,33
33.981.696 36.898.062 -2.916.366 -7,90
1.774.898 15.892.104 -14.117.206 -88,83
5.026.101 9.279.164 -4.253.063 -45,83
2.908.851 7.463.983 -4.555.132 0,00
482.289 844.452 -362.163 -42,89
12.250.339 8.598.947 3.651.392 42,46
34.117.794 72.113.713 -37.995.919 -52,69
130.473.218 286.292.337  -155.819.119 -54,43
69.603.605 10.00 0 69.593.605 695.936,05
100.000 - 100.000 100,00
455.978 - 455.978 100,00



SERVICIOS
DIVERSOS
PROVISIONES

TOTAL GASTOS OPERACIONALES DE VENTAS

TOTAL GASTOS OPERACIONALES

UTILIDAD OPERACIONAL

NO OPERACIONALES

MAS INGRESOS NO OPERACIONALES

FINANCIEROS
RECUPERACIONES

TOTAL INGRESOS NO OPERACIONALES

MENOS GASTOS NO OPERACIONALES

FINANCIEROS

GASTOS EXTRAORDINARIOS

GASTOS DIVERSOS

TOTAL GASTOS NO OPERACIONALES

CORRECCION MONETARIA

TOTAL NO OPERACIONALES

UTILIDAD LIQUIDA

MENOS PROVISION IMPUESTO DE RENTA

UTILIDAD NETA

JESUS ALBERTO ACHURY GOMEZ
C.C. 12.234.722

50.439.375 1.356.000 49.083.375 3.619, 72
9.490.915 329.381 9.161.534 278144

5.961.723 - 5.961.723 100,00

3 136.051.596 1.695.381 134.356.215 7.924, 84
266.524.814 287.987.718 -21.462.904 -7,45
93.592.008 67.893.887 25.698.121 37,85
24.404.011 7.883.797 16.520.214 209,55

- 219.545 -219.545 -100,00

4 24.404.011 8.103.342 16.300.669 201,16
43.264.170 31.752.889 11.511.281 36,25

32.137 - 32.137 100,00

8.383.429 11.139.675 -2.756.246 -24,74

5 51.679.736 42.892.564 8.787.172 20,49
6 10.793.040 7.673.021 3.120.019 40,66
-16.482.685 -27.116.201 10.633.516 -39,21
77.109.323 40.777.686 36.331.637 89,10

R - - 0,00

77.109.323 40.777.686 36.331.637 89,10

ADRIANA MUNOZ ORTIZ
Contadora
T. P.116218 - T

JHON JAIRO TRUJILLO CAMPOS
Contador Publico hdependiente

T.P. 93219-T

(Ver Opinién Adjuntaen anexos)



NOTAS A LOS ESTADOS FINANCIEROS
A 31 DE DICIEMBRE DE 2006

NOTA 1. INGRESOS OPERACIONALES

Comprende los valores recibidos y/o causados como resultado de |as actividades
desarrolladas en cumplimiento del objeto social.

Comercio al por mayor y menor 1.350.480.488
Devoluciones en ventas (3.816.106)
TOTAL INGRESOS NETOS OERACIONALES $ 1.346.664.382

NOTA 2. COSTO DE VENTA
Comprende el valor de las mercancias vendidas, de acuerdo al método de
valuacion promedio ponderado.

Costo de Ventas 986.547.560
TOTAL COSTO DE VENTA $ 986.547.560

NOTA 3. GASTOS OPERACIONALES

Comprende los gastos ocasionados en el desarrollo del objeto social principal de
la Empresa.

DE ADMINISTRACION

De personal 6.363.240
Honorarios 1.266.666
Impuestos 31.468.000
Seguros 833.344
Servicios 33.981.696

Gastos Legales 1.774.898



Mantenimiento y reparaciones 5.026.101

Adecuaciones e instalaciones 2.908.851
Gastos de viaje 482.289
Depreciaciones 12.250.339
Diversos 34.117.794
TOTAL GASTOS DE ADMINISTRACION $130.473.218

OPERACIONALES DE VENTA

De personal 69.603.605
Tramites y licencias 100.000
Gastos de viaje 455.978
Servicios 50.439.375
Diversos 9.490.915
Provisiones 5.961.723

TOTAL GASTOS OPERACIONALES DE VENTA  $136.051.596

NOTA 3. GASTOS OPERACIONALES

TOTAL GASTOS OPERACIONALES $266.524.814
NOTA 4. INGRESOS NO OPERACIONALES

Comprende los ingresos provenientes de transacciones diferentes a los del objeto

social de la empresa, tales c omo descuentos comerciales condicionados.

Financieros 24.404.011
TOTAL INGRESOS NO OPERACIONALES $ 24.404.011



NOTA 5. GASTOS NO OPERACIONAL ES

Comprende los gastos no relacionados directamente con la explotacion del objeto
social de la empresa, tales como intereses por créditos, gastos bancarios e

impuestos asumidos, entre otros.

Financieros 43.264.170
Gastos Extraordinarios 32.137
Gastos Diversos 8.383.429

TOTAL EGRESOS NO OPERACIONALES $ 51.679.736

NOTA 6. CORRECCION MONETARIA

Registra la aplicacion del sistema de ajustes por inflacion para los diferentes
rubros que conforman los estados financieros de acuerdo a las normas legales
vigentes. Durante el afio 2006 la cuenta de correccion monetaria originada por la
diferencia de los siguientes saldos de ajustes integrales por inflacion, obtuvo un
saldo crédito asi:

INVENTARIOS 8.008.484
PROPIEDAD PLANTAY EQUIPO 5.529.795
PATRIMONIO (2.162.548)
DEPRECIACION ACUMULADA (582. 691)

TOTAL CORRECCION MONETARIA $10.793.040



DISTRIMED Y/O JESUS ALBERTO ACHURY GOMEZ
INFORME DE CONTADOR PUBLICO EXTERNO

Neiva, 22 de Febrero de 2006

Sefior (es):
DISTRIMED Y/O JESUS ALBERTO ACHURY GOMEZ

RESPETADO SENOR:

He examinado el Balance General de la empresa DISTRIMED Y/O JESUS
ALBERTO ACHURY GOMEZ, al 31 de diciembre de 2006 y 2005, y los
correspondientes Estados de Resultados, de Cambios en el Patrimonio, de
Cambios en la Situacion Financiera, y el Estado de Flujos de Efectivo por los afios
terminados en esas fechas y las revelaciones hechas a través de las Notas que
han sido preparados como lo establece el Decreto 2649 de 1993 y la ley 222 de
1995 y demés normas pertinentes.

Dichos Estados Financieros fueron preparados Yy certificados bajo la
responsabilidad de la Administracion. Una de mis responsabilidades es la de
expresar una opinién sobre dichos Estados Financieros Certificados y si entre
ellos existe la debida concordancia.

Mi examen fue practicado de acuerdo con las normas de auditoria generalmente
aceptados y en consecuencia, incluyd la obtencion de la informacion necesaria
para el fiel cumplimiento de mis funciones. Se hicieron pruebas de los



documentos y registros de contabilidad, y se aplicaron otros procedimientos de
Auditoria.

Los Estados Financieros, han sido ajustados para mostrar el efecto de la variacion
porcentual del indice de precios al consumidor para ingresos medios, elaborados
por el Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE), de acuerdo
con la legislacion vigente al efecto.

En mi opinion, los Estados Financieros arriba mencionados, ajustados como se
indicé antes, tomados fielmente a los libros y adjunt os a este informe, presentan
razonablemente la Situacion Financiera de DISTRIMED Y/O JESUS ALBERTO
ACHURY GOMEZ, al 31 de diciembre de 2005 y 2006, los Resultados de sus
Operaciones, los Cambios en el Patrimonio, los Cambios en la Situacion
Financiera y los Flujos de Efectivo por los afios terminados en esa fecha de
conformidad con las normas de cont abilidad generalmente aceptadas e Colombia

aplicadas uniformemente.

Estos Estados Financieros Certificados son concordantes con el Informe de
Gestion que tuvimos a nuestra disposicion preparado como lo establece la Ley
222 de 1995 y que incluyd la expresion de por parte de la gerencia de la validez
del software y del cumplimiento de las normas sobre derechos de autor que
establece la ley 603 del afio 2000.

Este informe Dictamina ademas que la empresa ha cumplido con las normas
establecidas por el sistema de seguridad social integral de acuerdo con los
articulos 11 y 12 del Decreto 1406 de 1999. Igualmente ha cumplido con el pago
oportuno de sus obligaciones parafiscales.

Basado en el alcance de mi examen, conceptio que la contabilidad se lleva

conforme a las normas legales y a la técnica contable; que las operaciones



registradas y los actos administrativos se ajustan a las normas y manuales de
procedimientos de la empresa. Que la correspondencia, los comprobantes de las
cuentas y los libros de actas se Il evan y conservan debidamente; que existen y
son adecuadas las medidas de control interno. Dejo ademas constancia que el
software utilizado por la empresa tiene licencia y cumple por lo tanto con las
normas relacionadas con los derechos de autor como consta en documentos
recibidos de la empresa y en el cual lo certifican. Sobre ese aspecto como ya se
dijo también se pronuncio el Representante Legal es su informe de Gestion.
Ademas, es adecuada la conservacion y la custodia de los bienes de la entidad o

de terceros eventualmente en su poder.

los informes sobre le Control Interno fueron presentados en el transcurso del afio a
medida que se realizaron las pruebas.

Cordialmente,

JHON JAIRO TRUJILLO CAMPO
CONTADOR PUBLICO

C. C. 7.689.863

T. P. 93219-T



