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INTRODUCCION

Farma de Colombia es una empresa con mas de 60 afios de
trayectoria en el mercado farmacéutico. Inici6 operaciones en el pais en
1960, con capital 100 % suizo. Ademas de su presencia en Colombia, la
compafia cuenta con sedes en otros paises de la region, como Venezuela

donde se encuentra su planta principal de fabricacién, Peru y Ecuador.

El inicio de actividades de esta empresa se dio en 1941 por Alfred
Kuster, luego de haber hecho sus pasantias en una empresa farmacéutica
europea, logra entrar al mercado con la aceptacion de una propuesta de una
empresa de exportaciones Suiza ubicada en Venezuela. Su foco principal en
un principio fue el desarrollo de productos para incursionar en el mercado
europeo. A partir de alli Farma se ha logrado consolidar como una empresa
solida dentro del mercado, con una gran cantidad de productos de calidad,
con un muy buen prestigio y una muy buena aceptacion en el mercado,
pensando siempre en la salud y el bienestar del consumidor, llegando a
competir con grandes empresas del sector como lo son Abbot, Genfar, T&Q
tecnoquimicas, entre otros. Si bien Farma de Colombia no cuenta con una
planta de fabricacion directa dentro del pais, si cuenta con maquilas’, que le
permiten la comercializacion local y asi mismo la exportacién a los otros
paises. Dentro de algunos de los maquiladores encontramos a Altea,
Procaps, Viteco, Vifor, Quibi, Claripack, entre otros; los cuales permiten la
fabricacion de productos como  vitaminas, hematopoyéticos?,

gastrointestinales, dermatoldégicos, cardiovasculares, antibidticos,

" Maquila: Es un acuerdo entre dos empresas en el que una de ellas (la maquiladora) se
encarga de fabricar o ensamblar productos para la otra (la contratante), con el fin de
comercializarlos en el mercado interno o exportarlos.

2 Hematopoyéticos: Son medicamentos que ayudan al cuerpo a la produccién de glébulos
blancos, rojos y plaquetas.
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genitourinarios y hormonales pertenecientes a las diferentes lineas de la

empresa.

Actualmente, estoy realizando mis practicas en el area de gerencia
general y direccion corporativa de operaciones en donde puedo llegar a tener
interaccién con el 100% de las areas de la compania. Las cuales se dividen
en tres grandes lineas, la linea cardio-institucional, gastro-pediatria y gineco-
general. En estas tres lineas encontramos una subdivision de productos; en
la linea cardio-institucional podemos encontrar Ferinject, Urocit, Calcibon D,
Hidroten y Venofer ; en gastro-pediatria encontramos Keflex, Vonau, Kidcal,
Curam, Zinnat, Celectan, Evalax, Milpax, Colypan, Pridot; en la linea gineco-

general tenemos a Farma D, Herrex, Stamyl, Cicaderm NF y Gynoplus.

Finalmente, dentro de mi desempefio del cargo cumpli con distintas

funciones como lo son:

e Participacibn en los comités de area de Mercadeo
correspondientes a las distintas lineas de negocio que maneja

la compaiiia.

e Seguimiento a las minutas generadas en los comités de
Mercadeo y demas areas de la empresa que se realizan

mensualmente.

e Participacidon en reuniones de portafolio, enfocadas en la

planificacion anual de Mercadeo para cada una de las marcas.

e Apoyo en la parte de creacion de nueva linea de negocio para

oncologia.
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El organigrama de la empresa, con enfoque desde la direccion de
operaciones corporativa es el siguiente:
Gerencia j.mrmmlm Gﬂmneli; general Gerencia qﬂﬁﬂm umlm@mhl oorencu; general Gurunclad; mercadeo
Venezuela Colombia Ecuador Peru Gencar corporativo
Jose Ignacio de Oteyza Luis Sanchez Francisco Vega Francisco Goncalves Argenis Castillo Mayra Jaimes

il Mican

llustracion 1: : Organigrama Grupo Farma Fuente: Elaboracion propia

ANALISIS DEL MACROENTORNO Y MICROENTORNO DE LA EMPRESA
Variables del macroentorno
Fuerzas politicas

El INVIMA (Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y
Alimentos) es la entidad encargada de regular, inspeccionar, vigilar y
controlar los productos alimenticios y farmacéuticos en Colombia, con el fin

de proteger la salud individual y colectiva de la poblacion.

Sin embargo, durante afios ha sido objeto de criticas debido a los
retrasos en la gestion de tramites, especialmente aquellos relacionados con
medicamentos. A corte del 24 de junio de 2025, el INVIMA reportaba un
acumulado de 14.255 tramites pendientes, de los cuales 5.689 correspondian
a solicitudes radicadas desde 2023 (Rodriguez D, 2025). Muchos de estos

tramites estan relacionados con actualizaciones de registros sanitarios y
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aprobacion de nuevos productos, lo cual genera serias implicaciones para el

sector: desde retrasos en la comercializacion hasta riesgos de

desabastecimiento que pueden afectar directamente la salud publica.

Ahora bien, ;Cémo regula el Estado a entidades como el INVIMA para
garantizar procesos eficientes y una atencién adecuada en salud? Pues bien,
todo esto se rige bajo el articulo 49 de la constitucion politica de Colombia, la
cual nos expresa que el acceso a la salud es un derecho fundamental para
todos, asi mismo, el estado tiene la obligacion de regular, vigilar y controlar el
sistema de salud asegurando la prestacion de los servicios de manera
eficiente (Bitajor, s. f.). Mas alla del marco constitucional, existen leyes como
la Ley 100 de 1993 que estructuran el sistema de salud, y decretos que
establecen las funciones del INVIMA como autoridad sanitaria (Ley 100 de
1993 - Gestor Normativo, s. f.). No obstante, las fallas en la gestiéon de
tramites revelan debilidades institucionales que pueden poner en riesgo tanto
la competitividad de las empresas del sector como el derecho fundamental a

la salud.

Fuerzas econdmicas

La pobreza es un fendbmeno que afecta significativamente a diversos
sectores de la economia, y uno de los mas impactados es, sin duda, el sector
salud, donde los principales afectados son los pacientes. El problema
econodmico radica en que el sistema actual de comercializacion de
medicamentos suele priorizar la rentabilidad sobre la salud publica, lo que se
traduce en altos precios que limitan el acceso a tratamientos esenciales,

especialmente para las poblaciones mas vulnerables.

Ademas, muchas empresas farmacéuticas concentran sus inversiones
en enfermedades consideradas "rentables", dejando de lado la investigacion

en enfermedades criticas pero menos lucrativas. Esto contribuye a una
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distribucion desigual de los recursos y obstaculiza la innovacion en

soluciones médicas para quienes mas lo necesitan.

Para enfrentar esta problematica, es fundamental que se fortalezcan
las politicas publicas que prioricen el acceso a la salud y a los
medicamentos. Asimismo, el Estado debe promover un sistema de salud
estable y sostenible que incentive a las farmacéuticas no solo a generar
nuevos productos, sino a hacerlo desde un enfoque de responsabilidad
social, en el que la rentabilidad no esté por encima del bienestar colectivo
(Ausin, T. 2008).

Fuerzas legales

Segun la Organizacion Mundial de la Salud (OMS), la industria
farmacéutica debe cumplir con una serie de exigencias que se agrupan en
nueve elementos fundamentales: “Seleccion de medicamentos esenciales,
asequibilidad, financiacion, sistemas de suministro, reglamentacion
farmacéutica, uso racional de medicamentos, investigacion, desarrollo de
recursos humanos y finamente, vigilancia y evaluaciéon” (Figueredo De Pérez
& Vargas Chaves, 2020). En Colombia, la implementacién de estos
lineamientos dio lugar al Conpes 155 de 20123, dentro del marco del Sistema
General de Seguridad Social en Salud (SGSSS), el cual surgié tras un
analisis critico del sector basado en diversas leyes que buscan evaluar si

realmente se garantiza el derecho al acceso a medicamentos esenciales.

Los principales hallazgos del articulo evidencian que, aunque el
acceso a medicamentos esta reconocido en Colombia como un derecho, en

la practica persisten multiples barreras que dificultan su cumplimiento. El

3 Conpes 155 de 2012: Es una politica que plantea estrategias para la mejora en el
acceso oportunidad de dispensacion, calidad y uso adecuado en funcion de las
necesidades de la poblacion independientemente de su capacidad de pago. (Bastos,
2012)
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marco juridico actual resulta insuficiente y carece de una politica

farmacéutica integral alineada con los estandares propuestos por la OMS y la
implementacion en Colombia sigue siendo limitada y no hay un garante de
que exista una cobertura efectiva, equitativa y segura para el acceso de los

medicamentos en el pais. (Figueredo & Vargas, 2020)
Fuerzas socio culturales

Desde hace varios afios, la sociedad colombiana ha mostrado una
tendencia marcada hacia la automedicacion y el uso irresponsable de
medicamentos. Este comportamiento se da, en muchos casos, por la
facilidad de acceso a productos de venta libre, asi como por la falta de
conciencia sobre los riesgos que implica consumir farmacos sin la debida
prescripcidon médica. Tal como lo sefala Mufioz, E. (2010)., esta practica se
ha convertido en un problema de salud publica, ya que puede generar
efectos adversos, resistencia a los tratamientos y complicaciones

innecesarias, afectando tanto la salud individual como la colectiva.

Por lo tanto, es importante fortalecer la regulacién por parte de las
entidades encargadas de la distribucion de medicamentos, permitiendo que
estos lleguen al consumidor final bajo controles adecuados y con la
informacion necesaria. De igual manera, es fundamental implementar
estrategias de educacion dirigidas a la ciudadania, con el propdsito de
generar conciencia sobre los riesgos de la automedicacion y la importancia

del uso responsable de los medicamentos.

Fuerzas tecnolégicas

Cuando hablamos de aportes tecnoldgicos, no necesariamente nos
referimos Unicamente a maquinas u objetos fisicos. En muchos casos, estos

avances implican transformaciones profundas en procesos, conocimientos y
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metodologias que impactan positivamente en la sociedad. Desde esta

perspectiva, los aportes tecnolégicos pueden definirse como desarrollos que
mejoran la eficiencia, eficacia y calidad de diversos sectores, incluyendo el
de la salud. En este sentido, “la terapéutica farmacolégica se ha visto
favorecida por el progreso cientifico y el desarrollo tecnolégico que se han
incorporado progresivamente a la produccion de medicamentos durante las
ultimas décadas” (Dominguez-Gil Hurlé & Martin Suarez, 2009), lo cual se
evidencia en la evolucién de los tratamientos disponibles y en el disefio de

nuevas moléculas y formas farmacéuticas.

Las empresas farmacéuticas, conscientes de estas exigencias,
invierten cada afno millones de dolares en investigacion y desarrollo con el
objetivo de crear productos adaptados a las necesidades del mercado,
contribuyendo asi a la reduccion y control de patologias graves, moderadas y

leves, asi como a la prevencion de su propagacion.

andlisis instrumental biotecnologia

quimica

bioquimica informatica combinatoria  modelos in silico

sintesis
organica

sereening de alto
rendimiento

2000

andalisis ~ robética

instrumental

biofisica / bielogia  pioinformatica
fisicoquimica disefio basad molecular,
. isefio basado senémica
en la estructura

farmacologia

llustracion 2: La aportacion cientifica al desarrollo y produccion de
medicamentos en el siglo XX Fuente: Tomada de Dominguez-Gil Hurlé, A., &
Martin Suarez, A. (2009)

En la figura 3 se presenta el proceso general para el desarrollo de un
medicamento. Aunque a simple vista parece estar compuesto por pocos
pasos, cada una de estas etapas implica una compleja cadena de

actividades que abarcan desde la generacion de ideas y formulacién de
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hipbtesis, hasta la investigacion cientifica, desarrollo tecnolégico, ensayos

clinicos, validaciones regulatorias y estrategias de comercializacion. Todo
este proceso requiere tiempo, inversidon y talento humano altamente
capacitado, con el fin de garantizar que el producto final no solo sea eficaz y
seguro, sino que también cumpla con altos estandares de calidad antes de

ser lanzado al mercado.

Aplicacién de técnicas
computacionales
(Busquedas en bases de datos|

Incremento del numero
de candidatos (Leads)

Y

Identificacién de varios Optimizacién Desarrollo de Lanzamiento
“cabezas de serie” :> quimica :> un candidato ::> al mercado

A T T

ADME* o LADME**
Aplicacion técnicas de “in silica” o Toxicologia
quimica combinatoria 5 GALENICA

. » ; . ) 2 Ensayos clinicos
"Absorcién, Distribucion, Metabolismo y Excrecion.

**Liberacién, Absorcion, Distribucion, Metabolismo y Excrecién.

llustracion 3: Fases de desarrollo de medicamentos en la actualidad Fuente:
Tomada de Dominguez-Gil Hurlé, A., & Martin Suarez, A. (2009)

Fuerzas ambientales
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Los medicamentos son una fuente importante de contaminacion, ya

que durante su produccién se someten a pruebas de estabilizacion frente a
factores como la temperatura y la humedad. Ademas, su destruccion
generalmente se realiza por incineracion con el fin de evitar riesgos en la
salud publica, lo cual, genera preocupaciéon ambiental, ya que este proceso
libera sustancias contaminantes que pueden llegar a afectar el suelo, agua y

atmdésfera (Jimenez, M. s.f)

Por ello, es fundamental fomentar la conciencia del consumidor sobre
la compra responsable de medicamentos, adquiriendo solo lo necesario.
Asimismo, las farmacéuticas deben garantizar la entrega de productos con
fechas de vencimiento adecuadas, lo que permite reducir inventarios

préximos a expirar y minimizar el impacto ambiental.
Variables del microentorno
Clientes

Dentro de Farma de Colombia se identifican dos tipos principales de
clientes: los clientes institucionales y los clientes trade. Los clientes
institucionales comprenden aquellas entidades publicas y privadas que
adquieren medicamentos para su uso directo en la prestacion de servicios de
salud, tales como las EPS (Entidades Promotoras de Salud), las IPS
(Instituciones Prestadoras de Servicios de Salud), asi como clinicas y
hospitales. Estas organizaciones gestionan grandes volumenes de
medicamentos y suelen establecer contratos con laboratorios o distribuidores

para garantizar el suministro continuo a los pacientes.

Por otro lado, los clientes trade que hacen referencia a los
distribuidores mayoristas y minoristas, quienes son propietarios o

administradores de cadenas de farmacias y droguerias. Estos actores
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cumplen un papel clave en la comercializacion y disponibilidad de los

medicamentos para el consumidor final, asegurando su presencia en puntos
de venta a nivel nacional o regional. Ambos tipos de clientes son
fundamentales para el funcionamiento del sistema de salud y el acceso

oportuno a los medicamentos en el pais (Lombardo, s. f.).
Proveedores

Mas que proveedores tradicionales Farma de Colombia cuenta con un
esquema de magquilas, lo que significa que forma alianzas estratégicas con
laboratorios externos que no solo realizan los procesos de produccion sino
que muchas veces también brindan la materia prima necesaria para la
elaboraciéon del producto final, esto dependiendo del tipo de contrato que

exista con la empresa.

El modelo de maquilas genera multiples ventajas para la compainia,
dentro de estas encontramos: La optimizacion de recursos ya que se
terceriza parte de la produccion y con esto se puede generar un mayor
enfoque en la parte de estrategias comerciales y posicionamiento de marca;
Garantia de calidad, el trabajar con maquilas reconocidas en el mercado se
asegura el cumplimiento de las buenas practicas de manufactura lo que
garantiza la calidad del producto; Flexibilidad productiva, tener maquiladores
permite a Farma ajustar la produccion por volumen de acuerdo a la demanda
del mercado, sin necesidad de realizar grandes inversiones en infraestructura

propia.

Ahora bien, dentro de las maquilas de la compafia encontramos
principalmente 6 las cuales son: Altea, especializada en el desarrollo de
productos farmacéuticos de prescripcion y OTC, con experiencia en
innovacion y cumplimiento de altos estandares de calidad; Procaps, uno de

los laboratorios mas grandes de Colombia y referente en la regién
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latinoamericana, reconocido por su liderazgo en tecnologia de capsulas

blandas y su capacidad de produccion a gran escala; Viteco, laboratorio con
experiencia en suplementos nutricionales y productos de bienestar, que
complementa el portafolio de Farma en segmentos de salud preventiva; Vifor,
compaiia de origen suizo con foco en terapias especializadas,
especialmente en areas como la nefrologia y deficiencias de hierro, lo que
fortalece la incursién en lineas de alto valor agregado; Quibi, fabricante local
con enfoque en soluciones farmacéuticas diversificadas, lo cual brinda
flexibilidad en formulaciones y presentaciones; Claripack, especializado en el
area de empaques y acondicionamiento, asegurando que los productos
cumplan con estandares de conservacion, presentacion y trazabilidad

exigidos en el mercado.

Finalmente, este tipo de modelo que maneja la compafia le permite
tener dentro del mercado una competitividad en cuanto a los costos que se
generan por produccidon, asegurar altos estandares de calidad cumpliendo
con toda la regulacion exigida por parte del INVIMA y responder a la
demanda del mercado de una manera mas agil sin una carga operativa

excesiva.
Competencia

Teniendo en cuenta el amplio mercado que tiene Farma, se cuenta
con mas de 900 competidores, los cuales tienen la subdivision por canales

tanto institucional como retail/trade de la siguiente manera:

Institucional: Son 565 competidores, donde los principales son:

Tecnoquimicas, Abbott, Eurofarma, Haleon, Procaps, Bayer, entre otros.
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Trade: Son aproximadamente 402 competidores, y dentro de los

principales competidores encontramos: Abbott EPD, McKesson, Haleon,

Tecnoquimicas, Genfar, Opella.
Intermediarios

En el caso de farma de Colombia, los intermediarios se dividen en los
mismos clientes, tanto institucionales como trade. Algunos de los

intermediarios con los que tienen mayores relaciones son:

Trade: Como distribuidores tenemos a Eticos, Unidrogas, Multidrogas,
Coopidrogas, Comfandi, Copservir y Pasteur; mientras que como cadenas
tenemos a Cruz Verde, Colsubsidio, Olimpica, Farmatodo, Cafam, entre

otros.

Institucional: La empresa cuenta con convenio con los operadores
logisticos Audifarma que distribuye a Compensar, Salud Total, Ecopetrol,
Nueva EPS; Colsubsidio que distribuye a Sura y Nueva EPS; Cruz verde que
distribuye a Cruz verde, El Cerrejon y Aliansalud; Cafam que distribuye a

Famisanar y Nueva EPS; finalmente a Helpharma que distribuye a Sura EPS.

En cuanto a los distribuidores Farma cuenta con operadores logisticos
como SUPPLA y DHL, los cuales se encargan del almacenamiento de los
productos y el alistamiento de las érdenes de compra para luego generar el
despacho del producto debidamente empacado y marcado a cada uno de los

clientes.
Empresa

Segun la informacion extraida de Farma de Colombia en Emis, la
principal actividad econémica de Farma de Colombia es el Comercio al por
mayor de productos farmacéuticos, medicinales, cosméticos y de tocador.
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Para finalizar el afio 2024, la compaiiia cerrd con un ingreso operativo de $

47.935 USD, con un margen neto del 6,50% y una ganancia neta de $ 3.050
USD. Con lo anterior podemos identificar que farma se encuentra dentro de
las primeras 10 compafias con mayor ingreso del sector, ocupando el puesto

numero 6.
Empleados

Actualmente, la compafia cuenta con 151 empleados, distribuidos
entre la fuerza de ventas (compuesta por Vvisitadores meédicos,
transferencistas, ejecutivos de ventas y acceso, gerentes de distrito y

gerentes de producto) y el equipo administrativo.

Dentro de las oportunidades que la empresa ofrece a sus
colaboradores se destacan el plan de beneficios y comisiones, primas
extralegales y posibilidades de crecimiento profesional dentro de la
organizacion, lo cual ha permitido consolidar un equipo sélido que, en

muchos casos, ha desarrollado su carrera al interior de la compafiia.
Publicos

Los publicos constituyen un elemento clave para la compafiia ya que
son actores que influyen directamente en la sostenibilidad, competitividad y

reputacién de la empresa.

En primer lugar, encontramos el publico financiero, el cual esta
conformado por bancos (Bancolombia, BBVA y Banco de Santander),
inversionistas, socios estratégicos y accionistas, el cual el principal es
Candoria Holding AG grupo empresarial suizo, quien aporta el capital
necesario para impulsar la innovacion, el desarrollo de los medicamentos y la

expansion de la companfia. Para lograr tener a este accionista la compainia
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debe lograrle demostrar la sostenibilidad de la misma, reportes financieros

confiables y transparentes.

Por otro lado, encontramos el publico de medios de comunicacion, el
cual esta conformado por revistas cientificas que le permiten a la compafia
estar atenta ante los cambios en las opiniones de los diferentes
componentes de los medicamentos, y portales especializados de salud, los
cuales influyen en la percepcion de las marcas sobre la calidad, efectividad y

compromiso ético de los productos.

Finalmente, la compafiia cuenta con el publico gubernamental el cual
la principal entidad es el INVIMA la cual supervisa y controla la fabricacion,
comercializacion y seguridad de los medicamentos para la proteccion de la
salud publica, el ministerio de salud, el cual impacta en la decision de los
clientes finales de la compafia y en la liquidez de estos y finalmente, la
superintendencia de industria y comercio. Por esto, Farma de Colombia debe
cumplir rigurosamente con la normativa, participar en espacios de dialogo del
sector y fortalecer sus vinculos institucionales para garantizar su
permanencia en el mercado y el acceso seguro de sus productos a los

pacientes.
FORMULACION DEL PROBLEMA

Segun el Boletin general del 2024 en Venezuela hay una poblacién
estimada de aproximadamente 34 millones de habitantes, y en la actualidad
el cancer constituye la segunda causa de muerte después de las
enfermedades cardiovasculares. Como podemos observar en la ilustracion 4
en el ano 2024 se registraron 33.280 muertes por cancer, mostrando un
aumento del 28.81% respecto al ano 2016. demas, la incidencia estimada es

decir la cantidad de nuevos casos para ese afio es de alrededor de 83.562
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nuevos casos de cancer, un crecimiento del 14,64 % con relacion a 2020,

afno en que se reportaron 72.883 casos.

Aiio | Mortalidad Tasa.de P Incidencia . T.asa d? -
mortalidad incidencia
2016 25.836" 82,49 61.521 199,73
2017 26.576 84,55 63.991 204,58
2018 27.445 86,23 67.830 213,61
2019 28.343 87,97 69.813 216,30
2020 29.269 89,77 72.883" 197,37
2021 30.224 91,63 75.256 228,15
2022 31.211 93,56 77.930 233,60
2023 32.229 95,55 80.698 239,26
2024 33.280 97,62 83.562 245,12

llustracion 4: Resumen de proyecciones de la mortalidad e incidencia del
cancer para ambos géneros en Venezuela. Fuente: Boletin General.

Sociedad Anticancerosa de Venezuela

Ahora bien, lo que nos indican estas cifras es que tanto la incidencia
como la mortalidad viene en aumento en los ultimos afos. De la misma
manera, el sistema de salud del pais enfrenta retos significativos como
problemas de acceso a medicamentos oncoldgicos, costos elevados,
suministro irregular, dependencia de importaciones, limitacion en la

regulacion y logistica de entrega y distribucion de los medicamentos.

En este contexto, la empresa Farma de Colombia, al proyectar el
lanzamiento de la linea oncolégica Avenir en el mercado venezolano, se
encuentra ante una coyuntura marcada por la necesidad urgente de
alternativas terapéuticas mas efectivas y accesibles. La alta incidencia y
mortalidad no solo reflejan la gravedad de la situacidon sanitaria, sino que
también ponen en evidencia la importancia de que nuevas lineas
farmacéuticas orientadas al tratamiento del cancer puedan contribuir a
mejorar el prondstico de los pacientes y, con ello, aportar a la reduccién de la

carga social y emocional que esta enfermedad genera en el pais.
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JUSTIFICACION

El cancer en Venezuela representa un desafio sanitario de gran
magnitud, no solo por el aumento progresivo de casos nuevos, sino también
por las altas cifras de mortalidad que impactan de manera directa en la
calidad de vida de la poblacion. En este contexto, el lanzamiento de la linea
oncolégica Avenir por parte de Farma de Colombia adquiere una relevancia
significativa al responder a una necesidad real y urgente del sistema de salud

venezolano.

Desde el punto de vista académico, el analisis de esta problematica y
el desarrollo de un plan de marketing asociado permiten generar
conocimiento aplicable en torno a la industria farmacéutica y a las dinamicas
del mercado de medicamentos oncolégicos en Latinoamérica. Esto no solo
enriquece la formacién profesional de la estudiante, sino que también aporta
insumos para futuras investigaciones relacionadas con salud, mercadeo

farmacéutico y responsabilidad social empresarial.

En el ambito social, la implementaciéon de una linea oncoldgica como
Avenir representa una oportunidad para contribuir al bienestar de miles de
pacientes que enfrentan un diagndstico de cancer, al ofrecer medicamentos
innovadores y de calidad, se abre la posibilidad de mejorar la expectativa y
calidad de vida de los pacientes, impactando también en sus familias y en la
sociedad en general, que se ve afectada por las consecuencias emocionales,

econdomicas y laborales derivadas de esta enfermedad.

Desde la perspectiva organizacional, para Farma de Colombia la
incursion en el mercado venezolano a través de Avenir se constituye en una
estrategia clave para ampliar su portafolio y consolidar su posicionamiento en
la region. Al mismo tiempo, la empresa asume un papel de responsabilidad

social al alinear su crecimiento empresarial con la generacién de un impacto
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positivo en la salud publica, fortaleciendo asi su imagen corporativa y su

capacidad de respuesta frente a las necesidades del entorno.

OBJETIVO GENERAL

Contribuir al fortalecimiento de las estrategias de mercadeo de Farma
de Colombia, con especial énfasis en la planeacion y posicionamiento de la

nueva linea oncologica Avenir en el mercado venezolano.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Participar en los comités de mercadeo de las diferentes lineas de
negocio para aportar ideas y recomendaciones estratégicas que
favorezcan la toma de decisiones en la compania.

e Determinar las herramientas documentales y proponer acciones de
seguimiento a las minutas y acuerdos generados en los comités de
mercadeo, garantizando el cumplimiento oportuno y coherente de las
acciones definidas.

e Proponer estrategias de planificacion de mercadeo para el portafolio

de marcas de Farma de Colombia.

RESULTADOS
Reconocimiento de linea Avenir
Descripcion

La practicante participd activamente en diversos comités estratégicos
relacionados con el lanzamiento de la linea Avenir en el mercado
venezolano, en los cuales se abordaron temas clave como estrategias de
posicionamiento, tacticas comerciales, desarrollo de ayudas visuales y

definicion de objetivos de lanzamiento.
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Durante estas sesiones, se llevaron a cabo analisis detallados del

mercado, del comportamiento del consumidor y de la competencia, lo que
permitié identificar oportunidades de crecimiento, fortalezas de la marca y
posibles desafios para su introduccién en el nuevo entorno. La participacion
de la practicante contribuy6 en la generacién de ideas, revision de materiales
promocionales y apoyo en la estructuracion de las tacticas a utilizar con los

médicos, farmacias y consumidores finales.

Asimismo, se realizaron revisiones y aportes a las tacticas y los
objetivos estratégicos de la compafiia. Gracias a este trabajo conjunto, se
logré consolidar una vision mas clara sobre el posicionamiento que Avenir
debe ocupar en el mercado venezolano, orientada a fortalecer la presencia

de la marca y generar confianza en los profesionales de la salud.

Resultados
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Analisis DAFO

Aspectos negativos

Aspectos positivos

Debilidades Fortalezas
* Reconocimiento y calidad de los laboratorios fabricantes,
o aprobaciones FDA, EMA
c o I 5 * Reconocimiento de Farma por parte de los médicos y sociedad
» Inexperiencia de la cadena de suministro, comercial y - ¢
e . = Sinergia con productos actuales de Farma, como Vonau
[ mercadeo para este tipo de productos 3 ‘ it
=} . ‘ . o * Musculo comercial de Farma, poder de negociacion
r= » Dependencia de permisos especiales de importacion e Pt o . 1
= X o X = Fuerza de Ventas especializada, distribuida a nivel nacional
* Matriz de opinion de los productos provenientes de la ~ .
A 2 * Tamano de portafolio
" India c S ] o 1
o = Productos con respaldo con evidencia cientifica, bicequivalencia
NG # Disponibilidad inmediata de inventario
g: * Aprobacién de entidades regulatorias reconocidas a nivel
internacional (FDA, EMA)
* Tenet los Dossier de registro para los productos sometidos o en
proceso ante el INH
Amenazas Oportunidades
= Poca informacion de las patologias y productos por parte de los
=] pacientes
E * Falta de cumplimiento de la normativa para los permisos * Incremento de prevalencia de estas patologias, como consecuencia
3 especiales de importacion de envejecimiento de la poblacidn y cronicidad de la enfermedad
5 * Riesgo cambiario y pais * Interés de cadenas nacionales de comercializar este tipo de
i * Regulaciones por parte del gobierno de eliminar los productos
i permisos especiales de importacion * Falta de medicamentos y unidades de mezcla, centralizados en
F— # Carencia de un sistema de salud que garantice el Caracas. redactar mejor
‘g abastecimiento * Desabastecimiento e intermitencia de productos
< * Retorno de las trasnacionales y respuesta # Poca actualizacion cientifica y acceso a publicaciones

internacionales
# Conocimiento del mercado para obtener nuevas licencias
Falta de patentes
Area de mayor crecimiento en el sector farmacéutico

Compras internacienales por parte del seguro social de
este tipo de productos
Dependencia de terceros

llustracion 5: DAFO linea Avenir Elaboracion: En conjunto con el grupo de

marketing corporativo

La practicante, en compaiia del equipo de marketing corporativo,
elabor6 el analisis DAFO de la linea Avenir, con el propésito de evaluar
estratégicamente la situacién interna y externa del mercado previo a su
lanzamiento. Este andlisis permitié identificar los puntos clave a tener en
cuenta en el disefo de las diferentes estrategias, asi como reconocer las
ventajas competitivas y los riesgos potenciales que podrian presentarse en el

entorno del mercado.
Planteamiento de posicionamiento central para la marca

“Posicionamiento con el que se quiere llegar al mercado:
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Avenir es la nueva linea de Laboratorios Farma que ofrece

tratamientos oncologicos, reumatologicos, hematoldgicos y otras patologias
complejas, con aval cientifico, estudios de bioequivalencia y aprobaciones de
entidades regulatorias reconocidas a nivel internacional (FDA, EMA, INVIMA,
entre otras) para mejorar la calidad de vida de los pacientes venezolanos,
ofreciendo accesibilidad y disponibilidad. Con el respaldo y la garantia de
calidad que brinda Laboratorios FARMA.”

Dentro de la practica se identifico la necesidad de establecer un
posicionamiento especifico que permita definir con claridad la forma en que
la marca desea llegar al mercado venezolano. Este posicionamiento sera
fundamental para darle coherencia, fuerza y direccion al conjunto de
estrategias que se planean implementar, garantizando que todas las
acciones de marketing, comunicacion y distribucion estén alineadas con la

imagen y los valores que se quieren proyectar ante el consumidor.
Definicidon de estrategia central y target
Estrategia central:

Posicionar a Avenir de Laboratorios Farma, como un portafolio de alta

calidad, respaldo con distribucion y presencia nacional a precios accesibles
Target

e Meédicos

e Sociedades de pacientes

e Sociedades médicas

¢ Unidades de mezcla y aplicaciones
e Farmacias

e Unidades de oncologia

e Autoridades sanitarias
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e Pacientes

e Enfermeras
e Farmacéuticos

e Fuerza de ventas

Con la identificacion de la estrategia central, se procede a desarrollar las
estrategias y tacticas especificas para cada segmento de cliente, con el
objetivo de responder de manera efectiva a sus necesidades vy
comportamientos de compra. Asi mismo, se proponen ayudas visuales y
materiales de apoyo que contribuyan a reforzar el reconocimiento y la
recordacion de la linea Avenir por parte de médicos y farmacias,
fortaleciendo asi su posicionamiento dentro del mercado y promoviendo una

comunicacion mas clara y efectiva con los profesionales del sector.

T T o e ey
El Compromiso AVENIR AVENIR

(Valor Diferenical) A GRUPO FARMA

@ Acceso Confiable 3{, Calidad Farmuictética ‘Q‘ Soporte Cientifico Local

« Garantafa de Respardo por * Equipo MSL

« Inventarioy Estudios de * (Medical Science Liason)
« Suminstbio Constante Bioequivelencia y + Discusion Clinica
Estandares Internacionales « Eveidencia

Portafolio de Productos Clave

Producto (Molécula) Indicacién Principal Valor par el Médico

Terapia estandar con
dispanlibilialld garantaizada.

Molécula 1 Cancer de Mama HR+HERR 2-

Opcion efectiva y asesuible en | Soporte experto y educacién

la contexto local. continua.
AVENIR

s GRUPO FAR

Leucemias/Linfomas

llustracion 6: Ayuda visual medico Elaborada con IA

En la imagen anterior se presenta un ejemplo de ayuda visual dirigida
a los médicos, la cual incluye informacion relevante sobre el mercado y las
moléculas empleadas en los productos. Este material tiene como propdsito

fomentar el conocimiento y la confianza en la linea de la compaiia,
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incentivando asi la generacién de un habito en la prescripcion y uso de los

productos por parte de los profesionales de la salud.

En la continuacién de la practica se fueron realizando seguimientos
con respecto a los productos y marcas que se iban a adquirir para la
comercializacion de la linea de Avenir, dentro de ese proceso fue necesario
revisar los registros sanitarios, la disponibilidad de los productos, la compra

de los inventarios y la cesion de los contratos de algunas compafias.

PROYECCION UNIDADES PARA IMPORTACION AVENIR 18 MESES

llustracion 7: Reunion de revision de Avenir
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La segunda reuniébn de seguimiento se llevd a cabo con la

participacion de la Direcciéon Corporativa de Operaciones, el equipo de
Mercadeo Corporativo, el area de Nuevos Negocios y la practicante. Durante
esta sesion, se realizd una revision detallada de la disponibilidad de los
productos de la linea Avenir para los préximos 18 meses, con el proposito de
establecer una vision clara sobre los inventarios proyectados, la planificacion

de abastecimiento y la distribucion futura.

El objetivo principal de esta revision fue determinar cuales productos
estaran disponibles en el mercado durante el préximo afo, asi como definir
las proyecciones de ventas y ajustar las estrategias comerciales de acuerdo

con la capacidad de produccion y la demanda esperada.

AVENIR

Oportunidad de entrar al mundo de productos especializados, de
Oncologia e Inmunolog[ia, a traves de la cesion de contratos del
distribuidor Ravel-Pharma (Grupo Nena).

Dos fases iniciales:
1. Compra de Inventarios Actuales

2. Cesion de contratos de Representacion
1. Ulsatech
2. Probiomed
3. Hetero

F

FARMA

llustracion 8: Revision estratégica Avenir
Participacion en comités de mercadeo

La practicante, al trabajar en conjunto con la gerencia general y la
direccion corporativa de operaciones, tuvo la oportunidad de participar
activamente en procesos tanto del ambito corporativo como del mercadeo

interno de la compania. Esta experiencia le permiti6 comprender de manera
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integral el funcionamiento estratégico de la organizacion y contribuir en la

formulacion de acciones que fortalecen la presencia de la empresa en el

mercado farmacéutico.

Los comités corporativos en los que participd tenian como proposito
identificar las necesidades actuales de la compania y definir las estrategias
clave que se implementarian tanto para la finalizacién del afio en curso como
para el inicio del afo 2026. Estos espacios de planeacion son
fundamentales, ya que brindan un direccionamiento estratégico a cada pais,
asegurando que las filiales cuenten con herramientas, lineamientos y

objetivos claros para orientar sus operaciones y estrategias de mercado.

Asimismo, durante estos encuentros se discutieron las metas
prioritarias que se deben proyectar y alcanzar, permitiendo al equipo de
mercadeo alinear sus esfuerzos con la visidbn corporativa y fortalecer la

ejecucion de las estrategias globales de la compaifiia.

Analisis estrategico F.O.D.A.

Oportunidades y retos del Departamento de Comunicaciones y Marketing Digital

Oportunidades

» Apoyo de la corporativa en cuanto a la gestion digital. « Priorizacion del canal y estrategia digital de las marcas por parte de las

» Equipo interno, con conocimiento de la empresa, su portafolio de productos y unidades de negocio,
unidades de negocio, lo que permite una gestion eficiente y centralizada de * Crecimiento acelerado de la era digital y expansion de alcance.
las plataformas, asi como una administracién éptima de los recursos *+ Uso creciente de inteligencia artificial para optimizar procesos.

+ Acceso a la estrategia comunicacional de la marca, permitiendo una rapida * Mayor demanda de atencion personalizada y calidad por parte de usuarios.
comprensién y adaptacion al entorno digital. « Creciente necesidad de informacion médica confiable en linea

+ Conocimiento de las normativas sobre medicamentos y publicidad. + Aumento de la presencia digital de profesionales de la salud.

« Atencion personalizada 24/7, mejorando la experiencia del usuario. * Acceso a tendencias y necesidades, mediante la escucha activa para

+ Desarrollo constante de propuestas innovadoras. fortalecer marcas.

« Paginas web corporativas propias como activos digitales. * Oportunidades para capacitar y desarrollar talento digital interno.

« Corregir menor dependencia del enlace digital. « Dependencia de redes sociales y plataformas de terceros.

* Ausencia del posicionamiento del departamento como unidad regional. » Riesgo de ciberataques que comprometen seguridad y confianza.

+ Ganar espacios de exposicién y reconocimiento de la labor de la unidad. + Alta inversion de competidores digitales que aumenta competencia

* Presupuesto no consolidado para el crecimiento de las plataformas. « Cambios regulatorios que pueden limitar estrategias de marketing

« Falta de equipos e insumos tecnolégicos a los enlaces digitales, limitando la » Riesgo de matrices de opinién médica afectando reputacién de marca.
capacidad y calidad en la creacién de contenido. + Saturacion de canales digitales y fatiga informativa que reduce impacto.

* Restricciones creativas y de alcance por normativa vigente.

llustracion 9: Analisis FODA area de mercadeo. Elaborado por: Equipo de

mercadeo corporativo
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La realizacion del analisis FODA permitié identificar que el area de

mercadeo representa una de las principales fortalezas dentro de la
compafia, destacandose por su capacidad estratégica, su conocimiento del
mercado y su alineacion con los objetivos corporativos. Este ejercicio
permitid reconocer que el equipo cuenta con un enfoque sélido para el
desarrollo e implementacion de estrategias de posicionamiento, lo cual se
convierte en un pilar fundamental para el éxito de los diferentes lanzamientos

de la compaiia.

Asimismo, el analisis permitié identificar oportunidades de mejora que
contribuiran al fortalecimiento continuo del area, tales como la optimizacién
de los canales de comunicacion interna, el aprovechamiento de herramientas
digitales para la gestion de informacion del mercado y la actualizacion
constante del equipo frente a las nuevas tendencias del sector farmacéutico.
Estos puntos se convirtieron en insumos estratégicos para el disefio de
futuras acciones y para reforzar el trabajo colaborativo entre las diferentes

direcciones corporativas.

De esta manera, el FODA no solo permitié obtener una vision mas
clara sobre el estado actual del area de mercadeo, sino también definir
acciones especificas que orienten su crecimiento y consolidacion,
asegurando que la compainia mantenga su ventaja competitiva y fortalezca

su posicionamiento frente a los retos del mercado internacional.



CORREGIR (D) AFRONTAR (A)

* Posicionar al departamento como unidad regional. + Reducir dependencia de RR.SS externas con canales
* Menor dependencia del enlace digital. propios (blogs, apps)
« Centralizar el presupuesto de nuestra unidad de negocio. : « Fortalecer seguridad digital para proteger las webs.

+ Alinear marcas con la estrategia digital para evitar * Adaptarse rapido a cambios regulatorios.

dispersion. + Contribuir las matrices de opinién médica
. con contenido confiable.
+ Humanizar las plataformas digitales para

= Evitar saturacion digital con mensajes claros y

maximizar el alcance segmentados.

MANTENER (F) EXPLOTAR (O)

+ Integracion interdepartamental y propuestas « Crecimiento digital y uso de inteligencia
innovadoras. artificial para optimizar
+ Centralizacion eficiente y atencion 24/7 al usuario. + Atencién personalizaday contenido médico confiable.
* Acceso a la estrategia comunicacional de la marca y * Mayor presencia de profesionales de salud en plataformas digitales.
conocimiento normativas. « Capacitacion interna del equipo digital para encontrarse
+ Buscar flexibilidad creativa dentro de normativas estrictas. actualizado..

llustracion 10: Matriz CAME Elaborado por: Mercadeo corporativo

Como matriz de apoyo utilizamos la matriz CAME, la cual nos permitio
establecer un plan de accion estratégico a partir de los resultados obtenidos
en el analisis FODA. A través de esta herramienta se definieron las acciones
especificas para corregir, afrontar, mantener y explotar los diferentes factores

identificados.

En el eje de corregir, se plantearon acciones orientadas a mejorar la
estructura organizacional y la coherencia digital de la compafia,
posicionando el departamento de mercadeo como una unidad regional mas
sélida, reduciendo la dependencia de enlaces digitales y humanizando las

plataformas para aumentar la conexién con los usuarios.

En cuanto a afrontar, se establecieron estrategias para disminuir la
dependencia de redes sociales externas, fortalecer la seguridad digital y
adaptarse de manera 4&gil a los cambios regulatorios del mercado
farmacéutico. Ademas, se enfatizdo la necesidad de generar contenido

médico confiable y segmentado para evitar la saturacion informativa.
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El componente de mantener se enfocd en conservar las fortalezas

actuales del area, como la integracion interdepartamental, la atencion
continua a los usuarios y el acceso a informacion normativa y comunicacional
actualizada. También se destacé la importancia de mantener la flexibilidad

creativa dentro de los parametros regulatorios establecidos.

Finalmente, en el eje de explotar, se identificaron oportunidades para
potenciar el crecimiento digital, incluyendo el uso de inteligencia artificial, la
presencia de profesionales de la salud en plataformas digitales y la
capacitacidén continua del equipo interno para mantenerse actualizado frente

a las nuevas tendencias del sector.

De esta forma, la matriz CAME sirvi6 como una herramienta de
direccion estratégica que permitio traducir los hallazgos del FODA en
acciones concretas, orientadas a fortalecer el area de mercadeo y consolidar

el éxito del proceso de expansion internacional de la compaiiia.
IMAGEN DE PORTAFOLIO

Posterior a esta reunion, se llevo a cabo un seguimiento continuo a las
tareas y compromisos establecidos para el equipo de marketing, con el
objetivo de verificar el cumplimiento de las acciones acordadas y garantizar
el avance de las estrategias definidas durante la reunién de portafolio. Este
proceso de seguimiento permiti6 mantener la coherencia entre los planes de
accién y los objetivos corporativos, ademas de facilitar la identificacion
temprana de posibles desviaciones y la implementacion de ajustes oportunos
para optimizar los resultados de cada marca.
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Plan de Marketing

Ulrest

DIOSMECTITA 3g

Diana Duque
Gerente de Producto A.E

llustracion 11: Revision plan de marketing Fulrest. Tomado de: Reunion

teams farma de Colombia

Por otra parte, se llevd a cabo la revision del plan de marketing de la
marca Fulrest, en la cual se analizé de manera integral la estrategia disefiada
para introducir el producto en el mercado y fortalecer su posicionamiento
frente a la competencia. Durante esta revision, se evaluaron los canales de
comunicacion dirigidos a los médicos, las acciones promocionales y la

propuesta de valor del producto.

Como resultado del analisis, se defini6 que Fulrest se posicionara
como competidor directo de Smecta, destacandose por ofrecer un precio
aproximadamente un 50% menor, lo que representa una ventaja competitiva
significativa dentro del segmento. Ademas, se determind que su propuesta
de valor estara centrada en su agradable sabor a tutti frutti, un atributo
diferencial que busca mejorar la aceptacion y preferencia del consumidor

final, aportando una experiencia mas agradable al momento del consumo.

Portafolio de marcas
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Anualmente, durante el mes de agosto, se lleva a cabo la reunion de

portafolio en cada pais. Este encuentro tiene como objetivo revisar el
desempefio general de las marcas que componen el portafolio de la
compafia. En la reunion, cada marca realiza una presentaciéon detallada que
incluye informacion sobre las ventas totales del afio, las ayudas visuales
implementadas en las visitas meédicas, los objetivos alcanzados, y las

principales estrategias ejecutadas en el periodo.

Asimismo, durante esta jornada se realiza una evaluacion integral del
portafolio, en la que se identifican aquellas marcas que, por no cumplir con
los indicadores de desempefio, objetivos comerciales o métricas de
crecimiento establecidas, podrian ser retiradas o reestructuradas. Este
proceso permite optimizar los recursos de la compania, fortalecer las marcas
con mejor proyeccion y garantizar una gestion eficiente del portafolio y

presupuesto a nivel regional.
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4. o Buscar un toco de ataque hacia la mdapammda | Cardio
vy la clortalidona Erika Argumedo

o Manejar 2 objetivos diferenciados por los
mercados para identificar el % de participacion
en cada uno y poder generar estrategias mas
enfocadas para cada uno.

o Monitorear presentacién Brasartan 80/12,5 s1
realmente rota para evitar un sobre stock y
devolucién del inventario.

o Monitorear médicos que formulan la
presentacién de Brasartan 80/12,5 y el punto
de venta clave

o Evaluar y ajustar el esquema de descuentos
ofrecidos.

5. 0 Analizar picos de las RX por temporada de Vonau
enfermedades gastrointestinales Heidy Benavides
> Realizar seguimiento al ejecutivo de acceso de
IQVIA

> Buscar enfoque de desarrollo por IPS
> Hacer anahsis del mercado instifucional
incluyendo las presentaciones de los

inyectables
6. o Profundizar las razones de decrecimiento del Herrex
mercado. Diana Duque
o> DOFA

o Fortalezas: Cubierta de polimaltosa

o Debilidad: Mayor distribucién numérica en
presentacion susp.

o Oportunidad: Pardmetros de diagnostico y
actualizacion de guias

o Ver estudio que esta trabajando el quipo de
Peri (Dr. Oswaldo Nuiiez PED)

7. o Realizar actualizacion de guias de los Diana Duque, Heidy
productos Herrex, Celectan, Kidcal Benavides

8. o Plantear de mejorar manera las oportunidades | Calcibon D
detectadas Erika Argumedo

o Recuperarse en canal trade, poner especial
atencion en ginecologia

o Hacer foco en Calcibon Natal con el gineco-
obstetra presentando Calcibon D al final y en
caso del ginecologo se hara al contrario, se
abrira con Calcibon D y se cerrard con
Calcibon Natal

> Generar foco para Caleibon Natal (calcio es
elemental en el embarazo, el DHA se puede
manejar en el proceso de crecimiento del nifio

llustracion 12: Minuta portafolio marcas Elaboracion propia

La funcion de la practicante dentro de esta actividad consistio en
elaborar la minuta oficial de la reunién de portafolio, la cual se desarrolld
durante tres dias y reunié a los gerentes de producto de cada marca,
mercadeo corporativo, inteligencia de mercados y la gerencia general.
Ademas, participé activamente en la identificacion de puntos de mejora para
cada una de las marcas, trabajando de manera colaborativa con las areas de
mercadeo corporativo y mercadeo local. Este ejercicio nos ayudo a generar
observaciones estratégicas orientadas a fortalecer la gestion de marca,
detectar oportunidades de crecimiento y optimizar los procesos de

comunicacion y posicionamiento en el mercado.
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Logros

e En la empresa Farma de Colombia, la practicante logro fortalecer de
manera significativa sus competencias profesionales, analiticas y
comunicativas.

e Desarroll6 habilidades de comunicacion efectiva, tanto oral como
escrita, al interactuar con diferentes areas de la compainia,
expresando ideas con claridad y aportando constructivamente en
comités y reuniones estratégicas.

o Fortalecid su capacidad de toma de decisiones, especialmente en
procesos de revision de materiales promocionales, definicion de
estrategias comerciales y evaluacion de oportunidades, aprendiendo a
analizar informacion critica, priorizar acciones y realizar seguimiento a
las tareas establecidas.

e Participé activamente en la elaboracion del analisis DOFA y la matriz
CAME, adquiriendo una comprension profunda sobre su aplicacion
practica dentro del entorno empresarial. Esto le permiti6 mejorar su
pensamiento analitico y su habilidad para identificar fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas, traduciéndolas en acciones
concretas de mejora y crecimiento.

e Aprendié a gestionar informacion relevante de manera estructurada,
elaborando minutas formales y realizando seguimiento a los
compromisos establecidos, comprendiendo la importancia de la
gestion colaborativa y del trabajo en equipo para el cumplimiento de
metas colectivas.

e Su participacion en procesos relacionados con la revision de
documentacion para el lanzamiento de nuevos productos (registros
sanitarios, disponibilidad de inventarios y proyecciones de ventas)

contribuyé al fortalecimiento de su vision integral del negocio
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farmacéutico, entendiendo la articulacion entre mercadeo,

operaciones y regulacion.

e Desarroll6 una vision mas amplia sobre la gestion de marcas y el
posicionamiento en mercados internacionales, reconociendo la
relevancia del trabajo interdisciplinario, la innovacion y la adaptabilidad
frente a los retos del entorno competitivo.

e Se logré reflejar un proceso de aprendizaje integral, en el que la
practicante aplicoé los conocimientos adquiridos durante su formacion
académica y desarroll6 competencias clave como la comunicacion
asertiva, el pensamiento estratégico, la gestion del tiempo y la toma de

decisiones en contextos corporativos reales.

Conclusiones

La experiencia vivida durante la practica empresarial en Farma de
Colombia representdé una etapa fundamental en mi proceso de formacion
profesional, ya que me permiti®6 comprender de manera directa el
funcionamiento del area de mercadeo dentro de una organizacion,
integrando los conocimientos adquiridos a lo largo de la carrera en un

entorno empresarial real.

Uno de los mayores retos durante el desarrollo de la practica fue la
comunicacion en los diferentes entornos laborales; sin embargo, gracias al
acompafamiento y orientacién de mis jefes, logré fortalecer mis habilidades

comunicativas y adquirir mayor seguridad al expresar ideas y propuestas.

Esta experiencia no solo consolidd mis conocimientos, sino que
también me ayudd a identificar el area en la que deseo desarrollarme

profesionalmente, reconociendo mis fortalezas y habilidades distintivas.
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Sin duda alguna, mi paso por Farma de Colombia fue una experiencia

enriquecedora que me permitio descubrir un mercado completamente nuevo,
aprender sobre la construccion de marca, el posicionamiento de productos y

la importancia de la estrategia en el éxito comercial.

Es una etapa que recordaré siempre por los conocimientos adquiridos
y por las herramientas que me brind6 para desenvolverme y destacar tanto
en mi futuro profesional como en el desarrollo de proyectos personales,
fortaleciendo mi vision estratégica y mi compromiso con el aprendizaje

continuo.
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