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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de investigacién presenta una propuesta de Plan de Marketing que busca el
posicionamiento de la marca “Anaflex mujer” como la pastilla que alivia los célicos menstruales,

lider en el mercado limefio.

En el primer capitulo se muestra el planteamiento del problema, el cual es, el cémo posicionar la
marca “Anaflex” como el analgésico antiflamatorio lider ante los célicos menstruales mediante un
plan estratégico de marketing, se plantean cudles serian los problemas en especifico a resolver asi
como la justificacion, los objetivos para dar solucién a la problematica planteada, las hipétesis a
comprobar y el tipo de investigacién y variables de investigacion a usar, el cual serd mediante una
investigacion de mercado del tipo exploratorio en una primera instancia ya que se consultaran tanto
fuentes primarias y secundarias, y esto permitira resolver las dudas o las supuestas hipdtesis y en
una segunda etapa, descriptiva donde el objetivo en particular serd analizar cudles serian las
estrategias de marketing que logren posicionar a Anaflex en el mercado de los analgésicos
antiflamatorios contra los dolores menstruales. En el segundo capitulo se presenta el marco tedrico,
donde se explica de manera detallada los distintos conceptos y pautas dentro un Plan Estratégico, en
una primera instancia para la compaiiia y siguiendo del plan de marketing como tal, terminando con
los beneficios que éste conlleva. En un tercer capitulo se presenta el disefio metodolégico a seguir,
el método de investigacion serd inductivo , usdndose asi como instrumento una encuesta o
cuestionario donde las preguntas estaban estructuradas por secciones, la primera por informacién
personal de los consumidores, la segunda por el posicionamiento e imagen y una tercera segtn las
caracteristicas y atributos del producto. En el capitulo cuarto, se presenta el diagndstico situacional,
que consta de un andlisis interno, seguido del andlisis macro entorno, andlisis micro entorno,
andlisis competitivo y andlisis de las 5 fuerzas de mercado o Porter, en el quinto capitulo es la
presentacion y andlisis de resultados, donde se presenta los resultados de la encuesta, andlisis del

posicionamiento, Branding y mix de marketing.

El disefio de investigacion serd del tipo no experimental- transversal pues se realizard una sola vez
dentro de un periodo determinado. La segmentacién fue para mujeres de 15-49 afios de edad de los
NSE medio y media alto de la ciudad de Lima, tomando ello en cuenta se tomaron en consideracion
para la muestra, los distritos de Los Olivos, San Miguel, Lince, Jestis Maria, La Molina, Surco,

Miraflores y Pueblo Libre.



Se trabajaron las encuestas del tipo presencial y online, el procesamiento de la informacién se dio

mediante el software EXCEL.

En los resultados de la encuesta se puede mencionar que la marca posicionada como la pastilla para
aliviar los c6licos menstruales es Ponstan, encontrandose asi como el competidor principal para la
marca Anaflex. Teniendo Ponstan aproximadamente el 50% del mercado, mientras que Anaflex, el
34%. También se puede mencionar que Anaflex si tiene un nivel de aceptacién bueno por parte del
mercado, ocupando un segundo lugar respecto a nivel de recordacién como marca y a nivel de

compra.

Los tres factores de importancia para que el consumidor opte por el analgésico de su preferencia es
la calidad de producto, la rapidez para aliviar el dolor y la distribucién, motivos por los cuales se
idearon estrategias haciendo uso del marketing mix que vayan enfocados a mejorar esos tres
factores en la marca, y como el plan de marketing estd orientado a lograr un posicionamiento de la
marca pues se hizo énfasis en redisefar las estrategias de promocion sobre todo en las campaifias de
publicidad que se vienen haciendo ya que en ellas se hace recalque sobre la causa social que la
marca apoya pero no al principal atributo o beneficio de esta marca, que es el aliviar los célicos

menstruales.

También se pudo corroborar que Anaflex estd siendo percibida como una marca socialmente
responsable por sus consumidores, lo que conlleva a que Laboratorios Bagd del Perd también sea
considerada como tal, una empresa que se preocupa por la sociedad, y es que en muchos

comentarios las encuestadas animan a otras empresas a que sigan este ejemplo.

Se puede mencionar que Laboratorio Bagd del Perd ha venido realizando un buen trabajo con su
marca Anaflex, pero ésta sin embargo no esta posicionada como la pastilla para aliviar los dolores
menstruales, todo esto por lo mencionado anteriormente, es por ello que todas las estrategias
planteadas ya sea a nivel de producto, precio , plaza y promocién son orientadas a buscar este
posicionamiento; ademas de ello en uno de los capitulos también se realiza el Branding para esta
marca, cabe mencionar que este proceso de branding sélo culmina cuando se haya comprobado que

Anaflex esté relacionado fielmente como la pastilla que alivia los dolores menstruales.

Al finalizar se adjunta también un presupuesto aproximado de los gastos en los que se incurriria en

caso de optar por el plan de marketing presentado.



INTRODUCCION

Este estudio pretende desarrollar un plan de marketing para obtener un buen posicionamiento de la
marca Anaflex, producto perteneciente a la empresa Laboratorios Bagd. Este plan de marketing
buscard posicionar a Anaflex como el analgésico antiflamatorio ante los célicos menstruales lider

en el mercado, de tal manera que sea capaz de competir frente a sus principales competidores.

En la presente investigacion se busca reflejar las diferentes formas y estrategias de marketing para

que el producto logre ser posicionado en el mercado.

El interés de realizar esta investigacion surge a raiz de las diferentes campafias de promocién que
viene realizando Bagé y como es que esta marca Anaflex, estd tan asociada por sus consumidores,
con la contribucién para disminuir la violencia hacia la mujer que se viene dando en el pais,
haciendo pues un llamado a que se pueda dar el cambio, teniendo asi gran acogida por varios
consumidores. Y ademds que este tipo de promociones sélo se ha venido dando en Perd, y no en
otros paises donde también se comercializa este producto. Todas estas estrategias estdn dentro de un

plan de marketing que busca lograr un posicionamiento en la mente del consumidor.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Situacion problematica

Anaflex es un analgésico antiflamatorio, el cual alivia de forma efectiva los dolores tanto en
articulaciones como musculos, siendo usado principalmente para dolores durante el ciclo menstrual.
El mercado objetivo de este producto son mujeres entre los 15 y 49 afios de edad y el mercado en el
que se encuentra es altamente competitivo, muchas de las otras marcas se logran diferenciar
principalmente por el precio y calidad, lo que lleva a Anaflex a buscar ademdas de éstos, otros
atributos que logren sacar ventaja sobre la competencia y de esta manera posicionarse como marca

lider.

Sustentando en dichas razones, se debe de conocer muy bien a los compradores potenciales y esto
dependera del mercado objetivo que se tenga y sus principales caracteristicas ya sean demogréficas,
geogréficas, psicoldgicas y entre otras, todas ellas trabajan en conjunto para que se pueda llevar a

cabo un plan de marketing que busque el correcto posicionamiento de la marca.

Anaflex ya estd en una etapa de madurez y es un producto que pertenece a un mercado competitivo,
por lo cual se buscar desarrollar un plan de marketing para su posicionamiento en la mente de los
consumidores como la pastilla para el alivio de los cdlicos menstruales. Y asi poder ser lider en el

mercado y competir frente a las marcas ya establecidas.

En esta investigacién se va a presentar las diferentes actitudes y acciones a tomar, asi como las
estrategias adecuadas para ser implementadas por la empresa en este caso Laboratorios Bagd, de
forma que estimule y permita mantener un buen posicionamiento en el mercado de una manera

permanente y eficaz.

Ademids de lo ya mencionado se debe de recalcar que este producto cuenta ya con atributos que

pueden contribuir al objetivo propuesto.
1.2 Formulacion del Problema

1.2.1 Problema General
(Como posicionar la marca “Anaflex” como el analgésico antiflamatorio lider ante los

c6licos menstruales mediante un plan estratégico de marketing?



1.2.2 Problemas especificos

e ,;Cudl es la estrategia actual que viene manejando Anaflex para lograr posicionarse
en la mente de los consumidores?

e Cudl es el concepto que quiere desarrollar o viene desarrollando la empresa para
posicionar la marca Anaflex en sus consumidores actuales y potenciales?

e ,Cudles son los atributos distintivos que tiene Anaflex que podrian ser utilizados
para la estrategia de posicionamiento?

e Cudles son las estrategias de promociébn que son utilizadas para el
posicionamiento de Anaflex?

e ,Cudles son los gustos o preferencias de los usuarios de los analgésicos
desinflamatorios contra los c6licos menstruales?

e Cudl es el precio justo segtn los consumidores?

e Cudl es el costo de implementacion del plan de marketing para el posicionamiento
de la marca Anaflex?

1.3 Justificacion de la Investigacion

Un plan de marketing orientado al posicionamiento de marca de un producto es esencial para toda
empresa que busca no sélo un margen alto de ganancia en sus ventas durante cierto periodo de
tiempo, sino para todas aquellas empresas que quieran que su producto tenga dicho margen de
manera estable y que ademads de ello sea reconocido en el mercado, cabe mencionar que dentro de
las estrategias de marketing también se encuentran aquellas que buscan que dicha marca se

comporte como una marca responsable socialmente lo que hace que la empresa sea vista como tal.

El mercado de los analgésicos antiflamatorios para combatir los dolores menstruales es de vital
importancia, debido a que las mujeres de hoy en dia necesitan una ayuda frente a los dolores
menstruales ya que se debe de recordar que muchas mujeres del mundo de hoy, cuentan con puestos
de trabajo los cuales exigen ya sea de esfuerzo fisico o mental y si se suma a ellos los dolores
menstruales, pues necesitan de algin analgésico que haga que sus tareas ya sea durante el trabajo o
el estudio, puedan darse con normalidad. Obtener una lealtad de marcas es dificil, debido a la gran
cantidad de analgésicos antiflamatorios que existe en el mercado, lo que crea una gran competencia,
y dado esto los usuarios son cada vez mas exigentes y buscan cada vez mas calidad, innovacion y si
adicional a ello se considera que los consumidores de hoy en dia buscan marcas que entiendan el
espiritd humano, este tipo de investigacién podria brindar respuesta a la mejor forma de posicionar
el producto en la mente del consumidor, de parte de la empresa, y asi poder implementar las

estrategias adecuadas.
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1.4 Objetivos de la Investigacion

1.4.1 Objetivo General
Disefiar un plan de marketing para el posicionamiento del analgésico antinflamatorio Anaflex en el

departamento de Lima, Perd, en el periodo Junio Setiembre 2016.
1.4.2 Objetivos Especificos

1.4.2.1 Identificar la estrategia actual que Anaflex tiene en el mercado objetivo al cual dirige sus
esfuerzos de marketing por parte de la empresa que la comercializa.

1.4.2.2 Determinar el concepto que desarrolla o desearia desarrollar la empresa para posicionar la
marca Anaflex en sus consumidores actuales y potenciales.

1.4.2.3 Identificar los atributos distintivos que tiene Anaflex que pueden ser tomados en cuenta
para la estrategia de posicionamiento.

1.4.2.4 Determinar las estrategias de promocién que son utilizadas para el posicionamiento de
Anaflex.

1.4.2.5 Identificar los gustos o preferencias de los usuarios de los analgésicos desinflamatorios
contra los célicos menstruales en Lima.

1.4.2.6 Senalar cudl seria el precio justo, segtin los usuarios de estos analgésicos.

1.4.2.7 Seialar el costo de implementacién del plan de marketing para el posicionamiento de la
marca Anaflex.

1.5 Hipaotesis

1.5.1 Hipotesis General
Plan de marketing que permita el posicionamiento como marca lider y responsable, del analgésico

antiflamatorio Anaflex en el departamento de Lima.

1.5.2 Hipétesis especificas
e Estrategias de marketing basadas principalmente en promocién, posicionamiento, marca y
cliente, con metodologia del marketing 3.0.
e FEl concepto que maneja Bagd para la marca Anaflex es posicionarla como una marca
responsable que se preocupa por la integridad de la mujer y que ademads incentiva a que la
violencia hacia la mujer en el pais disminuya. El Slogan es “Con Anaflex los dolores se

van, ojala la violencia también”.
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e Los atributos mas resaltantes de Anaflex son la calidad del producto, la imagen de la marca
y el branding que viene trabajando.

e Las estrategias de promociones son principalmente mediante activaciones y campaias
donde se informa sobre qué manera se puede enfrentar la violencia contra la mujer que se
viene dando en el pafs, y ademds de ello manejan estrategias mediante redes sociales en
donde han conseguido un gran nimero de seguidores.

e Los usuarios de estos analgésicos prefieren una marca que tenga calidad de producto, buen
precio y que ademads de ello buscar sentirse identificadas con la marca.
e FEl precio justo deberia de ser S/. 1.00 por tableta.

1.6 Tipo de Investigacion

El estudio serd del tipo exploratorio con la finalidad de definir con claridad el problema propuesto.
En la investigacién exploratoria, la informacién se recolecta de fuentes primarias y secundarias con
el fin de suministrar informacién sobre el problema e identificar cursos de accién.” Tener un
enfoque exploratorio permite resolver dudas o supuestas hipétesis que se plantean, de esta manera
se puede obtener posibles reacciones previas ante la insercién de un nuevo producto, la imagen de
un producto, el nivel de competencia, entre otros puntos. Por ello se ponen a prueba cuestionarios o
encuestas estructuradas, que son los instrumentos que se usan para este tipo de enfoque.
Posteriormente se va a realizar una investigacion descriptiva, la cual buscard describir los

comportamientos y principales gustos del publico objetivo, esto mediante lo anterior realizado.
Segin Aaker (1989):

El propésito de la investigacion descriptiva consiste en proporcionar una fotografia exacta de algtin
aspecto. Este método es el mas ampliamente usado por los expertos en investigacién de mercados y
su herramienta distintiva es el cuestionario (otros autores lo llaman encuesta). Trabajar bajo un
enfoque descriptivo tiene mayor ventaja frente a los otros enfoques ya que te permite obtener
informacién importante de una porcién representativa de la poblacién objetivo. Los cuestionarios
pueden ser empleados en cualquier contexto permitiendo asi que sean muy variables. La encuesta o
cuestionario es un conjunto de preguntas ordenadas y estructuradas, ello garantiza que todas las

personas respondan las mismas preguntas.

?Kinnear y Taylor, 1998, p.300
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Para poder obtener 6ptimos resultados en la encuesta se debe de tener en cuenta lo siguiente:

e Definir correctamente cudl serd la poblacion a analizar para posteriormente a ello tomar la
muestra.

e Los encuestados deben de comprender el instrumento y no tener inquietudes frente a la
encuesta, cabe mencionar que deben de estar dispuestos a querer responderla.

e Asimismo la persona que esté a cargo de encuestar debe de estar entrenada para poder dar

respuesta ante cualquier pregunta por parte del encuestado.

También se debe mencionar que las encuestas siempre van a presentar cierto porcentaje de error en
cuanto a su veracidad, ya que existen factores externos los cuales son dificiles de controlar y que
suelen interferir cuando el encuestado de una respuesta. Entre estos factores se puede mencionar los

siguientes:

Desde el punto de vista del encuestado:

* Temor a las consecuencias de la participacion.

* Recelo de invasion a la privacidad.

* Ansiedad acerca del tema.

* Imprecision en las respuestas.

* Falta de disposicion para responder en forma exacta.
* Deseo de aumentar el prestigio.

* Estilo de respuesta sesgado.

Desde el punto de vista del encuestador:

* Suministro de claves en cuanto a las respuestas apropiadas
* Preguntas hechas en forma inadecuada

* Fraude y engafio

Por ello es que se debe de tratar de tomar en consideracion estos factores y tratar de aminorarlos en

caso se pudiera.

13



En esta investigaciéon se hard encuestas a mujeres entre los 15 y 49 afios de edad, que no
necesariamente consuman este tipo de analgésicos pero que si saben de las principales necesidades

que necesita satisfacer este producto.

1.7 Tipos de Variable de Investigacion
Las variables a utilizar para la elaboracidn del instrumento que se usé para recabar la informacion

se clasifican de la siguiente manera:

Tabla 1.7: Variables de la Investigacion — (Informacién del Consumidor)
OR A 0 D O DOR

VARIABLE INDICADOR
15 - 22 afios

23 - 30afios

31-38afios

39-49 afios

Los Olivos

San Miguel

La Molina

Pueblo Libre

Lince

Edad

Distrito

Miraflores
Surco

Jesus Maria
Primaria
Secundaria
Nivel Académico Universitaria
Profesional
Otro

Menos de S/.750
S/.750- S/.1500
S/.1501-S/. 2000
S/.2001 - S/. 3500

Mas de S/. 3500
Prefiero no responder

Nivel de Ingresos Mensuales

Estudiante
Profesional
Ocupacién Ama de casa

Elaboracion Propia

Tabla 1.8: Variables de la Investigacion — (Posicionamiento)

POSICIONAMIENTO

VARIABLE INDICADOR
Si
Uso del producto
No
Nivel de recordacion de marcas de producto Abierta
Ponstan
Dolmex
Conocimiento de marcas de pastillas contra los célicos Iraxen
Anaflex
menstruales X .
Bi - Profenid
Otra
Anaflex
Ponstan
. Dolmex
Marca de pastilla que ha comprado alguna vez
Ultima vez Iraxen
o Bi - Profenid

No tomo pastillas
Otro

Elaboracion Propia
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Tabla 1.9: Variables de la Investigacion — (Caracteristicas de Producto)

CARACTERISTICAS DE PRODUCTO

VARIABLE INDICADOR
Precio
Calidad
Caracteristicas de preferencia en la compra del producto Distribucion

Rapidez para aliviar dolor

Mensaje que transmite la publicidad
Inkafarma

Arcéangel
Botica Fasa
Cadena de farmacia donde adquiere el producto BTL
Biomédica
Otro

S/.0.80
S/.1.00
Precio a pagar por el producto S/.1.50
S/.2.00
S/.3.00 a mas
Ponstan
Dolmex

Marca con mayor nivel de publicidad en medios de Iraxen

comunicacién Anaflex

Bi-Profenid

Otro

Si

No

Empaque bonito

Un sabor agradable
Caracteristica o atributo a agregar en el producto Buen olor

Cdpsula pequefiay blanda
Otro

Si

No

Con Anaflex el dolor se va, ojalé la
violencia también.

Para el répido alivio, Anaflex.
Para el alivio ante los cdlicos

Percepcion de promociones u ofertas de alguna marca

Conocimiento de la marca Anaflex

Frase con la que relaciona a la marca Anaflex
menstruales.

Por mujeres saludables y libres de
violencia.
No ala Violencia!

Opinidn sobre la iniciativa de Anaflex de apoyar la lucha
contra la violencia hacia las mujeres? Abierta

Elaboracion Propia

La encuesta consta tanto de preguntas abiertas como cerradas, que suministrardn la informacién de
las variables necesarias para la correcta informacién del consumidor, posicionamiento e imagen y

caracteristicas del producto. (Ver Anexo A)

2 . . . . . . s e
Anexo A. Formato de Encuesta “Informacion del consumidor, posicionamiento e imagen y caracteristicas del producto”



CAPITULOII: MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes

Antecedentes nacionales:

En el Perd, con el pasar de los afios las grandes empresas son conscientes de la nueva era del
Marketing o también llamado Marketing 3.0, como por ejemplo; Backus, Johnson&Johnson, Kraft
Foods, Grupo Bellcorp, Telefénica, Laboratorios Bagé. Este tltimo, con su producto estrella
Anaflex, implementando interesantes estrategias de marketing vinculadas a hacer un llamado a la
sociedad para que la violencia en el Perd, pueda tener un alto. También se puede corroborar la gran
acogida que ha tenido esta marca por su publico ya que en la pagina de la red social Facebook
asociada a dicha marca, pues distintas jévenes apoyan la lucha contra la violencia de género,
mostrandose asi mensajes como los siguientes: “El tomar un problema y hacerlo una causa por qué
luchar es algo que finalmente hace clic con el consumidor. Espero que sigan con la temadtica y
evidencien que la Violencia contra la Mujer es una causa por la que debemos luchar todos, Bravo
Anaflex”, “Me sorprendi y me alegré mucho el mensaje. Identificada total. Y si, ya no tengo
dolores menstruales con anaflex!!!! Funciona”. Laboratorios Bagé del Perd ha sabido llegar a su
publico ya que sabe que la sociedad es altamente sensible a los cambios y se preocupan por darle
una solucién. Ademads cabe destacar que no sélo promocionan su producto y hacen énfasis en esta
problemitica social como lo es violencia hacia la mujer sino que también ofrecen un producto de
calidad, como bien lo mencionan los consumidores en sus comentarios. Es asi como estas empresas
y entre otras, mds han optado por aprovechar la nueva era del Marketing 3.0, no sélo como una
herramienta eje para elevar las ventas sino también, como es el utilizarla para fomentar la
responsabilidad social y mejorar asi su imagen corporativa, con publicidad que ha sabido persuadir

y concientizar a la sociedad, llegando al espiritu de sus consumidores.”

Antecedentes internacionales: Para Phillip Kotler (2010) en su libro Marketing 3.0., revela que
los objetivos de éste nuevo Marketing es satisfacer necesidades con base a conciencia social y
medioambiental, donde la herramienta clave serd la Tecnologia New Wave, y la propuesta de valor

, . . . 4
entregada serd en todo sentido tanto funcional como emocional.

 Morales Ignasi. Marketing 3.0 y Empresa: Los valores, fundamental. 2012. Banca y Marketing Digital
* Philip Kotler. (2010). Marketing 3.0. Madrid: LID, p 25-36.
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Dicho ello, a nivel internacional podemos mencionar un caso en especial el cual es un digno caso de

Marketing 3.0 dentro de una empresa:

Caso Timberland: El propagador

Historia:

Timberland fabrica y vende calzado, ropa y accesorios para hombre mujer y nifios. Todo ello, con la

méxima de la calidad y el compromiso con las comunidades.

Su historia comienza en la década de los 50 cuando su fundador Natham Swatz, que habia llegado
de Rusia a Estados Unidos compra el 50% de las acciones de la la Abington Shoe Company en
Abington, Massachussets. Unos afios después, se haria con el control completo de la fabrica,

momento en el que sus hijos entran a formar parte de la compafifa.’

Durante los siguientes 10 afios se dedicaron a fabricar botas para el sector. En 1965 logran

incorporan la tecnologia de moldeado por inyeccidn, lo que garantiza la impermeabilidad.

Tras este logro, en 1973 nace la marca registrada Timberland y con ella, la mitica bota amarilla que
se viene a la cabeza de muchos consumidores cuando se la mencionan. Pero Timberland no se ha

convertido en icono sélo por estas botas, sino por su manera social de entender el negocio.

A finales de los afios 80, esta corporacion se compromete con City Year Inc. la asociacion “Los
cuerpos para la paz urbanos”. Esta relacién que en un principio comenzé como una solicitud de
colaboracién se terminaria convirtiendo en un compromiso verdadero. La empresa logra tomar la
decision de actual de manera responsable socialmente, y aunque pasaron por momentos de crisis, ya
que sus ventas cayeron un 20% en el 2009 y sus acciones se desplomaron, pues nunca desistieron de
dicho compromiso, tanto social como medioambiental. Todo esto fue implementado bajo el
liderazgo de Jeff Swartz (nieto de Natham Swats y ex CEO de Timberland) considerado el ide6logo

y promotor de los esfuerzos de la compaiifa por hacer el bien desde la sostenibilidad.®

> Javier Martin Cavanna. (2007). Timberland, las botas con corazén. Compromiso Empresarial. Recuperado de:

http://www.compromisoempresarial.com/rsc/2007/02/timberland-las-botas-con-corazon

S Philip Kotler. (2010). Marketing 3.0. Madrid: LID., p. 110-125.
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Producto: Botas Earthkeepers 2.0

En esta coleccion de botas se utiliza una botella y media de plastico en cada par de botas ademas
de neumaticos reciclados para las suelas. Asi pues, la empresa consigue que sus botas
sean reciclables o reutilizadas al final de su vida ttil. El consumidor simplemente tiene que
devolver la bota en cualquier tienda Timberland y ellos utilizardn componentes de estas botas para
fabricar nuevos pares. “No podemos enorgullecernos de fabricar los calzados mas “ecoldgicos o
verdes” del planeta, si al final del dia, esos productos acaban en un vertedero. Por eso, desde
Timberland hemos apostado con esta coleccién por cerrar el ciclo de responsabilidad
medioambiental: con Earthkeepers 2.0 tenemos la oportunidad de influenciar el impacto
medioambiental de nuestros productos de una manera que no hemos podido en el pasado- es decir

después de la compra” dice Brian Moore, Vicepresidente de Timberland.

<<The Earthkeepers® collection is now Timberland’s fastest growing and largest product line—
demonstrating that consumers care deeply about eco-conscious products. “Our recycled materials
look, feel and perform exactly like brand-new, virgin material,” Alati says. “Consumers don’t have
to give up anything to know they’re helping make a difference to the environment.”>> " Hoy en dia
los usuarios de esta marca son fieles a ella y es que Eartkeepers estd posicionada como la mejor
bota y ademds de ello estdn respaldados por su excelente calidad y la imagen corporativa de

Timberland, sumando asi un caso de éxito rotundo de buen empleo de las estrategias de Marketing.

2.2 Bases teoricas: El plan de marketing es una herramienta bésica de gestién para toda
empresa que quiera ser lo suficientemente competitiva en el mercado. Sea una gran, mediana o
pequefia empresa, todas necesitan de un plan de marketing, si es que quisieran tener éxito en sus
objetivos trazados de manera sostenible. El plan de marketing ofrece una mejor visidon de los
objetivos finales que se quisieran lograr, y éste debe de formar parte del plan general que lleve la
empresa, viéndose involucrado no sélo el area de marketing que veria la parte operativa, sino la
empresa en conjunto desde los mas altos directivos hasta los empleados. Se debe de recordar que

no se puede querer reflejar al cliente lo que no se es internamente. ®

7 Marcas de moda sostenible: Caso Levi's y Timberland. 2012. Mundo Metanoia. Recuperado de: https://mundometanoia.wordpress.com/2012/11/07/marcas-de-moda-sostenibles-

casos-levis-y-timberland/

8 Charles W. Lamb, Joseph F. Hair. Fundamentos de marketing. 4ta ED. Cengage Learning Editores., 2006.
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Un buen plan de marketing informa a la empresa la situacién actual de la empresa ya sea a nivel
interno y externo y de esta manera buscar la manera de sacar ventaja de ello, asi como también la
manera en la cual se puede mejorar o corregir ciertos errores con los que se viene trabajando y que
muchas veces se hace caso omiso. Tiene la ventaja que mediante la informacién que se recopila en
la investigacién de mercado, pues permite saber cudnto tiempo aproximado tardard en darse los
resultados que se espera y qué tanto se debe de trabajar en ello, asi como saber con qué personal se

debe de trabajar y qué otros recursos disponer.

Si es que una empresa logra algin tipo de éxito ya sea a nivel de ventas, posicionamiento e imagen
de marca, entre otros; sin antes haber realizado un plan de marketing, seria bueno hacerse la
pregunta siguiente: ;qué tanto més se hubiese podido conseguir si es que se hubiera trabajado bajo
un plan de marketing?; el poder trabajar bajo acciones ya establecidas, hacerle el respectivo
seguimiento y control tanto de los resultados como del presupuesto que se establecid, pues dard
mejores resultados que trabajar bajo ningtin plan y ademds evitard el estar expuesto a cualquier

convulsién en el mercado.’

2.3 Planeacion Estratégica

Para toda organizacién, la planeacién significa lograr anticiparse a los cambios o tendencias que
pueden ocurrir en el mercado en el cual se encuentran, mediante un conjunto de planes generales y
especificos, los cuales a su vez contienen las estrategias y técnicas mds adecuadas elegidas por los
gjecutivos o equipo a cargo, para asi poder llevar a cabo los objetivos trazados por la
organizacion.'® Asi pues, Kotler y Amstrong, nos presentan la siguiente definicion: “La planeacion
estratégica es el proceso de crear y mantener una coherencia estratégica entre las metas y

. . ., . . . 11
capacidades de la organizacién y sus oportunidades de marketing cambiantes”

. Es por ello que
todas las empresas que utilicen esta herramienta de éxito, logran estar preparadas frente a
oportunidades o amenazas que se puedan presentar. Para poder lograr un buen plan estratégico de
marketing, es necesario en primer lugar trabajar la planeacion general de la compafiia y como

siguiente punto entraria la planeacién de marketing como tal.

® BERMUDEZ, Pedro. (2013). “Plan Estratégico de Marketing”. Recuperado de: http:/es.slideshare.net/pbermudez10/plan-de-marketing-estratgico-
19952334

' MARULANDA Isabel, VELASQUEZ Angela. (2010). “Formulacion de un Plan Estratégico de Marketing para la empresa “FRESKAROMAS”. p. 23.
Recuperado de http://repositorio.utp.edu.co/dspace/bitstream/11059/1739/1/6588M389.pdf

" KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Marketing, Edicién adaptada a Latinoamérica, 8A ED. México: Pearson Educacién de México S.A. De C.V.
2001. p.35.
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2.3.1 Planeacion Estratégica de la Compaiiia

La planeacidn estratégica de la compaifiia como tal consta de las siguientes partes:

Misién de la organizacion: En esta seccion se debe establecer la razén de ser de la empresa

en la cual haga un bien a la sociedad y esa misién debe ser reflejada en todo el personal.

Una mision debe ser sencilla y clara.

e Anilisis Situacional: Donde se presenta un andlisis a nivel externo e interno de la empresa
como tal, teniendo en cuenta la influencia de diversos factores y como éstos podrian afectar
o beneficiar a la empresa.

e Objetivos organizacionales: Aquellos planteamientos de objetivos los cuales conlleven a la
empresa a cumplir su mision.

e Seleccionar estrategias para lograr estos objetivos: Como ya se indica, aquellas estrategias

organizacionales que sean capaces de conseguir los objetivos propuestos a nivel de la

s 12
compafifa como tal.

2.3.2 Planeacion estratégica de Marketing y estructura:

Como se menciond anteriormente en esta segunda etapa se presentaria el plan estratégico a realizar
por parte del drea de marketing como tal, recalcando que todas estas acciones deben de estar
alineadas a los objetivos trazados de manera global por la empresa. Para la planeacién estratégica de

marketing se puede presentar la siguiente estructura:

Resumen Ejecutivo: Esta seccion se escribe después de haber realizado todo el plan de marketing y
de ser posible s6lo debe de constar de una pagina, de no ser asi puede ser en mas paginas pero se
debe tratar que sea el menor nimero. En ellas se debe mostrar el resumen de todo el plan de
marketing a realizar, desde los objetivos, las estrategias hasta los posibles resultados, de tal manera
que cuando sea leida por la alta direccion, pues ellos puedan contar con una visién global previa del
plan de marketing que se est4 presentando.

Andlisis de la situacién: Para poder realizar un correcto plan de marketing se debe de recordar que
el departamento de marketing trabaja de la mano con los objetivos trazados por la empresa, ya que
por muy importante que sea cierto objetivo en el mercado, siempre se debe de considerar en primera
instancia la misién de la empresa, la cual debe ser definida por los altos directivos de la empresa, en
ella se debe mostrar, en qué negocio se encuentran y a qué mercado se quieren dirigir y asi poder
tener un marco general para poder comenzar con el plan de marketing a trabajar.

12 MARULANDA Isabel, VELASQUEZ Angela. (2010). “Formulacion de un Plan Estratégico de Marketing para la empresa “FRESKAROMAS™. p. 25. Recuperado de
http://repositorio.utp.edu.co/dspace/bitstream/11059/1739/1/6588M389.pdf
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Se debe de recordar que en esta etapa se debe de tener muy en claro cudl es la mision y vision de la

empresa, las cuales se podrian definir como:

Mision y Vision de la empresa: En esta seccion se debe establecer la razén de ser de la empresa en
la cual haga un bien a la sociedad y esa mision debe ser reflejada en todo el personal. Una misién

debe ser sencilla y clara.

Después de ello se debe de realizar un andlisis a nivel interno y externo de la empresa, de esta
manera se podra identificar que hubo antes y que es lo que podria ocurrir. Este andlisis se da a nivel

externo (a nivel macro y micro) e interno (qué pasa conmigo como empresa).'
En este andlisis se puede distinguir 3 tipos de condiciones:

e Condiciones generales: Son aquellas condiciones que afectan a todo el rubro en el cual se
encuentre la empresa, entre ellas se tiene aspectos econémicos, legales, politicos, sociales,
entre otros.

e Condiciones de la competencia: Ya que son los Unicos que podrian atender las mismas
necesidades del ptiblico objetivo.

e Condiciones de la propia empresa: Son aquellas condiciones en las que trabaja la empresa
tanto a nivel de procesos, talento humano, proveedores, distribuidores, etc.

A todo esto, se le puede dar el nombre de realizar un andlisis FODA, donde se analizan las

fortalezas y debilidades a nivel interno, y las oportunidades y amenazas a nivel externo.

Objetivos del Marketing: Para este paso, la empresa debe de responder a la pregunta ;Hacia dénde
queremos ir? Y la respuesta a ello, corresponder a los objetivos para el cual estard disefiado el plan
de marketing para cierto periodo de tiempo. Estos objetivos pueden ser del tipo cuantitativo y
cualitativo, los cuales deben de ser claros y medibles en el tiempo, ya que se necesita monitorear el

avance de la meta trazada.

Anadlisis de la competencia (Posicionamiento y Ventaja Diferencial) :Consiste en analizar la

competencia de la empresa directa e indirecta de la empresa o en este caso del producto como tal,
para asi poder estudiar los factores que puedan determinar el nivel en el que se encuentra dicha

marca con respecto a la otra.

¥ MUNIZ GONZALEZ, Rafael. “Marketing en el Siglo XXI”. 3era ED. Recuperado de: http://www.marketing-xxi.com/etapas-del-plan-de-marketing-136.htm
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Para una organizacién es importante saber cudl es la posicion actual de la competencia y cudles son
las estrategias que vienen trabajando ya sea a nivel de producto, promocion, plaza o precio; para asi
poder buscar aquellas estrategias que puedan dar frente a la competencia y poder reaccionar a
tiempo. Este andlisis es til porque permite establecer las ventajas diferenciales, ya que asi se puede
sacar provecho de aquellos atributos que el consumidor percibe importante, asi como también
detectar aquellas debilidades en la competencia, las cuales pueden ser explotadas para atraer a los

: : 14
clientes inconformes.

Andlisis del mercado objetivo (Segmentacién, mercado meta y demanda): Después de haber

analizado todo lo anterior mencionado, ahora se debe analizar cudl es el publico al cual la empresa
quiere dirigirse y satisfacer sus necesidades, todas las caracteristicas de este publico objetivo serdn
100% vélidas para poder llevar a cabo los objetivos planteados. Ademads de ello se debe de realizar
un prondstico de cudl serfa la demanda a atender de estos mercados meta, para saber si el mercado

es el correcto o tal vez habria la necesidad de buscar un mercado adicional.

Estrategias o Marketing Mix: Este paso serd la respuesta a la siguiente pregunta ;Como se puede

llegar ahi? La respuesta a dicha pregunta viene a ser los lineamientos o acciones por los cuales se
llegard a cumplir dicho objetivos. Se tienen estrategias de segmentacion, posicionamiento, postura
competitiva, desarrollo corporativo, entre otras. Aqui vienen a intervenir las 4ps del marketing o
también llamado marketing mix, las cuales son producto, precio, plaza, promocion, y si se habla de
la era actual del marketing es decir un marketing 3.0., donde no sélo basta con satisfacer la
necesidad de los clientes sino también qué tanto las marcas de hoy en dia los llenan espiritualmente
como personas completas que quieren hacer un bien por la sociedad; asi pues se puede agregar 3ps
adicionales donde la preocupacion se centra principalmente en lo ya mencionado, se tiene a la

.. . 15
persona, posicionamiento y procesos.

Técticas o Programas de Accién: Es todo aquello que responde a las siguientes preguntas, ;Con qué

medios voy para llevar a cabo dichas estrategias? ¢Cudndo se hard?, équién se encargara de
hacerlo?, y éicuanto costard? En esta etapa se pueden tomar en consideracion las siguientes

acciones segun:

' MARULANDA Isabel, VELASQUEZ Angela. (2010). “Formulacion de un Plan Estratégico de Marketing para la empresa “FRESKAROMAS”. p. 28. Recuperado de
http://repositorio.utp.edu.co/dspace/bitstream/11059/1739/1/6588M389.pdf

'S MUNIZ GONZALEZ, Rafael. “Marketing en el Siglo XXI”. 3era ED. Recuperado de: http://www.marketing-xxi.com/etapas-del-plan-de-marketing-136.htm
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Producto: Eliminaciones, modificaciones o lanzamiento de nuevos productos. Mejora de la

calidad, nuevo packaging, nueva textura, etc.

Precio: Revisién de las tarifas que viene manejando la competencia, revision de la tarifa actual del

producto, bonificaciones, manejo de rappels, entre otros.

Plaza: Comercializacién a través de redes sociales, negociacién con los mayoristas, manejo de
politicas de stock, apertura de nuevos centros de distribucidn, buenas prdcticas de politicas con

distribuidores.

Promocidn: Uso de los diferentes medios de comunicacion, en especial de las redes sociales como
Facebook, Instagram, Twitter, Snapchat; campafas promocionales, marketing directo, relaciones

publicas, entre otros.

Cabe mencionar que para poder asegurarse de que se estd siguiendo todo lo planteado y que
efectivamente se estd yendo por buen camino, es necesario realizar un plan de control y

seguimiento, segin Kotler se pueden distinguir 4 tipos de control:

e Control de Plan anual: Se realiza mediante un analisis de ventas, participacién del mercado,
seguimiento de la opinién de los consumidores, andlisis financieros, entre otros. De esta
manera se verifica que se esté cumpliendo con uno de los objetivos planteados.

e Control de rentabilidad: Basado en la rentabilidad ya sea del producto, clientes, territorio de
marca, entre otros.

e Control estratégico: El cual consiste en evaluar si la empresa estd logrando sacar los
mejores beneficios de las distintas oportunidades que estan presentes en el mercado.

e Control de eficiencia: El enfoque es basado en evaluar y mejorar el efecto de los gastos
comerciales que se hayan hecho. Esto se puede ver en los gastos incurridos en el equipo de

ventas.

Presupuesto y Resultados: Una vez detallados los objetivos y las estrategias, pues se debe de tener

un presupuesto acerca de los costos de llevar estas acciones a cabo. Asimismo los posibles
resultados que puede generarse al llevar a cabo el plan de marketing. De esta manera se puede

determinar cudl es el beneficio y rentabilidad de la empresa.
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Cronograma: Donde se analizan las actividades versus el tiempo, ademds de ello también se debe
plantear quiénes serdn los encargados de determinadas tareas; es decir un plan de implementacién,
cabe destacar que las tareas deben de ser lo mds claras posibles ya que la mayoria de problemas
para efectuar un plan de marketing surgen cuando no se tiene definido las tareas y los tiempos de
ejecucion de dichas tareas, y un cuello de botella que siempre suele presentarse es cuando no existe

. ., . . P s 1
una correcta comunicacion entre el equipo de trabajo y demds entes a participar.'®

Conclusiones y Recomendaciones: De todo lo estudiado se debe de informar finalmente las

acciones a tomar para llevar a cabo los objetivos planteados, las acciones de control y mejora, entre

17
otros.

16 KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Marketing, Edicion adaptada a Latinoamérica, 8A ED. México: Pearson Educacién de México S.A. De C.V. 2001. p.40.

17 BERMUDEZ, Pedro. (2013). “Plan Estratégico de Marketing”. Recuperado de: http:/es.slideshare.net/pbermudez10/plan-de-marketing-estratgico-19952334
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CAPITULO III: DISENO METODOLOGICO

Para poder obtener mejor la informacion se realizard una investigacién de mercado ya que de esta
manera se podréd obtener informacion directa por parte del consumidor o cliente, la cual serd vélida

para la comercializadora en este caso Bago.

Segin Kinnear y Taylor (1998): “Esta informacién se utiliza para identificar y definir las
oportunidades y problemas de marketing, como también para generar, perfeccionar y evaluar las
acciones de marketing, monitorear el desempefio del marketing y mejorar la comprensién del
marketing como un proceso.” La metodologia cubre las siguientes actividades:

3.1 Meétodosy diseio de investigacion

Como ya se mencioné en el primer capitulo, el tipo de estudio serd exploratorio y descriptivo. El
método de investigacién serd inductivo, el objetivo en particular serd analizar cudles serian las
estrategias de marketing que logren posicionar a Anaflex en el mercado de los analgésicos
antiflamatorios contra los dolores menstruales. El disefio de investigacién serd del tipo no
experimental- transversal pues se realizard una sola vez dentro de un periodo determinado.
Asimismo se desarrollard un cuestionario que servird como instrumento para la recoleccién de datos
y con esto es una investigacion probabilistica. Los encuestados son una fuente muy importante de
fuente primaria. Hay dos métodos principales para obtener datos de encuestados: comunicacién y
observacion. La comunicacién requiere que el encuestado suministre activamente datos por medio
de respuestas verbales, mientras que la observacién requiere de grabacién del comportamiento
pasivo del encuestado'®. Se hard un anilisis mediante encuestas a los usuarios de Anaflex y
también de otras marcas.

3.3 Fuentes

3.3.1 Fuentes primarias: Serdn los usuarios de Anaflex y usuarios de otras marcas, asimismo
usuarios que no consumen este producto ya que no ven la necesidad.

3.3.2 Fuentes secundarias: Serdn basicamente libros de consulta, diccionarios, internet y otros
mas.

3.4 Tratamiento y presentacion de la informacion

Para la recoleccién de datos se trabajard encuestas ya sea virtuales o del tipo presencial. Los
resultados de las encuestas se presentardn en un informe de forma clara y sencilla donde se mostrar
las partes de la encuesta asi como también graficos que explique de una manera didéctica los
resultados.

'8 Ibidem, p.136
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Los resultados serdn los que sustentardn la realizacion de esta investigacién para proceder a su
andlisis e interpretacién y asi poder plantear las estrategias dirigidas al posicionamiento de Anaflex

en el mercado.

3.4.1 Determinacion de la poblacion

Se considerard como poblacién de estudio a las mujeres entre 15 y 49 aiios de edad de los diferentes
distritos de Lima, que son aquellas mujeres que se encuentran en la etapa menstrual. Se considerd
como poblacién de estudio a las mujeres de los distritos como: Miraflores, Surco, San Miguel,
Pueblo Libre, Jestis Maria, Los Olivos, Lince y La Molina, que son los distritos que conforman el
nivel socioeconémico medio y medio alto, ya que ademds en dicho nivel socioecondémico se
encuentra el publico objetivo al cual irfa dirigido Anaflex, y es que dicho publico contaria con la

solvencia econémica para poder adquirir pastillas para esos dolores y no optar sélo por infusiones.

Como serd una investigacién exploratoria, se le calculé un por ciento al total estimado de
crecimiento de la poblacion para poder determinar la cantidad de encuestas a realizar en los distritos

mencionados y asi hacerlo de manera equitativa.

Segtin el Censo Nacional 2007: XI de Poblacién y VI de Vivienda, la cantidad de mujeres en edad
fértil es decir entre los 15 y 49 afios de edad en Lima Metropolitana son un total de 2,446,521.

Pero como ya se mencioné anteriormente sélo se analizardn como muestra a 8 distritos, que segtn

el Censo Nacional 2007, se tiene como data lo siguiente:

Tabla 3.4: Determinacion de la Poblacion

Variable/ Indicador

Fe(?und/dad . _ Distrito Cifras absolutas

Mujer en edad fértil (15 y 49 afios de edad)
Miraflores 24495
Surco 86745
San Miguel 38031
Pueblo Libre 23204
Jesus Maria 19171
Los Olivos 97285
Lince 15442
La Molina 40758
Total 345131

Fuente: INEI, Censo Nacional 2007

Elaboracidn Pronia
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Segin el Instituto Nacional de Estadistica e Informdtica el indice de crecimiento promedio anual de
Lima Metropolitana es de 2.0 %, aplicando esta tasa a los datos del censo, estimamos que la

poblacién para el afio 2016 en los distritos seleccionados es la siguiente: 2.0% x 9 afios = 18%

Tabla 3.5 : Estimacion de la Poblacion al 2016

Distritos Cantidad Crecimiento est. Al 2016 = 18% Total Estimado
Miraflores 24495 4409 28904
Surco 86745 15614 102359
San Miguel 38031 6846 44877
Pueblo Libre 23204 4177 27381
JesUs Maria 19171 3451 22622
Los Olivos 97285 17511 114796
Lince 15442 2780 18222
La Molina 40758 7336 48094
Total 345131 62124 407255

Fuente: INEI, Censo Nacional 2007
Elaboracion Propia

Se estima que para el afio 2016, existen en los distritos mencionados en Lima, un total de 407255

mujeres entre los 15 y 49 afios de edad.

3.4.2 Determinacion de la muestra
Segin Kinnear y Taylor (1998) El Muestreo se utiliza con mucha frecuencia en investigacién de
mercados, ya que ofrece algunos beneficios importantes en comparacién con lo realizacién de un

censo.

La poblacién de estudio es una poblacién infinita ya que segin las fuentes encontradas en el
Instituto Nacional de Estadistica e Informética del Perd suministran en sus archivos que la cantidad
de mujeres que se encuentren entre los 15 y 49 afos de edad en Lima y que sean posibles usuarios
de estos analgésicos sobrepasarian las 100000 personas, por esta razén se tomard la férmula de

poblacién infinita para medir la cantidad de encuestas que serdn aplicadas en el trabajo de campo.

La férmula aplicada corresponde a una poblacién infinita, para obtener la cantidad de encuestas a

distribuir para medir el posicionamiento del analgésico desinflamatorio Anaflex:

z2xpxq
n=———,——
eZ
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Donde:

72 = nivel de confianza de 92% (1.75 2)
p = probabilidad de que ocurra (0.5)

q = probabilidad de que no ocurra (0.5)

e? = error de estimacion (0.082)

Despejando la férmula:

175250505
n= 0.082

n = 120 mujeres entre los 15 y 49 afios en el departamento de Lima
3.4.3 Técnicas de recoleccion, medicion y procesamiento de datos

3.4.3.1 Técnicas de recoleccion de datos
Las técnicas de recoleccién de datos son actividades realizar para poder recabar la informacién
necesaria para poder dar respuesta a los objetivos planteados dentro de una investigacién. Entre las

principales técnicas de recoleccion de datos tenemos la observacion, la entrevista y la encuesta.

“La observacion es el método fundamental de obtencidon de datos de la realidad, toda vez que
consiste en obtener informacién mediante la percepcién intencionada y selectiva, ilustrada e
interpretativa de un objeto o de un fenomeno determinado” ". Para el método de observacién se
debe de tener en cuenta todas las actitudes, conductas, manifestaciones entre otros, que pueden
variar a pesar de ser el mismo escenario aparentemente. Se tiene dos tipos de observacién, la
sistemdtica o estructurada y la no sistemdtico o no estructurada. “La entrevista se utiliza para
recabar informacién en forma verbal, a través de las preguntas que propone el investigador o
entrevistador. Consiste en una conversacién entre una o mds personas en la cual uno es el

entrevistador y el otro u otros son los entrevistados o informantes claves”.”

' Castillo, 2011, p.7
* Castillo, 2011, p. 13
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“La encuesta es una técnica me obtener informacion, generalmente de una muestra de sujetos. La
informacioén es recogida usando procedimientos estandarizados de manera que a cada individuo se

21 . . ..
” ©" Para la presente investigacion se

les hace la misma pregunta en mas o menos la misma manera
utilizard la denominada encuesta la cual se enfocard de acuerdo a lo establecido en los objetivos

trazados.

3.4.3.2 Técnicas de medicion de datos

“La medicion es un proceso por el cual se asignan nimeros o simbolos a atributos de entidades del
mundo real de tal forma que los describa de acuerdo con reglas claramente definidas. Unas veces la
medicion resulta un proceso bastante directo y sencillo, por ejemplo, la media de tiempo en que es
procesada una publicacién periddica, pero otras veces no lo es, por ejemplo, medir la calidad de la
atencion que han recibido los usuarios en el servicio de referencia durante un periodo
determinado™® .La medicién de datos se da con el propésito de contar con datos fiables que puedan
avalar la calidad ya sea a nivel de procesos, marca, imagen, servicio y entre otros aspectos que a la

compaiiia le interesa.

De esa manera ya no se dejan llevar sélo por el instinto y todo se traduce a pruebas mds consistentes

para ser aplicadas mediantes estrategias.

La medicién evalia qué ocurre en el mercado, por qué ocurre y como se estd percibiendo al

producto, marca y empresa, por parte de los consumidores y frente a la competencia.

Se debe de recordar que la medicién al igual que la evaluacién se debe de dar de manera constante
ya que actualmente se tiene mercados cambiantes y nuevas generaciones de consumidores, cuyos
comportamientos pueden ser facilmente desapercibidos si es que no se les muestra el debido interés
en todo momento, y si a ello se suma las tendencias actuales, pues se tiene nuevos escenarios los
cuales también tienen que ser tomados en consideracién. Segin Aeker (1989), dentro de las técnicas

o instrumentos de medicién tenemos las siguientes:

e Entrevistas individuales en Profundidad: Las cuales pueden ser entrevistas no dirigidas o

entrevistas individuales semiestructuradas o enfocadas.

2! Castillo, 2011, p. 13.
2 Castillo, 2011, p. 23.

29



o Estudios de Sesion de Grupo o los llamados “Focus Group”

e Técnicas proyectivas: Entre estas técnicas se tiene la asociacién de palabras, pruebas de
frases incompletas, interpretacién de dibujos, técnicas de tercera persona y desempeiio del
papel.

e Estudios de casos.

e Opinién de expertos.

e Meétodos de observacion: Se puede dar de manera directa o disefiada.

e Medida de rastreo fisico.

e Dispositivos para el registro del comportamiento.

Para la presente investigacion se usardn técnicas proyectivas y asimismo se tomard en cuenta

estudios de otros casos.

Las técnicas proyectivas se utilizan cuando se piensa que el entrevistado no se querra responder
preguntas directas. Dependiendo incluso del caso, se puede solicitar la intervencién de especialistas

como psic6logos. Dentro de las técnicas tenemos las siguientes:

e Asociacién de palabras: Se le pide al entrevistado que diga la primera palabra o frase que se
le viene a mente cuando se pregunta por algo o se le indique alguna frase.

e Pruebas de frases incompletas: Como su mismo nombre lo indica se trata de completar una
frase dada.

e Interpretacién de dibujos: Se le presenta al entrevistado un dibujo que puede contener lineas
o algunos trazos y se le pide que lo describa.

e Técnicas de tercera persona: Se le pregunta a un compafiero, amigo u otra persona, cual
serfa su reaccion ante determinada situacidn.

e Desempeiio de papel: El entrevistado podrd asumir el papel o rol en determinada situacion.

Dentro de estas técnicas proyectivas que se usard para esta investigacion se usard la asociacién de

palabras.

Como esta investigacion también presenta un enfoque descriptivo, a continuacion se describird los
tipos de preguntas que puede tener una encuesta que viene a ser el instrumento que se usa bajo este

enfoque.

30



Entre los tipos de preguntas que presenta una encuesta se tiene las que son tipo abierto y cerrado,
asi como también la combinacién de ambas.
Segtin Kotler (1996), se dividen de la siguiente manera:

Preguntas cerradas

DICOTOMICAS: Preguntas que ofrecen dos opciones para la respuesta.

Ejemplo: ;Utiliza el servicio de referencia especializada?

SI NO

OPCION MULTIPLE: Preguntas que ofrecen tres o mds opciones para la respuesta.

Ejemplo: ;Con que frecuencia retira libros en préstamo?

a) Diariamente b) 2 veces a la semana ¢) Cada 15 dias d) 1 vezal mes e) 3 veces
al afo f) Sélo en épocas de examen.

ESCALA DE LIKERT: Se trata de una afirmacién ante la cual el encuestado tiene que manifestar
su grado de aceptacion o rechazo.

Ejemplo: ;Usted permitiria ingresar a los usuarios con teléfonos celulares a la biblioteca?

1) Decididamente No 2) No 3) Ni si, ni no 4) Si 5) Decididamente
Si.

DIFERENCIAL SEMANTICO: Se anota una escala entre dos términos opuestos, el encuestado
selecciona el punto que representa la direccion y la intensidad de sus sentimientos.

Ejemplo: ;Cémo considera las salas destinadas a la lectura?

Grandes , , , , , Pequenas

Por favor, califique al personal que atiende el servicio de orientacién y consulta

Experta , , , , , Inexperta

ESCALA DE IMPORTANCIA: Una escala que califica la importancia de algln atributo, desde “sin
importancia” hasta “sumamente importante”.

Ejemplo: Pienso que la adquisicién de publicaciones académicas es:

a) Sumamente importante  b) Muy importante c¢) Medianamente importante  d) No muy

importante e) Carece de importancia

23 .. . .
Philip Kotler. (1996 ). Fundamentos del Marketing. Madrid: LID., p. 145-160.
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ESCALA DE CALIFICACION: una escala que califica un atributo desde “malo” hasta “excelente”.

Ejemplo: ;Qué opina sobre la atencién que recibe del personal de la biblioteca?
a) Excelente b) Muy buena c) Buena d) Regular e) Mala

ESCALA DE INTENCION DE UTILIZAR: una escala que describe la intencién de comprar

(utilizar) que tiene el encuestado.
Ejemplo: Si la Biblioteca adquiriera enciclopedias en soporte electronico, justed las utilizar{a?
a) Definitivamente los usaria b) Probablemente los usaria ¢) No sé si los usaria

d) Probablemente no los usaria e) Definitivamente no los usaria

Preguntas abiertas

Las preguntas abiertas son aquellas en las que el encuestado tiene libertad de responder con sus
propias palabras. En el siguiente cuadro se muestran algunos ejemplos de preguntas abiertas.
TOTALMENTE ABIERTA: Son preguntas las cuales el encuestado estd libre de responder de la

mejor manera que le parezca.
Ejemplo: ;Qué opina de que se le venda articulos sin boleta o factura?

ASOCIACION DE PALABRAS: Aqui se le presenta al encuestado una palabra o serie de palabras y
éste respondera con la primera palabra que se le venga a la mente, por ejemplo: ;Cudl es la primera

palabra que se le viene a mente cuando escucha...?

Menores tasas de interés

COMPLETAR EL ENUNCIADO: Su mismo nombre lo dice, son oraciones incompletas.

Ejemplo: Cuando intento conseguir fichas de redaccién pienso en

Si bien es cierto las preguntas abiertas son mds dificiles de tabular pero permite recabar mejor
informacién a comparacién de las preguntas cerradas, para esta investigacion se presentard una

encuesta conformada por preguntas cerradas y abiertas.
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3.4.3.2 Técnicas de procesamiento de datos

Las respuestas de toda la encuesta han sido codificadas y transferidas a una matriz, la cual serd
procesada en el programa computarizado EXCEL y con ello se realizaran los graficos, donde se
podran obtener data porcentual exacta, asi como diagramas, etc. y todo lo necesario que pueda ser
de ayuda tanto visual como de manera numérica y que en conjunto ayude a la creacion de

estrategias y dé respuestas antes las preguntas presentadas al inicio de la investigacidn.

3.4.3.3 Presentacion y andlisis de resultados

La presentacion se dard a través de cuadros, graficos y tablas.

Mientras que el andlisis de resultados se da en funcién de las distintas variables o categorias

tomadas en cuenta para la elaboracién del instrumento.

Se toma en cuenta los valores obtenidos y se realiza un contraste con la teoria consultada en este
caso las distintas fuentes como libros, revistas, articulos, entre otros. También se considera la

opinién del autor.
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CAPITULO IV: DIAGNOSTICO SITUACIONAL

4.1 Analisis de la compaiiia y el producto o andlisis interno:

4.1.1 Andlisis de la compania

4.1.1.1 Misién

Comercializar y promocionar productos farmacéuticos de la mds alta calidad, contribuyendo a
mejorar la salud y vida de la poblacién, generando valor para nuestra empresa - accionistas y
colaboradores — a través del compromiso de nuestra gente y un sobresaliente servicio al cliente.

41.1.2 Vision
Lograremos que Bagé sea percibido como la primera opcién en el momento de elegir un producto
farmacéutico y nos convertiremos cada vez en el mejor lugar para trabajar.

4113 Valores
Etica, Perseverancia, Pasién, Innovacién, Adaptabilidad al cambio, Trabajo en equipo.
4114 Objetivos

Competir en el mundo de la tecnologia cientifica, con calidad mundial y calidez humana. Los
objetivos especificos serfan:

e Posicionarse en el mercado limefio, fortaleciendo asi tanto la imagen y marca de sus
productos.

e Ser percibidos como una empresa responsable socialmente por sus consumidores,
promoviendo practicas laborales que apoyen la lucha contra la violencia hacia la mujer. Ser
un ejemplo de empresa de Marketing 3.0.

4.1.1.5 Reseria Histérica - Semblanza de Bago:

Laboratorios Bagd, la empresa pionera, fue fundada por don Sebastidan Bagd en Argentina en el
afio 1934, donde uno de sus principales logros fue el de ser la primera farmacéutica en fabricar
productos en base a “penicilina”. El Grupo Bagd cuenta con gran presencia en Latinoamérica y
actualmente cuenta con filiales en mas 21 paises de Latinoamérica, Europa y Asia. >

** Bagé Perti (2010). Conoce Bagé. Recuperado de: http://www.bago.com.pe/web/conoceBago
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Laboratorios Bagé Perd, se inicié en 1994 y hasta el dia de hoy es reconocido como uno de los
mejores laboratorios dentro del mercado peruano. Bagé Perd cuenta con productos de primera
calidad y cubren diferentes especialidades médicas como cardiologia, dermatologia, endocrinologia,
ginecologfa, oncologia, biotecnologia, medicina general, medicina interna, neumologia,
neurologias, y muchas otras mds. Cuentan con productos de gran aceptacion y preferencia como los
son: Hisaler-D, Degraler, Neuryl, Dioxaflex CB Plus y Prevencel, entre otros, siendo el de mayor
venta Nastizol Compositum NF, el antigripal por excelencia y se tiene un producto que es
exclusivamente para mujeres, “Anaflex”, el cual acta como
como un analgésico y antiflamatorio, frente a los cdlicos mentruales presentados en las mujeres,
disminuyendo los dolores y demds sintomas. Ademds cabe mencionar que Bagé se ha preocupado
por acompaiiar a las mujeres durante cada etapa a lo largo de su vida, fabricando productos que les
seran de beneficio a las mujeres en una etapa inicial de la anticoncepcidn, embarazo, climaterio y
una ultima que viene a ser la prevencién y tratamiento frente a la osteoporosis, para que ella puede
sentirse y lucir bien siempre.
Como principal desafio tienen el de competir en el mundo de la tecnologia cientifica, con calidad
mundial y calidez humana. Manteniendo los valores que los han distinguido a lo largo de toda su

trayectoria.

Cabe mencionar que en el 2012, Laboratorios Bagd obtuvo el sello “Empresa Segura y Libre de
Violencia y Discriminacion contra la mujer” entregado por el Ministerio de Mujer y Poblaciones
Vulnerables, la cual es la entidad que se encarga de evaluar tanto politicas como pricticas que
demuestren el respeto a los derechos de género dentro de las organizaciones y como es que la
sociedad logra percibir estas acciones. Laboratorios Bagd decide optar por estas practicas laborales
a raiz de que una de sus trabajadoras sufrié de feminicidio por parte de su pareja, siendo la empresa
incapaz de detectar a tiempo los comportamientos en la trabajadora. También se debe de recalcar el
compromiso que mostré la Alta Direccién con ello ya que se debe de recordar que de nada sirve que
se opte por desarrollar un programa o diferentes actividades si es que no hay compromiso por parte
de la Alta Direccion de una corporacién. S6lo dandose lo anterior mencionado es que la empresa

.. . . 2
puede transmitir ese mensaje a la sociedad.”

2
> Bagé Pert (2010). Conoce Bagé. Recuperado de: http://www.bago.com.pe/web/conoceBago
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“Este premio nos honra ya que es un reconocimiento a nuestras practicas laborales que promueven
esta lucha. Nos mueve también el deseo de que otras compafifas puedan replicar en su interior
nuestra experiencia para que de esta manera logremos un efecto multiplicador que tenga impacto
positivo en la prevencion y erradicacion de este problema que aqueja a nuestra sociedad”, sefald

Jacqueline Vargas Fort, Gerente General de Laboratorios Bagé del Peri.*

Su producto “Anaflex” estd muy relacionado con lo que es la lucha contra la violencia hacia la
mujer y es que las estrategias dirigidas para la promocién de dicho producto procuran dar ese
mensaje. La filial que se encuentra en Perti, cuenta con productos de primera nivel para el mercado

peruano que cubren las especialidades médicas:

e Cardiologia

e Dermatologia

¢ Endocrinologia

¢ Ginecologia

e Linea de Diagndstico por imdgenes
e Linea de Nutricién Infantil

e Linea de Oncologia y Biotecnologia
e Medicina General

e Medicina Interna

e Neumologia

¢ Neurologia

¢ Otorrinolaringologia

e Pediatria

e Psiquiatria

e Reumatologia

e Traumatologia

? Laboratorios Bagd obtiene sello “Empresa Segura y Libre de Violencia y Discriminacion contra la Mujer”. (2013). Stakeholders,
Responsabilidad Social. Recuperado de: http:/stakeholders.com.pe/index.php?option=com_content&view=article&id=7454:laboratorios-

bago-obtiene-sello-empresa-segura-y-libre-de-violencia-y-discriminacion-contra-la-mujer&catid=76:reconocimientos
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4.1.1.6 Ubicacién e Infraestructura

La sede de Laboratorios Bagé del Pert es en la Av. Jorge Chavez 154, int. 401, Miraflores, Lima.
Para lograr tener los mas altos estdndares de calidad, continuar con el proceso de crecimiento y
consolidar la expansién a nuevos mercados; el Grupo Bagd, opta por tener una sélida estructura
industrial regida por los mds altos nivel de eficiencia, ideal para competir en mercados

internacionales, con empresas farmacéuticas de primer nivel mundial.

Bag6 es un moderno complejo industrial el cual cuenta con 17 plantas, 11 farmacéuticas de las
cuales 2 son especializadas en biotecnologia y productos oncoldgicos), 2 farmoquimicas, 4
veterinarias y un centro propio de investigacion y desarrollo, las cuales se encuentran distribuidas
estratégicamente en el mundo, teniendo presencia asi pues en Argentina, Bolivia, Brasil, Chile,
Colombia, México, Pakistan y Uruguay. Las distintas plantas equipadas con tecnologia de dltima
generacion han alcanzado tal grado de magnitud y eficiencia que colocan al Grupo Bagd en una

posicién para lograr enfrentar con éxito cualquier desafio de la industria en la que se encuentra.”’
4.1.1.7 Clima Gerencial y Cultura Organizacional

Como ya se menciond anteriormente Laboratorios Bagd del Perd, se preocupa mucho por las
problematicas sociales, siendo asi la “violencia hacia la mujer”, la principal problematica social por
la cual han optado por dar batalla, y es que han ejecutado distintos planes de accién ya sea a nivel
interno es decir con el mismo personal como también con sus productos como lo viene haciendo
con Anaflex. Se puede decir entonces que la gerencia general estd completamente comprometida
con ello, y esto hace que su personal se sienta conforme y motivado por dar mejores resultados dia

tras dia.

4.1.2  Andlisis del producto
Anaflex Mujer es un analgésico desinflamatorio, el cual alivia de forma efectiva los dolores tanto

en articulaciones como musculos durante la etapa menstrual.

2
7 Bagé Pert (2010). Conoce Bagé. Recuperado de: http://www.bago.com.pe/web/conoceBago
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El producto de Bagd, “Anaflex” ingresa al mercado en agosto del 2010 y hasta la fecha sigue en el

mercado con mayor presencia que antes. Si se analiza el ADN de esta marca y la personalidad, pues

se encuentra a una joven muy comunicativa, extrovertida, segura y preocupada por el mundo en el

que vive y que no piensa callar mds su punto de vista acerca de la violencia que se viene dando

hacia la mujer, brindando consejos y asi persuadiendo a todas sus seguidoras de que ésta debe ser

una realidad que debe cambiar ya. Bagé viene trabajando fuertemente las estrategias de marketing

para Anaflex, y es que el s6lo hecho de que este producto no sélo ayude a reducir de manera eficaz

los dolores de los ciclos menstruales en las mujeres, sino que ademds de ello Anaflex como marca

se preocupa por el bienestar de la mujer y la entiende en aquellas circunstancias en las cuales

muchas veces la sociedad no suele hacer caso y no le presta el debido interés.

4.2 Analisis Macro entorno: PEST

4.2.1

Politico-Legal:

Segin el MEF en su Marco Macroecondmico 2016-2018, para el 2016 se espera una
Politica Fiscal moderadamente expansiva. la inversidn publica 2016 se recuperard y crecera
7,4%,”* el mayor crecimiento desde 2014, como reflejo de la puesta en operacién de
importantes mega proyectos de infraestructura bajo la modalidad de Asociaciones Publico
Privadas.

Una vez culminada la incertidumbre electoral, a partir del 2017 se proyecta que la
economia alcanzard su nivel potencial, con una aceleracién significativa de la demanda
interna privada que crecerd al doble del ritmo de crecimiento del 2016. * Inicidndose asi
un proceso gradual de consolidacién fiscal, razén por la cual el déficit fiscal se reduzca
desde 2.5% del PBI en el 2015 hasta un 1.2% del PBI en el 2019.

Desde el 01 de Mayo del presente afio, el Ministerio de Trabajo y Promocién del Empleo

(MTPE) elevé la remuneracion vital a S/.850, lo que representaria un incremento del 42%

desde el 201 1.30

28 Ministerio de Economia y Finanzas, Direccién General de Asuntos Econémicos y Sociales. Informe de seguimiento del Marco Macroeconémico Multianual 2017-2019. [En linea].
[Fecha de consulta: 08 Mayo del 2016].Disponible en: < http://www.mef.gob.pe/contenidos/pol_econ/marco_macro/MMM_2017_2019.pdf>

*Ministerio de Economia y Finanzas, Direccién General de Asuntos Econémicos y Sociales. Informe de seguimiento del Marco Macroeconémico Multianual 2017-2019. [En linea].
[Fecha de consulta: 08 Mayo del 2016].Disponible en: < http://www.mef.gob.pe/contenidos/pol_econ/marco_macro/MMM_2017_2019.pdf>

OMTPE: Desde hoy rige el aumento del sueldo minimo a $/850. El Comercio. Recuperado de http://elcomercio.pe/economia/peru/mtpe-desde-hoy-rige-aumento-sueldo-minimo-
$850-noticia 1898270%ref=flujo_tags_31542&ft=nota_1 &e=titulo
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4.2.2

Temas legislativos, en cuestion de patentes de marca.

Econdémico:

Durante la primera mitad del afio 2015, la economia peruana crecié en un 2.4%, acelerando
su ritmo de expansién por dos trimestres consecutivos (1,8% en 1T2015 y 3,0% en 2T2015)
y dicha tendencia se mantuvo con cambios porcentuales en los trimestres posteriores,
finalizando en Diciembre con un crecimiento de 3.26%. Cabe sefialar que este proceso de
revision a la baja de las proyecciones de crecimiento es parte de una tendencia regional, en
la que la economia peruana mantiene su posicién de liderazgo entre los paises LA6.”'

En el 2016, la economia consolidard el proceso de recuperacién iniciado durante el 2015 y
crecerd 3,8% ¥, dentro de un rango de [3,5% - 4,0%]. A nivel regional, es importante
resaltar que la economia peruana no solo serd una de las que mds crezca en el 2016, sino la
que mas se acelere respecto del 2015. Segtin la consultora Consensus Forecasts4, Perd se
mantendra lider en el crecimiento con una tasa de 3,6% seguido por Colombia (2,4%),
Meéxico (2,4%), Chile (1,8%), Uruguay (1,5%) y Brasil (-3,8%). Esta diferenciacion de la
economia peruana respecto a los demds paises de la region, se debe en primer lugar, a la
alta competitividad de la economia peruana en el sector minero (bajo cash cost) que
permitird incrementar la oferta minera, principalmente de cobre, en un contexto de precios
bajos; y, en segundo lugar, al espacio fiscal acumulado en los dltimos afios que permitird
implementar una politica fiscal moderadamente expansiva a diferencia de otros paises de la
regién que, incluso, iniciaron procesos de retiro de sus impulsos fiscales desde el afio
pasado.

En el 2016 se proyecta un mayor déficit fiscal transitorio (3,0% del PBI). Esto como
medida para darle soporte a la recuperacién econdmica esperada, tomando en cuenta la
elevada probabilidad de materializacién y el fuerte impacto de algunos riesgos como el
Fenémeno El Nifio de magnitud extraordinaria, una desaceleracién abrupta de la economia

. 33
china, entre otros.

31 Ministerio de Economia y Finanzas, Direccién General de Asuntos Econémicos y Sociales. Informe de seguimiento del Marco Macroeconémico Multianual 2016-2018 Revisado.
[En linea]. [Fecha de consulta: 08 Mayo del 2016].Disponible en: < http://www.mef.gob.pe/contenidos/pol_econ/marco_macro/MMM_2016_2018_Revisado.pdf >.

3 Ministerio de Economia y Finanzas, Direccién General de Asuntos Econémicos y Sociales. Informe de seguimiento del Marco Macroeconémico Multianual 2017-2019. [En linea].
[Fecha de consulta: 08 Mayo del 2016].Disponible en: < http://www.mef.gob.pe/contenidos/pol_econ/marco_macro/MMM_2017_2019.pdf>

33 Ministerio de Economia y Finanzas, Direccién General de Asuntos Econémicos y Sociales. Informe de seguimiento del Marco Macroecondmico Multianual 2016-2018 Revisado.
[En linea]. [Fecha de consulta: 08 Mayo del 2016].Disponible en: < http://www.mef.gob.pe/contenidos/pol_econ/marco_macro/MMM_2016_2018_Revisado.pdf >.
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4.2.3

La materializacion de un FEN (Fenémeno de El Nifio) de magnitud fuerte o extraordinaria
(similar a 1997-1998) podria desviar el crecimiento de la economia hasta en 3 puntos
porcentuales respecto del escenario base, debido a una menor produccién de sectores
primarios y destruccién de infraestructura. Lo que ocasionaria desconfianza por parte de los
consumidores al momento de querer consumir productos secundarios, ya que se daria un
alza de precios en los productos basicos de la canasta familiar.

Para el periodo 2017-2019, se espera un crecimiento de un 4.2% **, sustentado en la mejora
del entorno internacional, mayor produccién minera y una continua ejecucién de
megaproyectos de infraestructura.

La variacién del indice de precio al consumidor de Lima Metropolitana, al 2015 con
respecto al 2009, es de 4.4% 3

Segun fuentes del INEI, de la poblacién econdmicamente activa ocupada urbana, un

46.16% *® corresponde al género femenino.

Global

Desaceleracién abrupta de China y caida de precios de materias primas. Respecto al PBI de
China para el periodo 2016 se espera un crecimiento de 6.0% 7, crecimiento mds bajo
desde 1990.

EEUU para el 2016 crecerd 2.5%, tasa mas alta de crecimiento desde el 2010, debido a la
mayor confianza del consumidor y la recuperacion del consumo ante la mejora del mercado
laboral. Fortalecimiento del ddlar.

El 2016 se caracteriza por una caida de 6,1%® en el indice de precios de exportacién y un
lento crecimiento de la actividad econémica de los socios comerciales de Perd que crecerda
1,4%, la tasa mds baja desde el 2009, pero sin embargo este escenario cambiard
favorablemente recuperdndose gradualmente asi en el periodo 2017-2019. Al respecto, es
importante mencionar que la regién de América Latina y El Caribe explica el 36,3% del

total de exportaciones no tradicionales peruanas.

3 Ministerio de Economia y Finanzas, Direccién General de Asuntos Econémicos y Sociales. Informe de seguimiento del Marco Macroeconémico Multianual 2017-2019. [En linea].
ggecha de consulta: 08 Mayo del 2016].Disponible en: < http://www.mef.gob.pe/contenidos/pol_econ/marco_macro/MMM_2017_2019.pdf>

Principales indicadores, indice de precios al consumidor de Lima Metropolitana. Disponible en : https://www.inei.gob.pe/
3 Sistema de consulta de principales indicadores demogrificos, sociales y econémicos. Censos Nacionales 2007 XI de Poblacién y VI de Vivienda. [Fecha de consulta: 08 Mayo del
2016].Disponible en: < http://censos.inei.gob.pe/Censos2007/IDSE/ >.
37 Ministerio de Economia y Finanzas, Direccién General de Asuntos Econémicos y Sociales. Informe de seguimiento del Marco Macroeconémico Multianual 2016-2018 Revisado.
[En linea]. [Fecha de consulta: 08 Mayo del 2016].Disponible en: < http://www.mef.gob.pe/contenidos/pol_econ/marco_macro/MMM_2016_2018_Revisado.pdf >.
*Ministerio de Economia y Finanzas, Direccién General de Asuntos Econémicos y Sociales. Informe de seguimiento del Marco Macroeconémico Multianual 2017-2019. [En linea].
[Fecha de consulta: 08 Mayo del 2016].Disponible en: < http://www.mef.gob.pe/contenidos/pol_econ/marco_macro/MMM_2017_2019.pdf>
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4.2.4

La tendencia de la “Interdependence”, donde en un futuro todos dependeremos de todos,
para dar un claro ejemplo es el efecto de la realidad de una economia de cierto pais o grupo
social en el resto del mundo, como es el caso de la economia de EEUU Yy el fortalecimiento
del délar.

Social - Cultural
La tendencia de optar por marcas que sean responsable socialmente. Sobre todo cuando
esos consumidores son millennials o generaciéon Y. Aqui entra a trabajar el concepto de
Marketing 3.0., para Stephen Covey, un ser humano integral tiene 4 elementos: Un cuerpo
fisico, una mente capaz de razonar y analizar independientemente, un corazén que siente, y
un alma o centro filos6fico. Basado en ello, el marketing ha tenido que revolucionar a una
tercera fase donde el principal objetivo es llegar a satisfacer al alma de los consumidores,
como dice Stephen Covey, las empresas tienen que descifrar el cddigo del alma si quieren
seguir siendo relevantes. Dentro del marketing 3.0 una diferenciacién en sinergia con el
posicionamiento generard automaticamente una buena imagen de marca. En el marketing
3.0 se tiene una comunicacién horizontal, la comunicacién vertical ya no funciona, y la
unica solucién es la honestidad, originalidad y autenticidad.
La tendencia de los millennials, “menos objetos, mas experiencias” entra a trabajar de
manera directa con esta marca ya que un buen porcentaje del mercado al cual va dirigido
pertenece a esta generacion.
La tendencia de “Humanistic Rules”, dentro de ellas, la equidad de género, donde tanto
hombres como mujeres pueden ocupar puestos gerenciales en las empresas y de tener los
mismos derechos, ademads de eliminar la idea de que mantener una mujer trabajando en una
empresa cuesta mds que mantener a un hombre. Asi pues plantear politicas
organizacionales donde se defiendan los derechos de las mujeres y en lugar de privarlas de
ciertos puestos pues en su lugar, el buscar empoderarlas.

Segin fuentes del INEI, de la poblacién econémicamente activa ocupada urbana, un
46.16%> corresponde al género femenino, es decir que se tiene un porcentaje alto de
mujeres trabajando y las cuales tienen la necesidad en cierta manera de poder laborar en
condiciones normales todos los dias del mes, pudiendo optar asi por estos analgésicos
desinflamatorio durante su ciclo menstrual.

3 Sistema de consulta de principales indicadores demogrificos, sociales y econémicos. Censos Nacionales 2007 XI de Poblacién y VI de Vivienda. [Fecha de consulta: 08 Mayo del
2016].Disponible en: < http://censos.inei.gob.pe/Censos2007/IDSE/ >.
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e Los hogares que tienen como jefa de hogar a una mujer representaron, en el afio 2013, el
26,5% del total de hogares. En el drea urbana este porcentaje es mayor 28,7% y en el area
rural el 19,4%. Respecto al afio 2004, la responsabilidad femenina en la conduccién de los

hogares se ha incrementado en 4,7 puntos porcentuales.*’

e Sello de “Empresa Segura y Libre de Violencia y Discriminacién contra la mujer”.

4.2.5 Demografico

e En el afio 2014, el 61,4% de los habitantes del Peru se concentra en siete departamentos:
Lima, La Libertad, Piura, Cajamarca, Puno, Junin y Cusco. Lima presenta una densidad de
278,3 hab./km2. *

e Las mujeres representan el 51,28% del conjunto de la poblacién Limefia, aunque su peso
relativo varia dependiendo del grupo de edad. Asi, mientras que hasta los 44 afios el
porcentaje de mujeres es levemente inferior al de los varones en todas las edades, a partir
de los 45 afios en adelante se invierte esta situacion a medida que se avanza en la edad, se
produce una tendencia creciente de poblacidn femenina.”

e El 20% de la poblacién de mujeres de 15 anos y mas afios de edad en Lima tienen
educacién superior universitaria, 14.6% primaria, 17% superior no universitaria, 46%

. . . e . 43
secundaria y un 2.4% sin nivel inicial.

4.2.6 Tecnoldgico
e Laboratorios Bagé cuenta con Tecnologia de Alta Performance,
sus plantas son equipadas con tecnologia de ultima generacién y regidas por los mads
exigentes pardmetros farmacotécnicos, han alcanzado una magnitud y un grado de
eficiencia que colocan al Grupo Bagé en una ventajosa posicion para afrontar con éxito los
grandes desafios de una industria caracterizada por una actividad intensiva de investigacién

y desarrollo y los mas altos niveles de competitividad.

“ Jefatura de los Hogares. 2014. INEL p.16. [En linea]. [Fecha de consulta: 08 Mayo del 2016].Disponible en: <
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1157/libro.pdf >.
“" Concentracién de Poblacién al 2014. INEL p.6. [Fecha de consulta: 08 Mayo del 2016].Disponible en: <
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1157/libro.pdf >.
2 Poblacién Femenina y Envejecimiento. 2014. INEIL p.8. [En linea]. [Fecha de consulta: 08 Mayo del 2016].Disponible en: <
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1157/libro.pdf >.
* Tendencias Sociales y de consumo 2016. Recuperado de: http://www.forbes.com.mx/10-tendencias-sociales-y-de-consumo-para-2016/
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e Mejoramiento de las fuentes de informacidn, comunicacién e Internet. La tendencia de la
era digital.

e Mayor comprension de las enfermedades y de su tratamiento, gracias a lo anterior
mencionado.

e La tendencia de la “Objectivity” o el efecto o reto de la transparencia, en este caso entrarian
a trabajar las redes sociales donde cada vez son mds los usuarios que disponen de ellas para
dar su opinién ya sea a favor o en contra de una marca, y se debe de recordar que en la
actualidad es mayor el nimero de clientes que prefiere escuchar antes una opinién de otro
consumidor acerca de una marca de producto, antes de proceder a la compra de dicho

producto.
4.3 Anadlisis Micro entorno

4.3.1 Mercado
El Mercado farmacéutico es un mercado que ha ido en crecimiento en los tdltimos afios, en el cual
no sélo compiten empresas privadas sino también publicas, entre otros, creando asi también un

ambiente competitivo.

4.3.1.1 Evolucion y caracteristicas del mercado farmacéutico:
Segtin DIGEMID, la evolucién del Mercado Farmacéutico Peruano hasta el 2012, se ha dado de la

siguiente manera:

Grafico 4.3: Evolucion del Mercado Farmacéutico

m Farmacias y Cadenas  m Inst.Piblicas = Inst.Privadas Otros

Fuente: DIGEMID, IMS
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A partir de dicha gréfica se procede a realizar una proyeccion hasta el 2016, donde la data se daria

de la siguiente manera, cabe mencionar que para esta proyeccion se utilizé el software EXCEL.

vk M = 0

=

Grafico 4.4: Evolucion del Mercado Farmacéutico Peruano

Evoluciondel Mercado Farmaceutico en el Peru
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Fuente: DIGEMID, IMS
Elaboracion Propia

Grafico 4.5: Comparativo de precios de Medicamentos en el sector privado

Comparativo de la mediana de precios de Medicamentos Esenciales de venta en el Sector
Privado segun su Denominacién Comercial.
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Grafico 4.6: indice de Precios de Medicamentos

indice de Precios de Medicamentos
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Fuente: OPM — DIGEMID 2013

* Andlisis efectuado sobre la base de 108 medicamentos afines a los cuatro grupos de

establecimientos farmacéuticos, (Base =1.00 mediana general).

4.3.2 Segmentacion

Demogrdfica:

Género: Mujeres

Edad: 15 a 49 afios (mujeres en edad fértil)
Nivel socio econdmico: media y media alta.

Estudios: Secundaria, universitaria y profesional.

Geogrdfica: Departamento de Lima. Distritos de Miraflores, Surco, La Molina, Jests Maria, Lince,

Los Olivos, San Miguel, Pueblo Libre.

4.3.3 Patrones de Comportamiento

Los factores psicograficos a tener en cuenta son los siguientes:



Estilo de vida, para ello se puede mencionar que son mujeres que se encuentran
trabajando o estudiando y pues quieren tener un ritmo de vida que no se vea alterado
incluso en los dias en los que se encuentran con su ciclo menstrual.

Grupo social, en este punto se debe de tener en cuenta que un buen porcentaje de las
consumidoras son de la generacién de los millennials, y pues tienden a comprar
productos que no sélo satisfagan su necesidad sino que ademads de ello hagan algo mas

por la sociedad en la que viven.

4.3.4 Analisis Competitivo

4.3.4.1 Competencia directa: Se llama competencia directa a todas aquellas competidores que

ofrecen el mismo producto o servicio que la empresa. En el caso para esta investigaciéon como

competencia directa se tiene a las siguientes marcas:

a) PONSTAN

Nombre del medicamento: PONSTAN® RD

Composicion cualitativa y cuantitativa: Cada tableta recubierta contiene: naproxeno
sédico 220 mg (equivalente a Naproxeno 200 mg) Excipientes c.s.p.

Forma farmacéutica: Tableta recubierta.

Datos clinicos, indicaciones terapéuticas: Alivio sintomdatico de los dolores ocasionales
leves o moderados como dolores articulares y musculares, de cabeza, dentales y

menstruales. PONSTAN® RD  Grafico 4.3: Presentacién Ponstan RD

también puede
utilizarse para reducir la
fiebre.

Importado por: Pfizer
S.A.

Precio promedio:
S/.0.80, precio segun el

Observatorio de

Productos

Farmacéuticos (difiere

Fuente:
https://www.youtube.com/watch?v=TAwIn7HOqkQ

46



segln farmacia o centro de distribucion).

Promocion de la marca:

Esta marca es comercializada e importada por Pfizer S.A., considerada una de las mejores industrias
farmacéuticas a nivel mundial. Por ende se puede decir que dicho producto es de primera calidad,

ademds cabe destacar que tiene mayor tiempo en el mercado de los analgésicos desinflamatorios.
El Slogan de esta marca es “Para el dolor menstrual toma Ponstan RD”.

Con respecto a estrategias de promocién  Grafico 4.4: Promocién de Ponstan
pues esta marca contaba con una
pigina web pero en la
actualidad ya no estd en la red.
Sin embargo, en la dltima
semana de Enero del presente
afio acaba de lanzar una

publicidad en el medio

Uloura gAstrics o duodenal activa, her
Inmuficioncin cardls

televisivo, donde ademas de

utilizar el slogan anteriormente

) Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=TAwIn7HOgkQ
mencionado, han agregado una
frase la cual es “Que mengana, no te malogre la semana”, la cual se podria admitir que tendria
cierto acojo entre las consumidoras sobre todo las que se encuentran entre las edades de 15- 25 afios
de edad. Ademds de ello este spot publicitario también menciona algunos de los posibles

comportamientos que acompafia a la mujer durante el ciclo menstrual.

Grafico 4.5 : Promocion de Ponstan
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Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=TAwIn7HOqkQ a7



Grafico 4.6 : Promocion de Ponstan

Pornston

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=TAwIn7HOqkQ

Grafico 4.7 : Pagina Web de Ponstan

“nﬂj PONSTAN RD.

€« C ) ponstancompe/wn/

LABORATORIOS PFIZER
PONSTAN RD
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DOCUMENTO DEL PRODUCTO
TIPS DE BELLEZA

HOROSCOPO

ACTIVIDADES PONSTAN

TOMA PONSTAN RD DOS VECES
AL DIA. NO TE LIMITES.

-mmnlams PLANES?
DENINGUNA MANERAY

Fuente: https://ponstan.com.pe
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4.3.4.2 Competencia indirecta: Se entiende por competencia indirecta aquellos productos
o servicios que pueden cubrir la misma necesidad pero no exactamente con todos los beneficios o

caracteristicas especiales que el producto de la empresa ofrece.
a) Ibuprofeno

Historia: El ibuprofeno es un firmaco con propiedades antiinflamatorias, antipiréticas y analgésicas.
El ibuprofeno pertenece a los medicamentos llamados antiinflamatorios no esteroides (AINE). Se

ha convertido en el analgésico mds utilizado.

Uso: El ibuprofeno de venta con receta se usa para aliviar el dolor, la sensibilidad, la inflamacién y
la rigidez ocasionados por la osteoartritis (artritis debida a la degradacién del revestimiento de las
articulaciones) y la artritis reumatoide (artritis debida a la inflamacién del revestimiento de las
articulaciones). También se usa para aliviar dolores leves y moderados, como el dolor menstrual
(dolor que se presenta antes del periodo menstrual o durante el mismo). El ibuprofeno de venta libre
se usa para bajar la fiebre y para aliviar dolores leves como dolores de cabeza, dolores musculares,
artritis, cdlicos menstruales, molestias del resfriado comiin, dolores de dientes y dolores de espalda.
El ibuprofeno pertenece a una clase de medicamentos llamados antiinflamatorios no esteroides

(AINE). Actda deteniendo en el cuerpo la produccién de una sustancia que provoca dolor, fiebre e

Grafico 4.8: Presentacion Ibuprofeno

inflamacién. La dosis a tomar es una capsula de

200 mg.

Como se puede ver, segin todo lo mencionado este
medicamento no es de uso exclusivo para los
dolores menstruales, sino también para cualquier

otro tipo de dolor muscular o inflamacién. Ademds

de ser un medicamento genérico. Se Fuente:

http://www.periodistadigital.com/salud/farmacia/2013/06/22/ibuprofen

debe mencionar también que el precio . - ‘
o-dosis-elevada-riesgos-cardiovasculares.shtm

de este medicamento por ser genérico es
de S/.0.40, segtin el Observatorio de Productos Farmacéuticos. Esto quiere decir que es mucho més

econémico que Ponstan y que Anaflex. Este medicamento no cuenta con ningtin tipo de promocion.
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b) Infusiones de orégano, que son muy cominmente usadas desde muchos afios atrds, esto vendria
a ser costumbre desde generaciones atrds. Este competidor estaria captando a las mujeres que
son mayores de 35 afios en adelante, ya que pertenecen a otra generacion y pues les cuesta optar

por tomar una pastilla y se sienten mas seguras y comodas al tomar estas infusiones.

4.3.5 Matriz de Perfil Competitivo

La matriz del perfil competitivo identifica a los principales competidores, asi como sus fuerzas y
debilidades particulares en relacién con una muestra de la posicién estratégica de la empresa, los
factores de una MPC incluyen cuestiones internas y externas; las calificaciones (ver Tabla 4.3:
Calificacion MPC) se refieren a las fuerzas y debilidades, los factores criticos o determinantes para
el éxito en una MPC son mds amplios, no incluyen datos especificos o concretos. Podemos analizar

los indicadores, su impacto en cada competidor y la empresa en la siguiente tabla:

Tabla 4.3: MATRIZ MPC

Indicadores de la competencia Peso Anaflex Ponstan Ibuprofeno
Rapidez para aliviar el dolor 37% 4 1,48 4 1,48 3 1,11
Calidad de producto 35% 4 1,4 4 1,4 3 1,05
Disponibilidad 17% 2 0,34] 4 0,68 4 0,68
Mensaje que transmite la publicidad 8% 4 0,32 3 0,24 1 0,08
Precio 3% 3 0,09 4 0,12 4 0,12

Total 100% | 3,63 3,92 | 3,04

Elaboracién Propia

De acuerdo a los resultados, el factor critico de mayor importancia para el éxito es la “Rapidez para
aliviar el dolor” con 37%, seguido por la “Calidad de Producto” con 35%; y seguido por la
“disponibilidad” o el encontrar en cualquier farmacia la marca que busca el cliente con un 17%, en
general, Anaflex se encuentra en un segundo lugar, siendo Ponstan el lider actual.

En conclusién, las estrategias de posicionamiento irdn orientadas en reforzar la distribucidon del
producto que es donde Ponstan tiene un mayor puntaje y ademas en el factor precio. No se debe de
perder de vista los factores calidad y publicidad ya que son factores en los que se tiene puntaje
similar a la competencia. Para posicionar en el consumidor meta esta imagen se determinard un
programa de mercadotecnia en base al desarrollo de estrategias orientadas a distribucién, precio y

promocién en especial.
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4.3.6 Distribuidores

Dentro de los distribuidores se puede mencionar a las distintas farmacias y cadena de farmacias,
como son las mds conocidas: Inkafarma, Botica FASA, Arcingel, BTL, entre otras. Se debe de
tener mucho cuidado con el trato con los distribuidores ya que se debe de recordar que ellos son los
que entregan el producto al consumidor final y un buen trato con ellos, hara que ellos sean acertivos
de la misma forma en el trato con el cliente.

4.4 Analisis de las 5 fuerzas de Porter

Existen 5 fuerzas que determinan la rentabilidad de un mercado o segmento de éste a largo
plazo*, se esta hablando de las 5 fuerzas de mercado que rigen la competencia:

4.4.1 Nuevos Competidores:

Las ventas en el rubro farmacéutico para el afio 2013, registré un crecimiento de 3.8% segtin la
Asociacién Nacional de Laboratorios Farmacéuticos (Alafarpe) ** | el mercado peruano es uno de
los més pequefios a nivel de Latinoamérica en el rubro farmacéutico, sin embargo es un mercado
dindmico y que cuenta con un mejor posicionamiento de la clase media consumidora. Por otro lado
se puede mencionar que respecto a laboratorios nacionales, los laboratorios trasnacionales gozarian
de un papel monopélico u oligopdlicos con respecto a productos oncolégicos. Diversos laboratorios
han venido generando alianzas para asi poder competir a las grandes trasnacionales; sin embargo
para las trasnacionales un punto en contra del mercado peruano es que aqui no tiene validez legal
los patentes de los productos que ellos tienen, por ende podrian ser copiados por laboratorios
nacionales®. Con respecto a la distribucion, las denominadas “cadenas de farmacia” también
entrarfa como un factor importante respecto a incursionar en el mercado farmacéutico peruano ya
que ellos manejan compras centralizadas en mayor volumen y politicas de stock, ademas de
politicas de negociacién para exigir descuentos, son empresas con visién estratégica y buscan
margenes de ganancia alta actuando asi como unas sub distribuidoras. En conclusién se tendria que
como principal barrera para entrar al mercado farmacéutico vendria a ser las politicas con respecto a
las patentes de marca y las denominadas cadenas de farmacia, asi pues los competidores potenciales
serian Laboratorios Pfizer que tiene actualmente a Ponstan como competencia directa de Anaflex,
Laboratorio Bayer, Albis, Eckerd Peri. Cabe mencionar que existe otros Laboratorios que tienen
otra linea de productos no sélo en el rubro farmacéutico como es el caso de Quimica Suiza que tiene
como producto estrella a otras de sus especialidades y por ende no actian como competidores
principales.

* PORTER, Michael. Competitive Strategy: Techniques for analyzing industries and competitors. New York. The Free Press. 1980. 396p.

4 Las Mayores empresas del Perd, sector quimico farmacéutico. Recuperado de: http://rankings.americacconomia.com/las-500-mayores-empresas-de-peru-2014/ranking-500/las-
mayores-empresas-del-peru/quimicofarmaceutico/

0 Poldo, Leo. Plan estratégico de Marketing para posicionamiento de empresa farmacéutico ALFA S.A. p.-41.Recuperado de
:http://m.tesis.pucp.edu.pe/repositorio/bitstream/handle/123456789/73/SANCHEZ_CASTA%C3%910S_LEOPOLDO_FARMACEUTICO_ALFA.pdf?sequence=1
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4.4.2 Poder de negociacion de los proveedores

Laboratorios Bagd del Peru es una comercializadora y a su vez cuenta con plantas farmacéuticas lo
que hace que no tenga problemas de negociacién con proveedores, salvo manejar los lazos
esenciales de negociacién con los proveedores de servicios publicos como agua, luz y telefonia que

vendrian a ser monopdlicos.

4.4.3 Poder de negociacion de los compradores

En este caso todo se centra en los clientes, en una primera instancia vendrian a ser los
intermediaros, en este caso las distintas sub distribuidoras como son las cadenas de farmacias, con
ellas habria que manejar técnicas de negociacién con respecto a los volumenes y precios, ademas
de acuerdos de promocién de la marca en el punto de venta. También se debe de tener en cuenta
qgue se tienen farmacias particulares a las cuales no se debe de dejar de lado pues con una

ubicacidn céntrica estarian capturando clientes también.

En segunda instancia tenemos a los clientes finales como tal que son las mujeres de 15 a 49 afios
de edad que estarian durante la etapa menstrual, como se habia mencionado anteriormente ya no
es suficiente competir en base a atributos como lo son calidad y precio, sino se debe de ofrecer
algo mas que incentiva la decisién de compra de ellas, es por eso que tanto la competencia como
Laboratorios Bagdé ha venido recurriendo a estrategias de promocion que vienen dando cierto

enfoque que de una u otra manera pueda hacer sentir identificado a su cliente.

4.4.4 Amenaza de productos sustitutos
Los productos farmacéuticos pueden ser clasificados en productos éticos de marca, éticos

genéricos y productos OTC, los cuales no necesitan de receta médica para su venta.

Cuando se trata de un producto ético de marca existe bastante competencia porque un producto
genérico puede entrar como competencia si es que se encuentra dentro de la misma linea o clase
terapéutica. En este caso Anaflex, es un producto OTC pero se encuentra en una clase terapéutica
bastante grande ya que pertenece a la clase de antibidticos o analgésicos, lo que hace que hayan

distintos analgésicos genéricos puedan cumplir la misma funciéon de dicho producto.

Y si se habla fuera del entorno farmacéutico, los Unicos productos sustitutos son los de tipo

natural como son las infusiones de manzanilla, hierbas u orégano.
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4.4.5 Rivalidad entre competidores

Como ya se menciond anteriormente el principal competidor seria Ponstan producto elaborado y
comercializado por Laboratorios Pfizer S.A., este producto tiene mucho mayor tiempo en el
mercado que Anaflex y en una primera etapa no necesitaba de tanta promocion ya que era casi la
Unica marca de pastilla contra los dolores menstruales conocida por todas las mujeres, lo que
hacia que esto sea llevado de generacién en generacién, logrando asi posicionarse y ademas de

contar con una excelente calidad de producto y que un laboratorio como Pfizer puede avalar.

Sin embargo actualmente ya se puede percibir los contraataques a nivel de promocién que ambas
marcas vienen manejando, por lo menos respecto a publicidad que es la mas notoria, cada una

recalcando un enfoque mas que la otra.
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CAPITULO V: RESULTADOS

En este capitulo se presentaran los resultados obtenidos mediante la investigacién de mercado
realizada la cual tenia como objetivo estudiar al mercado potencial, analizando su informacion
personal, posicionamiento e imagen de la marca percibida y caracteristicas del producto. Ademas

de ello se presentara el analisis del Branding y andlisis FODA.

5.1 Presentacion y analisis de resultados

Andlisis del Consumidor:

Las caracteristicas del consumidor se ven afectadas por los factores, culturales, sociales, personales
y psicoldgicos. Para definir estas caracteristicas se basé en una investigacién cuantitativa mediante
la realizacién de encuestas con un cuestionario estructurado, el cual consta de preguntas tanto
abiertas como cerradas. Se encuestaron a 120 mujeres entre los 15-49 afios de edad que residen en
Lima en los distritos pertenecientes al NSE B y C. Las encuestas fueron realizadas durante el mes

de diciembre del afio 2015.

A continuacién se procederd a explicar cada resultado obtenido en cada pregunta desarrollada

durante la encuesta.

Grafico 5.1: Rango de edades de las
encuestadas

Pregunta 1:

1, ¢Cual es su edad?

El mayor porcentaje de encuestas realizadas se
encuentra en el rango de edad de 23-30 anos B 15-22afics W 23-30afios 31-38afios ® 39-49afios

con un 52%, seguido del rango de edad de 15-22 2019

afios correspondiente al 45%, un 2% con un
rango de edad entre 31-38 afos y por ultimo el
1% en el rango de 15-22 aios. Lo que demuestra
que al momento de realizar la encuesta, la
mayor participacién se obtuvo de personas

jévenes adultas.

Por ello se puede decir que el mercado de este

Elaboracion Propia

Resultado de encuesta
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producto son mujeres seguras de lo que buscan y con cierta madurez, que saben lo que quieren y
pueden determinar si el producto realmente satisface sus necesidades. Esto se debe tomar en cuenta

en el desarrollo de las estrategias ya que asi se pueden enfocar a este target.

Pregunta 2: Distrito del que provienen

Grafico 5.2: Distrito de proveniencia

Del gréfico se puede mencionar que ) éEn que' distrito vive?

el 21% de las mujeres encuestadas
B losOlivos MSanMiguel ®laMolina MPueblo Libre

pertenecen al distrito de Surco,
B Lince  Miraflores  ® Surco 1 Jesus Maria
seguido por un 19%, 18% y 17%
perteneciente a Los Olivos, San
Miguel y Miraflores
correspondientemente. Mientras que
s6lo un 2% corresponde al distrito de

Pueblo Libre. Se puede tomar en

cuenta que de los distritos

2%

pertenecientes al sector Norte sélo se o .
Elaboracion Propia

tiene a Los Olivos. Resultado de encuesta

Grafico 5.3: Nivel académico de las

Pregunta 3:
personas encuestadas

De acuerdo a los resultados obtenidos el mayor

. ’ . s . ?
porcentaje de las mujeres encuestadas son 3. éCual es su nivel académico?

, B Primaria W Secundaria B Universitaria B Profesional ® Otro
personas que actualmente estan en

2% 1%

la universidad con un 48%, seguido por un 28%
que ya es profesional, el 19% que alcanzé el

nivel secundario, un 1% el nivel primario y un

Elaboraciéon Propia
Resultado de encuesta



4% respondio a otros, pudiendo ser técnicos o personas que simplemente no quisieron mencionar

su grado académico.

La mayoria de los encuestados son personas que han alcanzado un nivel muy alto de estudio, por lo
que se puede verificar en sus respuestas que tienen nocién de significado de calidad de producto y
la importancia de que una marca apoye hoy en dia a una causa social y no sélo vele por su propia

sostenibilidad.

Pregunta 4:

Grafico 5.4: Nivel de Ingresos Mensuales
De acuerdo a los resultados

obtenidos el mayor porcentaje de
los encuestados pertenecen a un 4. ¢Cual es el nivel de ingresos mensuales
nivel de ingresos del rango de que percibe?

S/.750 — S/.1500 con un 36%,
seguido del rango S/.1501 -

B MenosdeS/.750.00 ® S/.750 - 5/.1500 B 5/.1501-5/.2000

B 5/.2001-5/.3500 W Mdsde 5/.3500 B Prefiero no responder
S/.2000 mensuales con un 20%, un

19% que prefiere no responder,
seguido de menos de S/.750 con 5%
un 12%, y por ultimo los rangos
de S/.2001 — S/.3500 con un 8% y
mas de S/.3500 con un 5%.

El nivel de ingreso de la mayoria

de personas encuestadas, sobre

pasa el sueldo minimo y con esto

se estaria afirmando la Elaboracién Propia

., . Resultado de encuesta
segmentacion que se hizo a la cual

el producto irfa dirigido.
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Posicionamiento e Imagen

Pregunta 5:

De acuerdo a los resultados
mostrados, se puede deducir que
del total de encuestadas, un 55%
usa pastillas ante  los célicos
menstruales, mientras que un 45%
prefiere no usarlas. Esta
informacién sirve para considerar
dentro de las estrategias de
marketing, el promover el uso de
estas pastillas, informédndoles a los
usuarios los beneficios que podrian
obtener ya sea en el trabajo o
estudio al no tener que lidear con

los dolores durante su ciclo

menstrual.

Pregunta 6:

Del grafico se puede dar como
conclusién que el 49% tiene como
marca posicionada de analgésicos
desinflamatorio contra los célicos
menstruales a Ponstan, es decir que
la mitad de mujeres encuestadas
cuando piensan en una pastilla
contra los cdlicos menstruales

estarfa pensando en Ponstan,

Grafico 5.5: Uso de analgésicos desinflamatorios contra
los célicos menstruales

5. ¢Usa usted pastillas ante los
cdlicos menstruales?

B S ENo

Elaboracién Propia
Resultado de encuesta

Griéfico 5.6: Posicionamiento

6. ¢Cuando piensa en una pastilla ante los
colicos menstruales, cual es la primera que se
le viene a la mente?

H Anaflex H Calmex ® |buprofeno
M Ponstan m Celebrex W Apronax
Tanston ™ Naxodol Que se me pase el dolor

m Otro

1% 2% 2%

Elaboracion Propia
Resultado de encuesta
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mientras que un 34% piensa en Anaflex, seguido de un 5% que pensaria en Ibuprofeno y los

porcentajes restantes corresponderian a marcas como Naxodol, Calmex, Celebrex, Tanston,

Apronax.

Como se puede ver la marca posicionada como “la mejor pastilla contra los colicos menstruales” en

la mente del consumidor es Ponstan, esto debido a que tiene mayor tiempo en el mercado y que

ademds es efectiva. De aqui se puede deducir que el principal competidor para Anaflex seria

Ponstan.

Pregunta 7:

Del grafico se puede decir
que entre las marcas que
mas reconocen las
encuestadas al
menciondrselas en un
listado, se tendria a
Ponstan con un 50%,
seguido de Anaflex con un
40%, seguido de Dolmex

con un 4%, otras marcas

con un 4% y Biprofenid

con un 1%.

Griafico 5.7: Nivel de conocimiento de las distintas

7.

¢Y de las siguientes marcas de

pastilla ante los cdlicos menstruales
podria decirme cual o cudles conoce?

M Ponstan

B Dolmex ™ Ilraxen M Anaflex ™ Bi-Profenid ™ Otra

1% 4%

0%

Elaboraciéon Propia
Resultado de encuesta

Lo que se puede concluir es que si bien es cierto segin la pregunta anterior la marca mejor

posicionada seria Ponstan, por su parte Anaflex estaria siendo reconocida como marca de

analgésico ante los célicos menstruales, es decir ya figura en la mente del consumidor pero no como

la marca n°1 que es lo que se quisiera.
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Pregunta 8:

De este grifico se
puede concluir que
la marca de
preferencia  para
las encuestadas es
Ponstan con un
45%, seguido de
Anaflex con un
39%, un 11% que
no consumen
pastillas y un 4%

consumen otras

Griéfico 5.8: Preferencia de analgésico desinflamatorio contra los cdlicos

menstruales

8. ¢Cudlocuales de las siguientes marcas de
pastilla ante los célicos menstruales ha comprado
alguna vez o por ultima vez?

® Anaflex ™ Ponstan ®Dolmex ™ Iraxen ™ Bi-Profenid ™ No tomo pastillas Otro

1% 4%
0%
(]

Elaboraciéon Propia
Resultado de encuesta

pastillas, mientras que un 1% consume Bioprofenid.

Se puede confirmar que de los analgésicos desinflamatorio investigados, la de mayor aceptacién en

el mercado es Ponstan. Ya sea por el buen uso de las estrategias implementadas a nivel

de distribucién y también porque es una marca que tiene mayor tiempo en el mercado, por ende

tiene mayor nivel de recordacion. Al mismo tiempo la investigacién demuestra que las marcas

como Anaflex, Biprofenid y otras mds, ocupan un bajo porcentaje en la preferencia de los usuarios,

por lo que se considera de mucha importancia analizar las estrategias implementadas por

Laboratorios Bag6 del Perd, quien comercializa Anaflex en Lima, para determinar las debilidades a

nivel de promocién y distribucion.
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Caracteristicas y Atributos

Pregunta 9:

Segtin  estos  dos
gréficos, se puede

concluir lo siguiente:

El 37% por ciento de
las encuestadas
aseguré que elige el
analgésico

desinflamatorio de su
preferencia en base
ala rapidez para
aliviar el dolor,
mientras que el 35%
se basa en la calidad

del producto como tal,

Grafico 5.9: Razones por las que prefieren el analgésico desinflamatorio
antes los colicos menstruales

Razon de preferencia

W Precio
H Calidad
Disponibilidad
B Rapidez para aliviar el dolor

B Mensaje que transmite la publicidad apoyando una causa social

3%

Elaboracién Propia
Resultado de encuesta

el 17% en base a la disponibilidad del producto lo que va de la mano con la correcta distribucién, un

8% por el mensaje que trasmitiria la publicidad de dicha pastilla al apoyar una causa social y un 3%

en base al precio.

También se puede mencionar que los factores de mayor preferencia elegidos por las encuestadas

vendrian a ser la rapidez para aliviar el dolor es decir la funcionalidad, la distribucién y la calidad.

No obstante se debe de tener en cuenta que como ya se mencioné lineas arriba, de todas maneras

un 8% eligiria una marca por el mensaje que transmite su publicidad a favor de alguna causa social

que por el factor precio.

Estos resultados se deben de tomar en cuenta para el desarrollo de las estrategias de producto en el

plan de marketing.

60


http://www.monografias.com/trabajos11/conge/conge.shtml

Pregunta 10:

Grafico 5.10: Farmacia o cadena de farmacias en las que compra el
analgésico desinflamatorio contra los colicos menstruales de su preferencia

Por el estudio de campo
realizado se identifico
que el 68% de las
encuestadas compra el
analgésico

desinflamatorio de su
preferencia en la cadenas
de farmacias Inkafarma
S.A., seguido por un 16%

que lo compra en otras

10. ¢Enqué farmacia o botica
compra su pastillade preferencia?

B Inkafarma ™ Arcangel ™ BoticasFasa ™ BTL mBiomédica ™ Otro

1%

1%
8%

farmacias  particulares,
mientras que un 8% lo

compran en Boticas

Elaboracién Propia
Resultado de encuesta

FASA, un 6% en boticas Arcangel, mientras un 2% en Biomédica y un 1% en Farmacias BTL. Entre

los factores por los que los consumidores eligen tal farmacia o botica, podria decirse que puede

ser por la cercania que tiene a sus hogares, por costumbres y por la misma confianza que tienen

los consumidores de encontrar sus productos de preferencia en dicha farmacia. Muchas de estas

farmacias son mds conocidas que otras; es por ello que como estrategia de marketing para la

distribucidn se debe de generar buenos tratos y alianzas con los distribuidores en especial con

Inkafarma que vendria a ser la

cadena de farmacia de

preferencia por las

encuestadas.

Pregunta 11:

El estudio de campo
realizado arrojo que el 40 %

de las encuestadas le

Grifico 5.11: Monto en S/. por el cual los usuarios estarian dispuestos a pagar

11. ¢Cual es el monto que estaria dispuesto a pagar
por una tabletade este analgésico desinflamatorio?

®5.080 WS.100 mS/.150 mS.2.00 mS/.3.00amds

7%

Elaboracién Propia - Resultado de encuesta
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gustaria pagar S/.1.00 por la analgésico contra los célicos menstruales de su preferencia, mientras
que el 24% esta dispuesto a pagar S/.1.50, el 20% pagaria S/.2.00, el 9% pagarian mas de S/.3.00 y
el 7% pagaria S/.0.80.

Partiendo de la calidad y de cémo el producto supere las expectativas de los usuarios, se puede ver
que las personas encuestadas estarfan dispuestas a pagar hasta S/.1.00 por el analgésico de su
preferencia, y que incluso podrian llegar a pagar hasta S/.2.00 si es que se sienten lo

suficientemente conforme con el producto.

Pregunta 12:
Grifico 5.12: Analgésicos desinflamatorios de las cuales ha visto
anuncios publicitarios en algiin medio

12. ¢De qué marca ha visto anuncios publicitarios

Se determinG que el 51% de que llame su atencion en algin medio de
las personas encuestadas comunicacionya sea Television, radio, Redes
han visto anuncios sociales, etc.?

publicitarios én algun BMPonstan MDolmex Miraxen MWAnaflex M Bi-Profenid B Otro

medio de la marca Anaflex, o 1%

seguida por un 43% de
Ponstan, un 3% de Iraxen y
por ultimo un 1% de

Dolmex y Bioprofenid. 39 1%

Se puede decir que Anaflex Elaboracién Propia - Resultado de encuesta

alcanza la mejor posicién como la mas recordada por su presencia en los medios de comunicacidn.
Esto se debe a la implementacion de estrategias y en este caso especifico de las estrategias de
promocién, lo que se debe tomar en cuenta para seguir reforzando esas estrategias durante el plan
de marketing, ya que Ponstan también viene trabajando ahora ultimo estrategias de promocién muy
buenas como fue el anuncio publicitario tanto en TV como en redes sociales, trasmitida a mediados

de Enero del presente afio.
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Pregunta 13: Grafico 5.13: Promociones y ofertas percibidas por los

usuarios a través anuncios publicitarios en algin medio

13. ¢Ha visto promociones u ofertas
Un 52 % de la poblacién en algun medio de estas pastillas?

encuestada confirmd haber ®mSi mNo
visto promociones u ofertas
de estos analgésicos en

diferentes puntos de

ventas, mientras que el

48% no ha encontrado

ninguna. Elaboracién Propia - Resultado de encuesta

Se nota la importancia de la promocién de venta en los centros de distribucién, ya que los usuarios
toman eso en cuenta y lo recuerdan como algo adicional que le ofrece el producto; por lo que hay
que trabajar en el desarrollo de las estrategias promocionales e incluir ofertas en los puntos de
ventas, ya que en esta categoria de productos se recurre a las promociones para el aumento de sus
ventas, tal vez buscar algin tipo de alianza con otro producto que sea afin como puede ser las

toallas higiénicas.

Pregunta 14:

Grafico 5.14: Atributos o caracteristicas deseadas por los

El estudio de campo .
usuarios
realizado dio como

resultado que el 53 % de la 14. ¢Qué atributo o caracteristicale gustaria agregarala
pastilla de su preferencia?

poblacién encuestada le

, B Empaque bonito  WUn sabor agradable  mBuenolor B Cdpsula pequefiayblanda  mOtro
gustaria agregarle a su

4%

analgésico de su preferencia
el que sea una cdpsula
pequefia y blanda, mientras

que el 27%  prefiere

agregarle un sabor

Elaboracion Propia - Resultado de encuesta
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agradable para que pueda ser mas facil de tomar, el 10% le agregaria un empaque bonito, un 6%
preferiria que tenga buen olor y un 4% opta por otra caracteristica.

Un atributo a tomar en cuenta para agregar a Anaflex, seria entonces el que sea una cdpsula pequefia
y blanda pero esta marca ya cuenta con dicho atributo, por lo que se podria tomar en cuenta la
segunda caracteristica de preferencia que seria el que tenga un sabor agradable, en tercer lugar es la
caracteristica de que cuente con un empaque bonito, lo cual es una caracteristica que Anaflex ha
sabido ya trabajar, y como cuarto lugar se podria agregar el que tenga buen olor.

Se debe de tener en cuenta estas caracteristicas a agregar al producto o si ya la tiene, pues
reforzarlas y no dejarlas de lado; pues la competencia podria optar por ellas y serian una fortaleza

para dicha marca.

Pregunta 15:

Grafico 5.15: Nivel de conocimiento de la marca Anaflex

15. ¢éConoce la marca Anaflex,
desinflamatorio ante los cdlicos
menstruales?

El estudio de campo
realizado mostr6 como

resultado, que un 82% de

ESi ENo

las personas encuestadas
afirmé conocer el
analgésico desinflamatorio
Anaflex, mientras que el

18% 1la desconoce.

Los resultados obtenidos

indican que el analgésico Elaboracién Propia - Resultado de encuesta

desinflamatorio Anaflex es

conocido por la mayor parte de los encuestados, pero sin embargo no es la que cuenta con mayor
nivel de posicionamiento, si hablamos de la mejor pastilla contra los célicos menstruales, en la
mente del consumidor como ya se corrobord en la pregunta nimero 6. Es por ello que el plan de
marketing debe de ir enfocado en buscar estrategias que colaboren a que dicho nivel de recordacién
mejore y que Anaflex sea relacionado directamente como la mejor pastilla contra los colicos

menstruales y que asi esa relacidn exista verdaderamente, logrando asi ser posicionada.
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Se debe de recordar que tener un posicionamiento claro en la mente de los consumidores es
esencial, ya que esto hace que los consumidores estén dispuestos a pagar mds por dicha marca o
elegirla frente a la competencia.

Pregunta 16:
Grafico 5.16: Reconocimiento de Slogan de marca

Del grifico se puede 16. é{Con cudl de estas frases relaciona mas a
concluir que el slogan de la “Anaflex”?
marca Anaﬂex esté SiCl’ldO ® Con Anaflex el dolor se va, ojald la violencia también.

M Para el rapido alivio, Anaflex.

correctamente  reconocido y . .
ara el alivio ante los colicos menstruales

por las mujeres encuestadas, B Por mujeres saludables y libres de violencia

® No a la Violencia!

ya que la frase “Con
3% 2%

Anaflex el dolor se va, ojald

12%

la violencia también” obtuvo
un 53%.

También se debe rescatar

que hay un 30% que

también lo asocia sélo con el Elaboracién Propia - Resultado de encuesta

rdpido alivio, lo que podria

llevar a la conclusién de que esta marca podria ser posicionada como una marca que apoya la causa
social de la lucha contra la violencia hacia la mujer y que ademds alivia de manera rapida los

dolores menstruales.

Pregunta 17: Opinién sobre la iniciativa de Anaflex de apoyar una causa social como es la lucha
contra la violencia hacia la mujer.
e Me parece muy buena porque de una u otra manera motivan a que mds mujeres hagan
valer sus derechos y no permitan abusos en contra de ellas.
e Muy buena, pues algunas empresas olvidan la RSE y se dedican a su fin material
e Muy buena, necesitamos mas marcas que decidan hacer eso
e Muy buena, para incentivar a las mujeres que sufren de estos maltratos a denunciar a los
agresores

e Excelente!!!!
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Buena, ya que se necesita un respaldo para aquellas mujeres que sufren de maltrato.

es muy buena

Un gran paso para contribuir a la igualdad de genero

Genial

Me parece una iniciativa precisa para la sociedad ya que estamos en un entorno donde la
integridad de la mujer estd vulnerable a todo tipo de abuso

Me parece una buena campafia  porque la violencia hacia la mujer es un problema que
sufre la sociedad y que se puede disminuir este indice tomando conciencia.

Una muy buena iniciativa

Buena

Que es muy buena iniciativa

Buenisima iniciativa.

Excelente

Muy buena

Muy buena

Muy buena

Excelente

Me parece muy buena

Buena iniciativa.

Es un tema que necesita ser discutido mas. muchas mujeres callan por vergiienza o miedo,
si ven que hay mds apoyo por parte de la sociedad su actitud cambiaria

Que més empresas deberian apoyar mds causas que estdn pasando

Buenisima

Que es muy importante.

Marcaria la diferencia y contribuiria a posicionar su imagen

Correcta y muy importante

Me parece proactivo.

Es una buena manera de llegar a la mujeres para que no permitan ello

Excelente idea e iniciativa.

Es una forma de contribuir con las mujeres que son violentadas

Totalmente positiva.

66



e Excelente, debe apoyar a quienes consumen su producto directamente en especial con esta
causa

e Muy buena

¢ Es muy innovadora y stiper bueno que ayude a que exista un cambio en la Sociedad

e Perfecto

e Me parece una muy buena causa.

e Creo que es una buena iniciativa

e Que estd muy bien que alguien tome la iniciativa

e Hace que me incline a comprarla

e Me parece una buena manera de concientizar a la poblacién sobre la violencia contra la

mujer.
5.2 Posicionamiento

5.2.1 Matriz de la Posicion Estratégica y la Evaluacion de la Accion (PEEA)
Esta matriz nos permitird evaluar a la empresa dentro del mercado, en ella se puede observar donde
se encuentra estratégicamente para replantear o fortalecer las estrategias y alcanzar el liderazgo en

el mercado.
Tabla 5.2: Matriz PEEA

| Posicién ica Externa - Fortalezas de las Industria (F1)
1 2 3 4 5 6
Potencia de crecimiento Peor X Mejor 5
Potencial de utilidades Peor X Mejor 6
Estabilidad financiera Peor X Mejor 5
Conocimiento Tecnoldgicos Peor X Mejor 6
Utilizacion de recursos Peor X Mejor 6
Intensidad de Capital Peor X Mejor 4
Facilidad para entrar al mercado Peor X Mejor 4
Productividad, utilizacion del capital Peor X Mejor 4
4] B
I Posicion égica Externa - Estabilidad del i (EA)
-1 -2 3 -4 -5 -6
Cambios Tecnoldgicos Mejor X Peor 2
Tasa de Inflacion Mejor X Peor 2
Variabilidad de la demanda Mejor X Peor 3
Rango de precios de producto Mejor X Peor -2
Barrera para entrar al mercado Mejor X Peor 2
Presién competitiva Mejor X Peor 2
Elasticidad precio de la demanda Mejor X Peor -3
-16) -2,29)
Posicion égica Interna - Fortaleza Financiera (FF)
1 2 3 4 5 6
Tasa de retorno de la inversion Peor X Mejor 4
Apalancamiento (Endeudamiento) Peor X Mejor 4
Liquidez Peor X Mejor 3
Capital de trabajo Peor X Mejor 3
Flujo de caja Peor X Mejor 3
Facilidad de calidad de mercado Peor X Mejor 5
Riesgo que implica el negocio Peor X Mejor 3
| 25| 3,57
Posicion Interna - Ventajas C (VC)
-1 -2 -3 -4 -5 -6
Participacion en el mercado Mejor X Peor -1
Calidad de producto Mejor X Peor -1
Ciclo de vida del producto Mejor X Peor -2
Lealtad del consumidor Mejor X Peor -2
Utilizacion de la capacidad de la competencia Mejor X Peor -2
Conocimientos tecnoldgicos Mejor X X Peor -1
Control sobre proveedores y distribuidores Mejor X Peor -2
-1 -1,57)

Elaboracién Propia
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Por lo mostrado en la Tabla 5.2: Matriz PEEA y Grdfico 5.17: Matriz PEEA la empresa se ubica
en el cuadrante superior derecho es decir cuenta con perfil agresivo o intensivo en un ambiente
altamente competitivo. Perfil con el cual podrd utilizar sus fortalezas internas con el objetivo de
aprovechar las oportunidades externas, vencer las debilidades internas, y eludir las amenazas

externas.

Se debe de mencionar que al no tener informacién interna confidencial de la empresa, en los
aspectos para las fortalezas Financieras y algunos aspectos en fortalezas de la Industria, se tomo a

consideracién en base a un escenario basico.

Grafico 5.17: Matriz PEEA

FF
5
4
3]
Conservadora 2 Intensiva
1]
5 4 3 2 1 1 2 3 4 5
1
Defensiva 3| Competitiva
4
Leyenda
FI=5 5]
EA=-2,29 EA|
FF=3,57
VC=-1,57
X=VC+Fl = 3,43
Y=EA+FF=1,28

Elaboracion Propia
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5.2.2 Posicionamiento de la marca Anaflex

Segin los resultados mostrados en la trabajo de campo, se puede decir que la marca Anaflex no estd
posicionada como la mejor pastilla contra los cdlicos menstruales, ya que atn estd un puesto por
debajo de su principal competencia Ponstan.

Como el objetivo de esta propuesta de Plan de Marketing es posicionar a Anaflex como la marca
lider en analgésicos desinflamatorios contra los célicos menstruales tanto en calidad como en
imagen de marca, pues se procederd a hacer el proceso de branding previo a plantear las
estrategias.

El branding como ya se dijo anteriormente, son todas las acciones que se hace para la creacién y
gestién de una marca, si este proceso se lleva a cabo con éxito el resultado final serd el
posicionamiento de la marca en la mente de los consumidores.

Cuando un atributo o caracteristica es directamente relacionado con una marca, se puede decir que
se ha logrado posicionarse en la mente del consumidor.

Grafico 5.18: Proceso de Posicionamiento

Posicionamiento
Branding
EmpresaA ——————>
MarcaA <> Altributo

Fuente: El Marketisimo. Recuperado de
htto://marketisimo.blogsnot.ne/2008/02/au-es-v-para-aue-sirve-el.html

5.2.3 Aceptacion de la marca Anaflex en el mercado de analgésicos desinflamatorio
contra los célicos menstruales

Segin el trabajo de campo realizado, Anaflex cuenta con un nivel de aceptacién por parte del

mercado ya que un 40% logra reconocer esta marca dentro de una lista de analgésicos

desinflamatorios, sin embargo cuando se pregunta por cudl fue la pastilla que compraron por dltima

vez pues se obtiene que Anaflex sélo logré un 39%, siendo nuevamente superada por Ponstan su

principal competidor.

El mercado reconoce a Anaflex como un analgésico desinflamatorio contra los célicos menstruales,

pero no es el niimero 1.
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Se debe mencionar que Anaflex estd siendo considerada como un producto de calidad gracias a la

trayectoria de Laboratorios Bago.

5.2.4 Branding
Para poder hablar de Branding se debe de reconocer que el Branding viene a ser /el como?”,
mientras el posicionamiento vendria a ser el “fin”. Y la consecuencia de que entre dos marcas hayan

logrado posicionamiento, logrard que cada una de éstas se diferencie de la otra.

El objetivo del branding no es hacer que la marca sea lo suficientemente “bonita”, sino es el
construir un posicionamiento exitoso en la mente del consumidor. De esta manera se asegura de que

el consumidor elija nuestra marca frente a la de la  competencia.

En conclusioén, el branding es un proceso que crea y gestiona una marca, el posicionamiento es el

resultado de dicho proceso el cual consta de 3 etapas:
Grafico 5.19: Proceso de Branding

Elproceso del “branding”

Planeacién Ejecucion
Creacion de Diseiio de Implantacion
la marca la marca y control
Actividades + Determinar + Disefio visual » Comunicacion
principales posicionamiento » Tono de voz » Ventas
‘buscado’ + Sistema de » Precio
-~ Segmentacion identidad * "Packaging’
- ‘Targeting’ * Distnbucion
- Oferta-demanda = Medicion del
- Posicionamiento posicionamiento
= "Naming®
Producto * Declaracién de * Logotipo + Posicionamiento
final posicionamiento » Tipografias ‘real’
+ Nombre de lamarca « Colores
* lustraciones
* Aplicaciones © Morketisimo

Fuente: El Marketisimo. Recuperado de
http://marketisimo.blogspot.pe/2008/02/qu-es-y-para-que-sirve-el.html

5.2.3.1 Primera etapa: Creacién de la marca, en este caso ya se tiene esta informacion

porque es un producto existente, entonces pasaremos simplemente a detallarlo.
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5.2.3.1.1 Actividades principales: Determinar el posicionamiento buscado:

e Segmentacion: Mujeres de 15- 49 afios de edad del departamento de Lima.
NSE: Media y media alta, mujeres seguras de si mismas que trabajan, estudian o ambas y
que quieren llevar una vida completamente normal incluso en esos dias dificiles.

e Posicionamiento: La pastilla para el alivio de los célicos menstruales.

e Naming: Anaflex Mujer

5.2.3.1.2 Producto Final
Target - Market: Mujeres de 15- 49 afios de NSE media y media alta del departamento de Lima.

Key Benefit (Principal beneficio): En cuanto a funcionalidad se tiene la rapidez para aliviar los
célicos menstruales y en cuanto a satisfaccién emocional o espiritual es una marca que apoya una

causa social.

RTB (Reason to believe): Contiene Diclofenaco Sédico, el componente mds indicado para combatir
la inflamacién y el dolor y en cuanto a su promocion, tiene acciones que van dirigidas a fomentar la

lucha contra la violencia hacia la mujer.
Producto Final: Anaflex, la pastilla para el alivio de los c6licos menstruales.

5.2.3.1.3 ADN de la Marca: En este campo se debe de personificar a la marca en este caso

Anaflex, ;como serfa Anaflex si fuera persona?

e Mujer

e Entre los 22 — 25 afios de edad

e Millennial

e Decidida

e Preocupada por la sociedad

e Apoya la lucha contra la violencia hacia la mujer
e Persistente

e Extrovertida

e Trabajadora

Todo lo mencionado se convierte en el producto final el cual seria:
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“Para las mujeres de hoy que tienen un estilo de vida activo, que trabajan y estudian y quieren que
sus dias sean normales incluso durante el ciclo menstrual, Anaflex Mujer presenta su exclusiva mini
cépsula blanda para el rdpido alivio de los cdlicos menstruales y ademds promoviendo la lucha

contra la violencia hacia la mujer”

Se debe de recalcar que esta declaraciéon de posicionamiento es de uso interno por la empresa, por
eso tiene un lenguaje mas estratégico, el Slogan es diferente ya que debe de ser mas corto y facil de
recordar, de tal manera que de s6lo mencionarlo ya se encuentre posicionado en los consumidores,

en este caso para Anaflex seria la siguiente: “Para el alivio de los colicos menstruales”.

Terminada esta etapa, slo se ha culminado con tener el posicionamiento de dicha marca de manera
tedrica, es decir escrita, el posicionamiento no se dard hasta que se haya asociado ciertos atributos y

la marca en la mente del consumidor.

5.2.3.2 Segunda etapa
Disefio de 1la Marca: Como ya se tiene el logotipo y demds aplicaciones de la marca en cada punto

de los consumidores, pues s6lo se pasard a detallarlos.

Como se puede observar el logotipo tiene un aspecto amigable, al igual que la presentacion y los

colores. Cada uno de estos puntos mencionados son los llamados puntos de contacto.

e Presentacion Grafico 5.20: Puntos de contacto Anaflex
e Empaque
e Logotipo

Exclusiva mini capsula blanda
para el alivio de los colicos
menstruales

e C(Colores

e Publicidad que maneja

e Causa social que apoya

e FEl distribuidor, en este caso la

farmacia

Todos los  puntos  anteriormente  pyqnte; http://anaflexmujer.com/anaflex-mujer/

mencionados hacen en conjunto la

experiencia.
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52321 Momento cero: ;Qué existia en el mundo antes que Anaflex existiera?

e Ponstan, como la Unica pastilla para dolores menstruales

e Ibuprofeno, apronax como pastillas que curaban cualquier dolor muscular.

e Las infusiones ya sea de manzanilla, orégano que normalmente la mama o la abuelita solia
recomendar para que los dolores disminuyeran.

e No habia necesidad de consumir pastillas para los c6licos menstruales ya que la mayoria de
mujeres no trabajaban pues eran amas de casa y no necesitaban salir de casa.

e No habia publicidad en ningtin medio por parte de estos analgésicos desinflamatorio para
los célicos menstruales y si habia sélo era por parte de Ponstan.

e No habia tantas facilidades para acceder a las diferentes redes sociales.

e No existia en un 100% la era digital.

e Se trabajaba sé6lo estrategias de marketing orientadas en una primera instancia sélo al

producto, y posteriormente al cliente. Lo que se llama Marketing 1.0 y Marketing 2.0.

5.2.3.3 Tercera Etapa
En esta tercera etapa se plantean las distintas estrategias que vendrian a ser todo lo que se obtendrd

en el plan de Marketing como tal, donde se hara uso del Marketing mix.

Esperando asi que el resultado final en la mente del consumidor después de aplicar el plan de

marketing y haciendo el seguimiento y control, sea el siguiente:

Grafico 5.20: Proceso de posicionamiento de Anaflex en la mente del consumidor

Branding

Laboratorios Bago del Posicionamiento
Peru >

Fuente: http://marketisimo.blogspot.pe/2008/02/qu-es-y-para-que-sirve-el.html
Elaboracién Propia
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5.3 PLAN DE MARKETING

Propuesta del Plan de Marketing

En este plan se definirdn las estrategias a seguir haciendo uso del marketing mix y ademas se debe
de recordar que es un plan de marketing cuyo objetivo es posicionar a Anaflex como la mejor
pastilla contra los célicos menstruales en cuanto a efectividad en aliviar los dolores menstruales y
como valor agregado, es una marca responsable socialmente, ya que apoya la lucha contra la
violencia hacia la mujer.

Todo lo anterior mencionado se puede reducir a que el objetivo de este plan de marketing serd
posicionar a Anaflex como la marca lider en analgésicos desinflamatorios contra los coélicos
menstruales tanto en calidad como en imagen de marca, ya que por sus caracteristicas se puede
decir que el analgésico desinflamatorio Anaflex posee todos los atributos necesarios para competir

en el mercado de los analgésicos desinflamatorio contra los coélicos menstruales.

Para ello se realizard el tomard en cuenta todo el proceso de Branding realizado en el capitulo

anterior.

5.3.1 Esquema del Plan de Marketing

Como se menciond anteriormente un plan de marketing tiene por objetivo expresar de una forma
clara y sistematica las opciones elegidas porla empresa para asegurar su desarrollo en un
determinado y corto plazo. Tales estrategias deberan traducirse en decisiones vy
en programas de accion.

Como ya se vio en el marco tedrico el plan de marketing tiene una estructura determinada y es la
misma que dara para desarrollar este plan. Y ademas se incluird el proceso de branding ya
mencionado anteriormente.

En el capitulo V, se hizo el andlisis situacional y analisis de la competencia, dado ello se puede
realizar el andlisis FODA.

5.3.1.1 Anadlisis FODA

Para el desarrollo de estrategias de marketing, es necesario desarrollar el andlisis FODA (fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas), todo esto porque ello proveera de informacion vital para el
desarrollo de la planeacién estratégica de marketing. En el andlisis de oportunidades y amenazas, se

consideran los factores politicos- legales, econdmicos, demograficos, social-culturales, globales y
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tecnoldgicos, los cuales son los que representan el ambiente o entorno externo. Por otro lado se
tiene el andlisis de fortalezas y debilidades, donde se consideran los factores internos que afectan a
la organizacién. Se realizard el andlisis cuantitativo para ponderar y ubicar graficamente los factores
que influyen en el posicionamiento de la marca Anaflex en el mercado como el analgésico lider ante

los célicos menstruales y asi plantear las estrategias correctas para llevar a cabo ello.

5.3.1.1.1 Matriz de Evaluacién de los Factores Externos (EFE)
Los factores externos son las oportunidades y las amenazas. Entre las oportunidades que tenemos

para el mercado farmacéutico y la marca como tal son los siguientes:
¢ Crecimiento en la demanda del sector farmacéutico peruano.

e El Peru seguiria siendo durante el 2016 una de las economias en América Latina, no sélo que
tendria mayor crecimiento sino se mantendria liderando la lista.

¢ Culminada la etapa electoral, se proyecta para el 2017 un crecimiento potencial en la economia
peruana.

¢ Las mujeres representan el 51,28% del conjunto de la poblacién Limefa.

¢ De la poblacidn femenina limefia un 20% cuenta con educacidn universitaria, mientras que un
46% con educacién secundaria y un 17% con educacion no universitaria.

e La poblacidn econémicamente activa ocupada urbana, un 46.16% corresponde al género
femenino.

* El 26,5% del total de hogares tienen como jefes de familia a las mujeres.
¢ Aumento en la remuneracién vital minima.

¢ La tendencia de optar por marcas que sean responsable socialmente. Sobre todo cuando esos
consumidores son millennials o generacién Y.

¢ La tendencia de "Menos objetos, mas experiencias".

e La tendencia de "Humanistic Rules", en especial para este estudio el de la equidad de género.
e La tendencia de la era digital.

¢ La tendencia de la “Objectivity” o el efecto o reto de la transparencia.

Como amenazas se pueden detectar a las siguientes:
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¢ Desaceleracion abrupta de China y caida de precios de materias primas.

e Desconfianza por parte de los consumidores al momento de querer consumir productos
secundarios, ya que se daria un alza de precios en los productos basicos de la canasta familiar,
esto debido a un incremento en la magnitud del FEN.

¢ Durante el 2016 se tendrd una variacion en el PBI. (3.5% - 4.0%)

* Produccién de medicamentos genéricos por parte del Estado Peruano, de manera que se vendan a
un bajo costo.

* Alto poder de negociacion por parte de los distribuidores (cadenas de farmacias).

* Existencia de productos sustitutos.

* La tendencia de la "Interdependence", fortalecimiento del dolar.

* A nivel mundial se presenta una caida del 6,1% en el indice de precios de exportacién.
* Crecimiento lento de la economia de los socios comerciales del Pert.

» Temas legislativos en cuestion de patentes de marca.

Para la elaboracién de la matriz EFE, se considera los factores del mercado que brindan
oportunidades y amenazas al rubro otorgdndoles un peso que indica la importancia relativa que
tiene ese factor para alcanzar el éxito en la Tabla 5.3: Calificacion EFE

industria de 1 donde: 0% 2
industria de la empresa donde: 0% no es CALIFICACION EFE

importante y 100% es muy importante. Respuesta Mala

Respuesta Media
Respuesta Superior a la Media
Respuesta Superior

Posteriormente asignamos  una

calificacion de 1 a 4 a cada uno de los

factores determinantes para el éxito con

AIWIN|F

el objeto de indicar si las estrategias de la ., .
Elaboracion Propia

empresa estan respondiendo con eficacia

al factor. (Ver Tabla 5.3: Calificacion EFE). Es decir en este caso las calificaciones se basan en la

empresa o producto, mientras que los pesos en el rubro farmacéutico.

A continuacién se mostrara la siguiente matriz:
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Tabla 5.4: MATRIZ EFE

OPORTUNIDADES

Peso

Calificacion

Total

o1

Crecimiento en la demanda del sector
farmacéutico peruano.

10%

3

02

El Perd seguiria siendo durante el 2016
una de las economias en Ameérica Latina,
no solo que tendria mayor crecimiento
sino se mantendria liderando la lista.

8%

0,24

o3

Culminada la etapa electoral, se proyecta
para el 2017 un crecimiento potencial en
la economia peruana.

7%

0,21

o4

Las mujeres representan el 51,28% del
conjunto de la poblacién Limena.

7%

0,28|

o5

De la poblacién femenina limena un 20%

cuenta con educacion universitaria,
mientras que un 46% con educacién
secundaria y un 17% con educacién no

universitaria.

5%

o6

La poblaciébn econémicamente activa
ocupada urbana, un 46.16% corresponde
al género femenino.

5%

o7

El 26,5% del total de hogares tienen como
jefes de familia a las mujeres.

3%

0,12

o8

Aumento en la remuneracién vital

minima.

2%

0,04

o9

La tendencia de optar por marcas que
sean responsable socialmente. Sobre todo
cuando esos consumidores son millennials
o generacion Y.

2%

0,06

o10

La tendencia de "Menos objetos, mas
experiencias'.

2%

0,06

o11

La tendencia de "Humanistic Rules", en
especial para este estudio el de la equidad
de género.

2%

0,06

012

La tendencia de la era digital.

2%

0,06

o13

La tendencia de la “Objectivity” o el
efecto o reto de la transparencia.

2%

0,06

SUBTOTAL

57%

1,89

AMENAZAS

Al

< Desaceleracién abrupta de China y
caida de precios de materias primas.

9%

0,27

A2

* Desconfianza por parte de los
consumidores al momento de querer
consumir productos secundarios, ya que
se daria un alza de precios en los
productos basicos de la canasta familiar,
esto debido a un incremento en la
magnitud del FEN.

7%

0,28

A3

* Durante el 2016 se tendra una variacion
en el PBI. (3.5% - 4.0%)

4%

0,12

A4

* Produccién de medicamentos genéricos
por parte del Estado Peruano, de manera
que se vendan a un bajo costo.

4%

0,12

A5

= Alto poder de negociacién por parte de
los distribuidores (cadenas de farmacias).

4%

0,12

A6

- Existencia de productos sustitutos.

5%

0,15]

A7

« La tendencia de la "Interdependence",
fortalecimiento del ddélar.

3%

0,06

A8

= A nivel mundial se presenta una caida
del 6,1% en el indice de precios de
exportacion.

3%

0,06

A9

* Crecimiento lento de la economia de los
socios comerciales del Peru.

2%

0,04

Al0

* Temas legislativos en cuestiéon de
patentes de marca.

2%

0,06

SUBTOTAL

43%

TOTAL

1

00%

1,28
3, 17|

Elaboracion Propia
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El total ponderado es de 3.17 indica que la empresa y la marca responde a las oportunidades y
amenazas presentes en la industria farmacéutica, es decir aprovechard con eficacia las

oportunidades existentes minimizando los posibles efectos negativos de las amenazas.
5.3.1.1.2 Matriz de Evaluacién de los Factores Internos (EFI)

Los factores internos son las fortalezas y debilidades. Como fortalezas se encuentran los siguientes

puntos:

eUno de los laboratorios con mayor penetracién y crecimiento en el mercado Peruano.
eLineas Propias y lineas representadas.

ePatentes obtenidas por su propio centro de investigacién.

eSus productos cubren diferentes especialidades médicas.

eCuenta con su propia central de distribucidn.

*Productos de alta calidad.

eTecnologia de Alta Performance.

eEstrategias de Promocidn

¢ Imagen de empresa responsable socialmente.

e Empresa ética.

*Sello de "Empresa Segura y Libre de Violencia y Discriminacién contra la mujer".
eGerencia comprometida.

*Buen clima organizacional.

eTalento humano. Personal altamente calificado.

ePracticas laborales que apoyan causas sociales.

Y como debilidades se tienen las siguientes:

*No cuentan con plantas en Lima, por lo que tendrian que estar pendientes de los centros de

distribucién mds cercanos como Argentina o Chile.

eIndustria de alto costo tecnologico.
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*Falta de cobertura a las farmacias particulares.

Para la elaboracién de la matriz se considera las

fortalezas y debilidades mds importantes de las

dreas funcionales de la empresa, ademds ofrece

una base para identificar y evaluar las relaciones

entre dichas dreas. Se otorga el peso adjudicado a

un factor dado que indica la importancia relativa

del mismo para alcanzar el éxito de la empresa.

Independientemente de que el factor clave

represente una fuerza o debilidad interna, los

factores que se consideren repercutir mas en el

desempefio de la organizacién deben llevar los

pesos mds altos, donde: 0% no es importante y 100% es muy importante. Posteriormente asignamos

la calificacion de 1 a 4 a cada uno de los factores determinantes (ver Tabla 5.5: Calificacion EFI).

Tabla 5.6: MATRIZ EFI

Tabla 5.5: Calificacion EFI

CALIFICACION EFI
1 Alta Debilidad
2 Mediana Debilidad
3 Mediana Fortaleza
4 Alta Fortaleza

Elaboracién Propia

FORTALEZAS Peso Calificacion Total

F1 Uno de los laboratorios con mayor

penetracion y crecimiento en el mercado Peruano. 12% 4 0,48
F2 Lineas Propias. 8% 4 0,32]
3 Patentes obtenidas por su propio centro

de investigacion. 8% 4 0,32]
F4 Sus productos cubren diferentes

especialidades médicas. 8% 3 0,24
F5 Cuenta con su propia central de distribucidn. 6% 3 0,18
F6 Productos de alta calidad. 4% 4 0,16
F7 Tecnologia de Alta Performance. 4% 4 0,16
F8 Estrategias de Promocion. 4% 3] 0,12]
F9 Imagen de empresa responsable socialmente. 3% 4 0,12]
F10 Empresa ética. 3% 4 0,12]
F11 Sello de "Empresa Segura y Libre de Violencia

y Discriminacion contra la mujer". 3% 3 0,09]
F12 Gerencia comprometida. 3% 4 0,12]
F13 Buen clima organizacional. 3% 3] 0,09]
F14 Talento humano. Personal altamente calificado. 3% 3 0,09
F15 Practicas laborales que apoyan causas sociales. 2% 3 0,06

SUBTOTAL 74%) 2,67

DEBILIDADES

*No cuentan con plantas en Lima, por lo que tendrian
D1 que estar pendientes de los centros de distribucion|

mds cercanos como Argentina o Chile. 10% 1 01
D2 *Industria de alto costo tecnologico.

10% 1 0,1

D3 *Falta de cobertura a las farmacias particulares. 6% 2 0,12

SUBTOTAL 26%) 0,32

TOTAL 100% 2,99

Elaboracion Propia
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De acuerdo a la matriz EFI obtenemos un puntaje global sobre el promedio de 2.99, por lo cual la
posicion estratégica interna general de la empresa estd por arriba de la media en su esfuerzo por

seguir estrategias que capitalicen las fortalezas internas y neutralicen las debilidades.

5.3.1.1.3 Matriz Interna - Externa (IE)

Es conveniente trabajar esta matriz para que sitde a la empresa en la posicidon que se encuentra en el
mercado dentro de la movilidad — crecimiento del mismo.

Observamos en la matriz que la empresa se ubica en el cuadrante II (estrategia desarrollo de
productos, desarrollo de mercados y diversificaciéon de mercado), ubicindose en una posicion
promedio dentro del andlisis interno inclinandose hacia la posicién sélida, por otro lado, se ubica

dentro del nivel mas alto del analisis externo.

Grafico 5.20: Matriz IE

Puntajes de Valores Totales de la Matriz EFI
3 2 1
3 Sélido Promedio Débil
g 4 de3a4 2a2.99 1a1.99
=
g u Alto
;°° g 3 de3a4 .(2,99;3,17)
g G_EB Medio
R 2 de2a2.99
© .
g Bajo
a 1delal.99

Elaboracién Propia

Se concluye que la empresa con su estrategia diferenciadora estard aprovechando las oportunidades
que le brinda el mercado en lo politico— legal, socio-cultural, econémico, tecnolégico y global, para
contrarrestar las amenazas. Asimismo, también se concluye que con las fortalezas que cuenta la
empresa se neutralizan las pocas debilidades que tiene ella. Ademas, las fortalezas superan 8 veces
a las debilidades, es decir, las fortalezas presentes en la empresa hacen sdlida la inversién en el

rubro farmacéutico y en marcas con identidad responsable socialmente.
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5.3.1.1.4 Matriz FODA

De la matriz FODA realizada (Ver Tabla 5.7), se puede concluir que la empresa Laboratorios Bagd
del Perd cuenta con las suficientes fortalezas para poder sacar provecho de las oportunidades y
hacer frente a las amenazas que se presentan en el rubro farmacéutico, y que sus debilidades asi
puedan desaparecer; es por ello que a continuacion mencionaremos las principales estrategias a
realizar:

Estrategias FO: Se continuara con la implementacién de programas en los que la empresa vele por
el bienestar tanto por su cliente interno como externo. Se trabajard en la creacion de identidades de
marcas mas humanas para sus distintos productos, en especial para aquellos que ficilmente pueden
ser sustituidos. Se mantendrd trabajando con la misma calidad a nivel de todos los procesos internos
y externos para asi poder ser percibidos como una empresa que no sélo busque lucrar sino también
un cambio en la sociedad.” Manejo de estrategias de promocién por medio de redes sociales o

marketing digital.

Estrategias DO: Manejo de un planeamiento y control de procesos adecuado, con enfoque en los
inventdrios de stock en los principales subdistribuidores. Generar buenas politicas con los
subdistribuidores y con los proveedores de maquinaria. Y para finalizar, contratacién de ejecutivos
de venta que puedan llegar a aquellos puntos de venta como farmacias particulares en las cuales el

producto no estaria presente.

Estrategias FA: Implementacion de programas de fidelizacién de clientes y de captacion de nuevos
clientes, siendo lo primero mas importante y donde la inversién es muy bien sustentada. Manejar la
teoria de Ganar-Ganar con proveedores, distribuidores, clientes internos y externos. Estrategias
innovadoras de marketing enfocados en los productos que pertenecen a una linea extensa como por
ejemplo la de analgésicos, y que facilmente pueden ser sustituidos. Y ademds a aquellos productos
que pueden ser adquiridos sin receta médica o conocidos como OTC. Implementacién de un
software de NPS o Net Promoter Score donde se pueda ver la calidad de experiencia que se brinda

tanto al cliente interno o externo. Trabajar muy de la mano con el drea de Inteligencia Comercial.

Estrategias DA: Buscar nuevas alternativas de proveedores en caso suceda cambios importantes

con los proveedores con los que ya se vienen trabajando

*7 Philip Kotler. (2010). Marketing 3.0. Madrid: LID, p 25-36.
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Tabla 5.7: MATRIZ FODA

ANALISIS FODA

FORTALEZAS:

Uno de los laboratorios con mayor penetracién y crecimiento en el
mercado Peruano.

eLineas Propias.

eLineas Representadas.

ePatentes obtenidas por su propio centro de investigacion.
«Sus productos cubren diferentes especialidades médicas.
Cuenta con su propia central de distribucién.

Productos de alta calidad.

«Tecnologia de Alta Performance.

«Estrategias de Promocién.

« Imagen de empresa responsable socialmente.

« Empresa ética.

+Sello de "Empresa Segura y Libre de Violencia y Discriminacién
contra la mujer”.

eGerencia comprometida.

Buen clima organizacional.

«Talento humano. Personal altamente calificado.

<Précticas laborales que apoyan causas sociales.

DEBILIDADES:

No cuentan con plantas en Lima, por lo que tendrian que
estar pendientes de los centros de distribucién mas cercanos
como Argentina o Chile.

eIndustria de alto costo tecnolégico.

«Falta de cobertura a las farmacias particulares.

OPORTUNIDADES:

« Crecimiento en la demanda del sector farmacéutico peruano.

« El Perd seguiria siendo durante el 2016 una de las economias en América
Latina, no sélo que tendria mayor crecimiento sino se fali la
lista.

« Culminada la etapa electoral, se proyecta para el 2017 un crecimiento
potencial en la economia peruana.

« Las mujeres representan el 51,28% del conjunto de la poblacién Limefia.

« De la poblacién femenina limefia un 20% cuenta con educacién universitaria,
mientras que un 46% con educacion secundaria y un 17% con educacién no
universitaria.

« La poblacién econémicamente activa ocupada urbana, un 46.16% corresponde
al género femenino.

« El 26,5% del total de hogares tienen como jefes de familiaa las mujeres.

* Aumento en la remuneracion vital minima.

ESTRATEGIAS (FO):

« Seguir implementando programas en los que la empresa se
comprometa a velar por su personal y ademés sigan apoyando la
lucha contra la violencia hacia la mujer.

« Capacitaciones constantes de personal.

« Posicionar sus marcas tanto en calidad e imagen, siendo asi 100%
responsable con la sociedad.

« Implementacién de estrategias de promocion ligadas a manejar el
concepto de "experiencias".

* Mejora de estrategias de promocion mediante redes sociales.

« Implementacién de programas para personal interno y también
eventos externos en donde se traten temas referente a
empoderamiento de mujeres.

. para el personal en donde se comunique

« Latendencia de optar por marcas que sean i . Sobre
todo cuando esos i son o 6n Y.

« Latendencia de "Menos objetos, mas experiencias".

« Latendencia de "Humanistic Rules", en especial para este estudio el de la
equidad de género.

* Latendencia de la era digital.

« Latendencia de la “Objectivity” o el efecto o reto de la transparencia.

constantemente de los nuevos retos o logros de la empresa.
Comunicacién horizontal.

* Construir identidades de marca mas humanas para sus distintos
productos.

ESTRATEGIAS (DO):
« Controlar el stock de inventarios y tener un planeamientoy
control de procesos adecuado.
« Sostener alianzas con sus principales proveedores de
maquinaria tecnoldgica.
« Sostener alianzas con sus principales subdistribuidores.
« Contratacion de ejecutivos de venta que puedan llegar a
aquellas farmacias particulares que no estén siendo
abastecidas por el producto.

AMENAZAS:

« Desaceleracién abrupta de China y caida de precios de materias primas.

« Desconfianza por parte de los consumidores al momento de querer consumir
productos secundarios, ya que se daria un alza de precios en los productos
bisicos de la canasta familiar, esto debido a un incremento en la magnitud del
FEN.

« Durante el 2016 se tendra una variacién en el PBI. ( 3.5% - 4.0%)

« Temas legislativos en cuestién de patentes de marca.

« Alto poder de negociacién por parte de los distribuidores (cadenas de
farmacias).

« Produccién de medicamentos genéricos por parte del Estado Peruano, de
manera que se vendan a un bajo costo.

“la ia de la ", for del dolar.

« A nivel mundial se presenta una caida del 6,1% en el indice de precios de
exportacion.

« Crecimiento lento de la economia de los socios comerciales del Perd.

« Existencia de productos sustitutos.

ESTRATEGIAS (FA):

« Sostener alianzas con los principales proveedores.

« Sostener alianzas con los principales distribuidores.

. p defi de clientes.

« Implementar programas de atraccién de nuevos clientes.
« Manejar la teorfa Ganar-Ganar tanto para los proveedores,

, clientesy

de g enfocados en
los productos que pertenecen a una linea extensa como por ejemplo
lade 6sicos, y que pueden ser idos. Y
ademas a aquellos productos que pueden ser adquiridos sin receta
médica o conocidos como OTC.

« Manejar un software que indique el NPS o Net Promoter Score
tanto para el cliente interno ( trabajadores) y clientes externos (
consumidores).

« Mantener contacto continuo con el drea de inteligencia comercial
para preveer cualquier cambio en el mercado y futuras tendencias.

ESTRATEGIAS (DA):
« Buscar nuevas alternativas de proveedores de maquinaria
tecnoldgica que parametricen en las politicas de la empresa.

diferenciacion

siguientes:

Elaboracion Propia

e Larapidez en aliviar el dolor y calidad del producto.

5.3.2 Estrategia Genérica Competitiva (FACTORES INTERNOS): Estrategia de

Se utilizard la estrategia de diferenciacidon, siendo los principales atributos del producto los
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e Identidad de marca, relacionada a impulsa la lucha contra la Violencia contra la Mujer. Esta
serd la principal barrera protectora frente a la aparicién de nuevos competidores obteniendo
menor sensibilidad frente al precio.

e La empresa deberd continuar trabajando en relaciones publicas y verse inmersa en eventos

donde se muestre el compromiso de ella con la problematica social de la VcM.

Se debe de recordar que esta estrategia de diferenciacidon sélo es vélida hasta cuando es copiada o

superada por un nuevo competidor, es ahi donde se debe buscar una nueva iniciativa.

Con esta estrategia también se buscar crear clientes fieles a la marca, que puedan defenderla y

recomendarla o lo que se conoce como “lovemarkers”.

5.3.3 Estrategia de crecimiento

Para identificar las oportunidades de crecimiento se utilizard la matriz de expansién Producto-

Mercado (Ver
. rafi .21: Matri Expansion Pr - Mer
Griéfico 521 Grafico 5 atriz de Expansié oducto ercado
‘Matriz de Productos existentes Productos nuevos
Expansion Mercados existentes|Penetracion del mercado |Desarrollo de productos
Producto- . g
roducto Mercados nuevos Desarrollo de productos |Diversificar

Mercado), en base

) Elaboracién Propia
a esta matriz
Anaflex deberia usar la estrategia de Penetracion de Mercado, esto quiere decir buscar interiorizar
en estrategias que ya no sélo trabajen a nivel de precio, producto y plaza sino que trabajen a nivel
de marca, con ello se puede mencionar al branding que como ya se mencioné es la gestion de marca

que se hace para posicionar un producto en la mente del consumidor.

5.3.4 Estrategias funcionales

Crear sistemas de cadena de valor entre las distintas 4reas de la empresa para asi entregar valor
agregado a los consumidores. Es decir las areas deben de trabajar en conjunto para lograr mejores
precios de negociaciéon con los proveedores o mejorar las politicas con los subdistribuidores,

implementar los programas de fidelizacion de clientes y captacién de nuevos clientes.

Para este nuevo sistema se debe de capacitar al cliente interno es decir los trabajadores ya que seran
ellos lo que reflejen a la empresa como tal en los servicios o productos que se ofrezca al mercado.

Se debe de recordar que no se puede reflejar lo que no se es por dentro, ademas que con ello los
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trabajadores se sentirdn identificados con los propdsitos de la empresa y su planeamiento
estratégico como tal y estardn dispuestos a colaborar, logrando resultados en menos tiempo, ya

después cada drea trabajard de manera funcional pero todos por un mismo objetivo.

5.3.5 Marketing Mix

A continuacién se presentard el marketing mix a utilizar para llevar a cabo el posicionamiento de la
marca Anaflex como el analgésico lider contra los c6licos menstruales. Segtn las encuestas como
se ha visto, Anaflex se encuentra en segundo lugar frente a su principal competidor, en este caso,
Ponstan, lo que conlleva a que no esté posicionada como la mejor pastilla frente a los célicos

menstruales.

5.3.5.1 Estrategia de producto

Para plantear una estrategia de producto se debe de recordar que todas las estrategias de producto
deben ir orientadas a dar valor agregado al producto y éstas deben estar enfocadas en afadir
atributos que beneficien a los consumidores, es por ello que para esta estrategia se usard los

resultados encontrados en la encuesta.
Entonces como estrategia de producto se tendra:

e Ainadir valor agregado al producto:
Tactica: Se recomienda no cambiar ni el nombre ni la presentacion ya que varios de estos
atributos coincidieron con lo que revel? las encuestas realizadas. El nombre de la marca ya
se encuentra reconocido por el consumidor y con gran aceptaciéon. Donde se podria hacer
cambios vendria a ser en la composicién, ya que se puede agregar algtin aditivo que genere
un sabor agradable a la pastilla que es lo que las encuestadas quisieran que su pastilla

tuviera como atributo adicional. Grafico 5.22: Presentacion de Producto

|

El 4rea a cargo de llevar ello vendria a ser el drea de Ao cel ekl

- Alivia el dofor y la Inflat

al mismo tiel

innovacion de productos respecto a composicion.
Nombre de la Marca: Anaflex Mujer
Caracteristicas y disefio del Producto:

e Composicion: Diclofenaco Sédico 25mg

Fuente: http://anaflexmujer.com/anaflex-mujer/
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e Presentacion: Caja x 100 Cdpsulas blandas. También se vende por unidades.

e C(iclo de Vida del Producto: “Anaflex” ingresa al mercado en agosto del 2010 y hasta la
fecha sigue en el mercado con mayor presencia que antes. Se podria decir que estd en la
etapa de madurez y dado que se encuentra en dicha etapa lo que se debe hacer es buscar
innovaciones que la sigan haciendo atractiva a los clientes.

e Diserio: Como se puede ver es un disefio bastante femenino y las cdpsulas son pequenas,
recubiertas y blandas. Se sugiere agregar que la pastilla tenga un sabor agradable.

e Calidad de Producto: Con respecto a la calidad de producto, por ser un producto
comercializado por Laboratorios Bagd, se puede tener la total certeza de que es un producto
de calidad y con sélida garantia, ademds la encuesta también avala lo mencionado ya que
muchas de las mujeres respondian a favor de Anaflex y la elegian por la calidad de
producto.

5.3.5.2 Estrategia de Precio
Se tiene diferentes puntos a tomar en cuenta respecto a la estrategia de precio a seguir, los cuales

son: determinacién frente a la competencia, la fijacién de precios en una linea de productos y la

incidencia del ciclo de vida del producto.*’

La estrategia de precio a seguir serd:
e Determinacion de precio frente a la competencia:
Tacticas:

Para este caso se determinard el precio en funcién de la competencia, es decir se mantendra
un precio promedio segin el de los principales competidores, siendo éstos precios que
oscilan entre S/.0.70 — S/.1.20 y esto ademads se sustenta en el estudio realizado, ya que se
recomienda que el precio para Anaflex sea de S/.1.00 por unidad. Esto no seria problema
para la empresa ya que segtn el Observatorio de medicamentos del DIGEMID, Anaflex es
vendida en un rango de S/.0.90 — S/.1.20,” dependiendo de la cadena de farmacia, ya que
ellos manejan su margen de ganancia, pero como ya se dijo anteriormente esta dentro de lo

permisible del monto que puede pagar el consumidor.

* Estrategia de Precios. Marketing XXI. Recuperado de: http://www.marketing-xxi.com/la-estrategia-de-precios-51.htm
% Observatorio de Productos Farmacéuticos. Recuperado de http://observatorio.digemid.minsa.gob.pe/
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5.3.5.3 Estrategia de Distribucion y cobertura

Respecto a las estrategias de distribucidn, en el andlisis de las 5 fuerzas de Mercado, se pudo
observar que las grandes cadenas de farmacias vienen a actuar como sub distribuidores para la
empresa, y las principales caracteristicas a resaltar en ellas es que buscan generar un margen alto de
ganancias ya que muchas de ellas son empresas grandes que cuentan con un plan de gestioén. Es por
ello que la empresa a pesar de tener un propio centro de distribucion ubicado cerca a sus
instalaciones, para poder cubrir las necesidades del mercado es necesario recurrir a estos sub
distribuidores, por ello es que se deben manejar buenas politicas con ellos sobre todo en las
cadenas de preferencia por los consumidores.

Las estrategias a manejar serdn las siguientes:
e Reforzar los intermediarios:
Tacticas:

- Como ya se pudo ver en las encuestas, la principal cadena de farmacia donde los usuarios
buscan adquirir Anaflex, es en la cadena de farmacias Inkafarma por la cual se deberia de
tener un seguimiento con el manejo de stock en dichas cadena. Ademads también se podria
manejar ciertas practicas para generar buenos lazos con los distribuidores.

- Recurrir al Trade Marketing es vital ya que éste es el drea encargada de velar por la correcta
promocién del producto en el punto de venta, manejo de stocks, seguimiento de ventas,
entre otros. Para ello se debe de tener ejecutivos de Trade Marketing, los cuales puedan
visitar los puntos de venta y verifiquen la promocién de la marca, esto incluye la correcta

visualizacion ya sea de afiches, banners entre otros.

Con respecto a la estrategia de cobertura, se deberia de tener mucho cuidado con aquellas farmacias
particulares que no cuentan con Anaflex, pero si con Ponstan. Siendo esto una fortaleza para el

competidor, por ende una ventaja competitiva para ellos.
Las estrategias de cobertura serian las siguientes:

e Aumentar el nimero de sub distribuidores:
Tacticas:

- Se debe de recordar que en las encuestas se dio como resultado que las usuarias consideran
como uno de los factores mds importantes para elegir una pastilla contra los cdlicos

menstruales, el que puedan encontrar su pastilla en cualquier farmacia es decir la
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disponibilidad, para esto se debe de hacer un recorrido por aquellas farmacias que no son
las mds conocidas pero que se encuentran en aquellos distritos de interés. Para la
implementacién de ello se debe recurrir a la contratacién de ejecutivos de venta que visiten
aquellos distritos focos, y buscar aquellas farmacias particulares y negociar el precio del
producto con ellas ya que muchas veces éstas no adquieren un producto porque al tener un
negocio como es el caso de una farmacia, pues minimizan gastos y habiendo productos

sustitutos a menor costo, pues optan por ellos.

5.3.5.4 Estrategias de Promocion

La promocién es una forma de cémo informamos a nuestro ptiblico objetivo que nuestro producto
existe, de tal manera que las estrategias de promocién deben de ir orientadas a persuadir, influencias

y motivar su adquisicién.

5.3.5.4.1 Promocién

Crear demanda: Se refiere a ofrecer una promocién por tiempo limitado o descuentos.
Tacticas:

v’ Establecer alianzas con otros productos afines al uso de una mujer durante su ciclo
menstrual, como puede ser el caso de las toallas higiénicas, protectores diarios,
hidratantes intimos, entre otros. Un ejemplo de ello podria ser el vender un paquete
de toallas higiénicas con un paquete de 4 tabletas de Anaflex, por un precio
especial. Estrategias como ésta harian que las usuarias de dichas toallas higiénicas
que tal vez no conocen atin la marca, pues las incentiven a probarla.

Incentivar el motivo de compra en las consumidoras: Segin las encuestas realizadas, un
48% no ha visto nunca promociones de estas pastillas, y de una u otra manera esto hace que
los posibles consumidores no tengan interés en comprar ya que no se incentiva su motivo
de compra

Tacticas:

e Establecer mas exhibiciones atractivas en los puntos de venta, cabe mencionar que
ya Anaflex lo viene trabajando, pero esto es un factor que se debe de seguir
haciendo y mejorando atin mds. Como punto de mejora, lo ideal seria que en este
merchandising se resalte mas el uso de la pastilla que es “aliviar los coélicos
menstruales”, y no recalcar tanto la imagen de la actriz que representa a la marca

pues de una u otra manera si bien en una primera instancia se consigue llamar la
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atencion del cliente, éste nunca llegd a asociar dicha imagen con la pastilla ni con la
efectividad de ella al aliviar los célicos menstruales.
o Impulsar la venta: Se refiere a impulsar a los vendedores a ofrecer los productos de la
mejor manera.
Técticas:
v' En este caso como se tiene sub distribuidores lo que se puede hacer es
implementar buenos tratos con los trabajadores de dichas cadenas de farmacias,
obsequidndoles souvenirs de la marca y siempre manteniendo respeto y ética de

por medio que son los valores de la empresa.

5.3.5.4.2 Publicidad

Se refiere a la forma de comunicacion mediante la cual se informa o se quiere persuadir a los
clientes a través de los distintos medios *'. La estrategia a usar sera la siguiente:

o Reforzamiento de la marca: Fidelizar clientes y convertirlos en embajadores de la
marca.
Tacticas:

v" Interactuar con el mercado objetivo, mediante el uso de las redes sociales o
activaciones, en este caso se viene trabajando de manera intensa con la red social
Facebook ya que cuenta con muchos seguidores que interactdan con la marca,
pero se debe de tener cuidado con el manejo de esta red ya que cualquier minimo
error puede ser perjudicial para la marca. Aqui se debe de tener en cuenta que
Anaflex ha venido trabajando campafias publicitarias por medios como Ia
television, redes sociales, donde tienen como imagen a la actriz Nataniel Sanchez,
actriz reconocida de la popular serie de “Al fondo hay Sitio” transmitido por el
canal 4.

v' Hacer uso de la herramienta del CRM o Customer Relation Management,
herramienta ttil ya que no es sélo parte de un marketing de relacién, viene a ser
una actitud ante los clientes y la organizacién y que se apoya mediante diferentes
medios como teléfono, correos, redes sociales, entre otros °2. Esto permite anadir
valor a la empresa y a los clientes y de esta manera fidelizarlos y mantenerlos al
tanto de las novedades con el producto y poder saber su opinion.

51 Implementacion de estrategias de mercadeo. Médulo de mercadeo y ventas. p.4. de: hitp://ds unad.edu 102604/2015_0 de_ de_mercad ton.pdf

rcadeo-Se pdf

52 Implementacién de estrategias de mercadeo. Médulo de mercadeo y ventas.p.9. de: http:/datateca.unad.edu. i 102604/2015_0 ion_de_c ias_de )
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En  estos spot  publicitarios

trasmitidos en la televisién, Bagé Grafico 5.22: Publicidad de Anaflex

como estrategia de publicidad, muy

Anaflex Mujer Nuevo Spot Televisivo

aparte de mencionar el slogan de la
marca “Para el alivio de los cdlicos
menstruales”; se menciona una frase
que une directamente el apoyo de la
marca con las mujeres que sufren de
violencia, “Con  Anaflex, la

inflamacién se va, ojald la violencia

también”, siendo ésta reconocida

como el Slogan de la marca por parte
Fuente:

de las consumidoras como lo https://www.youtube.com/watch?v=TAwIn7HOqkQ

demuestra la encuesta. Se debe de

tener cuidado con cudl serfa la frase o slogan que acompaiia a esta marca ya que esto puede causar
confusién en las consumidoras y en vez de que seauna marca posicionada como la pastilla que
alivia rdpidamente los dolores menstruales, simplemente se le asocie como la pastilla que apoya una
causa social, que no es malo pero que sin embargo debe de ir de la mano de lo anterior mencionado.
También muestran videos que se colocan en la pagina oficial de Facebook:
http://www.facebook.com/AnaflexMujer7ref=ts, pagina que cuenta con mas de 24 mil seguidores y
con jovenes que postean mensajes en contra de la violencia hacia la mujer, cabe mencionar que no
solamente son mujeres las que dan su opinidn frente a esto, sino también hombres que concuerdan
en que el ponerle fin a esta problematica que se da en la sociedad debe ser una tarea por parte de
todos. Se debe de mencionar que no sélo se tiene como plataforma el Facebook, sino también
Instagram y Twitter, recordando que éstas plataformas no sélo sirven para que se informe al piblico
del producto sino que también hace que las personas puedan interactuar entre ellas y compartir
experiencias, de esta manera Anaflex ayuda a muchas mujeres a que se sientan capaces de dar a

conocer sus derechos y el no permitir que la violencia hacia la mujer siga avanzando.

Bagé con su marca Anaflex, ha venido trabajando también otras actividades que van de la mano con

lo mencionado anteriormente, entre éstas tenemos:

- El Bailetén por mujeres libres de violencia, que se realizard el 22 de noviembre de este afio.

89



5.3.5.4.3 Relaciones Publicas

Campana lanzada el 21 de octubre del presente afio mediante una conferencia de prensa, la
campaiia #VOCESPORELCAMBIOANAFLEX, invita a que distintas jévenes se tomen
una foto con una frase en contra de la violencia hacia la mujer y la comparta en redes
sociales, promoviendo asi a tomar conciencia sobre esta problemédtica y que mds mujeres
hagan llegar su voz a la sociedad.

Laboratorios Bagé Pert celebr6 la IT Caminata por mujeres saludables y libres de violencia
el pasado 24 de Noviembre del 2014.

Grafico 5.23: Campaiias Anaflex

{ Participa tomandote una foto

Las relaciones publicas es una forma de i con tu frase de rechazo a la

violencia contra la mujer y
comunicaciéon hacia un publico objetivo pero | compértela con el hashtag _
mediante patrocinio de eventos acordes ya sea a - : \\l
la imagen que quiere transmitir la marca u otros ¥ vocesxelCambioAnaflex ‘ Y":“I:{‘o"
. . . s . 9 os celos
tipos de eventos mediante alianzas estratégicas 000 0 nebee
con entidades. Son parte del sistema de #VocesxelCambioAnafiex

inconsciente en todos los contactos que la

Para el alivio de los

comunicacién y se realizan en forma consciente o Q ~
AN

organizacién tiene con las personas, clientes o
53
proveedores.

AFLEX
colicos menstruales

Fuente:

La estrategia a seguir o que ha venido rabajando  peepsy//www.youtube.com/watch?v=TAwIn7HO
Laboratorios Bagé es: akQ

53

Comunicar la cobertura positiva y favorable de los eventos o acciones de la empresa a
los clientes:

Tacticas:

Realizar comunicados de prensa. Conferencias de prensa.

Captar imagenes o fotografias y agregar texto al pie de las fotos y éstos brindérselos a la
prensa.

Comunicar con sus propios recursos, las buenas practicas que viene haciendo como
empresa.

Tacticas:

Redaccién de publicaciones, materiales audiovisuales y comunicacion interpersonal como
reuniones, entrevistas, entre otros; y compartirlos mediante un blog o pagina web.

ion de ias de Médulo de mercadeo y ventas. Recuperado de: http: unad.edu i 102604/2015_02/Implementacion_de_estrategias_de_mercadeo-Segmentacion.pdf
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- Creacién de publicidad no comercial, donde la empresa con su marca estrella en este caso
Anaflex puedan dar su punto de vista acerca de problemdticas que se vienen dando en la
sociedad.

Aqui Laboratorios Bagd ha venido manejando correctamente sus Relaciones Pudblicas ya que fue
galadornado con el Sello “Empresa Segura y Libre de Violencia y Discriminacion contra la mujer”
a fines del 2013, reconocido por el Ministerio de la Mujer y ésta noticia fue transmitida por varios
medios y es muy compartida tanto en sus redes sociales, pdgina web y otros.

Ademds que en cada campaina o conferencia de la empresa o de la marca, siempre entidades
importantes del Pais se encuentran apoyando esta causa y viceversa.

Esto hace que los consumidores vean a Anaflex como una marca responsable socialmente y que no
s6lo busca venderse. Ademds que este compromiso por parte de la empresa viene dado desde la

Alta Direccidn, lo que habla muy bien de la empresa.
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5.3.6 Presupuestos

A continuacién se presentan los presupuestos para el periodo de Junio — Setiembre 2016.

Tabla 5.8: Presupuesto Material POP

PRESUPUESTO MATERIAL POP
Datos Cantidad (Unidades) Precio Unitario (S/.) Total (S/.)
Gorras 500 6 3000
Polos 500 12 6000
Exhibidores 800 180 144000
Llaveros 1000 0,5 500
Neceser pequefios 500 6 3000
Total 156500

Elaboracion Propia

Tabla 5.9: Presupuesto Venta Personal

PRESUPUESTO VENTA PERSONAL
Posicion Cantidad Sueldos mensuales (S/.)
Ejecutivos de Venta 2 2500
Analista de Trademarketing 1 3000
Total 5500

Elaboracion Propia

Tabla 5.10: Presupuesto Material POP

PRESUPUESTO GENERAL

Cuentas Total anual en S/.
Plan Televisién 75800
Redes Sociales 6000
Material POP 156500
Venta Personal 22000
Movilidad 5000
Total 265300

Elaboracion Propia

e Estos montos son aproximados.



CONCLUSIONES

v

Realizado el trabajo de investigacion para la propuesta del Plan Estratégico de Marketing
orientado al posicionamiento de Anaflex, se concluye que teniendo como publico objetivo
a las mujeres entre 15 a 49 afios de edad del NSE B y C, los tres principales factores por el
cual una mujer elegiria un analgésico desinflamatorio contra los célicos menstruales son: la
rapidez para aliviar el dolor, la calidad y la disponibilidad, es decir que la puedan encontrar
en cualquier farmacia.

El principal competidor de Anaflex, es Ponstan RD, siendo ésta la marca posicionada como
la pastilla para aliviar los célicos menstruales.

Con respecto al producto como tal, Anaflex cuenta con los principales atributos buscados
por el consumidor.

Con respecto al precio de Anaflex, éste se encuentra dentro del precio promedio por el cual
el consumidor estarfa dispuesto a pagar.

Con respecto a la distribucion, se debe de tener en cuenta que Ponstan estd consiguiendo
tener una mejor llegada a los consumidores debido a que cuenta con una mejor distribucién
y se encuentra en mds farmacias a diferencia de Anaflex, esto actia como una fortaleza
convirtiéndose en una ventaja competitiva para la competencia.

Con respecto a la promocion de Anaflex, pues se ha venido trabajando de manera efectiva
siempre y cuando lo que se busca es posicionarla como una pastilla responsable y que se
preocupa por una causa social como lo es la lucha contra la VcM.

Estaria ocurriendo una confusién con respecto a la recepcion del Slogan de la marca por
parte de los consumidores, ya que segin la encuesta el Slogan para Anaflex corresponderia
a “Con Anaflex los dolores se van, ojala la violencia también”, mientras que segun lo que se
ha visto en la publicidad de esta marca el Slogan seria “Para el alivio de los colicos,
Anaflex”, lo que ocasiona que mas asocien la marca con la VcM y no con “alivio de los
colicos menstruales”, quitindole posicionamiento en la mente del consumidor.

Anaflex Mujer, segin la investigacion realizada, estd siendo reconocida por sus
consumidores como una marca responsable socialmente y aplauden la iniciativa de Bagd al
trabajar de esta manera con su marca, esto contribuye de manera considerable a la imagen
de la marca, considerando a Anaflex asi como una marca amigable y que se preocupa por la

sociedad. Se debe de reconocer que pocas marcas logran esto.
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Cabe mencionar que hoy en dia las empresas competitivas deben de tener muy en cuenta
que los mercados son cambiantes, deben de estar pendientes de las nuevas tendencias que
estdn apareciendo, cudles actdan a favor o en contra de su marca y de esta manera poder
aprovechar o tomar precauciones.

Laboratorios Bagé del Perd, sabe bien la realidad anteriormente mencionada y ha optado
por tener una marca que se preocupe por una gran causa social como lo es la lucha contra la
violencia hacia la mujer en el Perd, tiene un compromiso como organizacién desde la
gerencia general, y es que muchos de sus consumidores son millennials y ellos vienen de la
mano con la tendencia de que las marcas de hoy en dia deben preocuparse por contribuir
con un mundo mejor, se debe de recordar que estamos en la era del Marketing 3.0 donde no
solo importa satisfacer la necesidad fisica del consumidor, sino también la del alma y del

espiritu.
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RECOMENDACIONES

v" En las estrategias de producto, se recomienda continuar con la presentacién del producto,
s6lo agregar a su composicion algun aditivo que pueda dar un sabor agradable ya que es
un atributo que quiere el consumidor en la pastilla, ya que los dias durante la etapa
menstrual son muy molestos y esto de una u otra forma contribuye a la experiencia del
cliente.

v' Respecto a estrategias de precio, se recomienda determinar el precio en funcién de la
competencia, es decir se mantendrd un precio promedio segin el de los principales
competidores, siendo éstos precios que oscilan entre S/.0.70 — S/.1.20 y esto ademads se
sustenta en el estudio realizado, ya que se recomienda que el precio para Anaflex sea de
S/.1.00 por unidad.

v’ Para la distribucidn y cobertura, se planteé tener ejecutivos de ventas que puedan acceder
incluso a farmacias particulares y no sélo las cadenas de farmacias mds conocidas y ademas
de ello emplear correctamente el trade marketing y ademds de ello buenas practicas con los
sub distribuidores.

v' Para la promocién, se plantea estrategias como crear demanda mediante alianzas
estratégicas con otros productos afines al uso de la mujer durante su ciclo menstrual,
incentivar el motivo de compra mediante exhibiciones mas atractivas y donde no sélo se
haga enfoque a la imagen de la actriz que representa a la marca sino a la funcionalidad de la
pastilla, impulsar la venta mediante la implementacién del buen trato con los trabajadores
de los sub distribuidores o cadenas de farmacias grandes y el reforzamiento de la marca
mediante la publicidad por redes sociales, activaciones, CRM y relaciones publicas.

v Se debe implementar un sistema de evaluacién y control para darle un seguimiento continuo
a las estrategias recomendadas para determinar si se estdn cumpliendo con los objetivos
trazados y de esta manera hacer alguna modificacion en caso se necesite.

v Se debe recordar que como toda entidad con fines de lucro, pues ésta necesita obtener
mayor margen de ganancias y para ello deben de ser los primeros en el mercado, por eso es
que Anaflex debe estar posicionada como la pastilla contra los célicos menstruales, en la
mente del consumidor. Para ello es que se plantea esta propuesta de Plan de Marketing que
busca el posicionamiento de Anaflex como la pastilla que alivia los célicos menstruales y
por eso no se debe de dejar de lado el trabajar todas las estrategias orientadas a recalcar ello.

Si se consigue un posicionamiento en la mente del consumidor como la primera pastilla



contra los célicos menstruales y adicional a ello ya se tiene ganada una gran percepcion de
marca responsable socialmente, pues se estaria cumpliendo uno de los logros que toda
empresa u organizacién quisiera tener, ser lider en el mercado y ademads contribuir con el
cambio en la sociedad, que es a lo que todas las empresas con sus respectivas marcas

deberian apuntar.
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ANEXOS

ANEXO A: ENCUESTA

Estimada Sefiorita/ Sefiora, esperemos esté teniendo un gran dia.

Por favor, dedique un momento a completar esta pequefia encuesta, su opiniéon serd muy valiosa

para nosotros.

1. (Cual es su edad?

[0 15-22 afos
[J 23 —30 afios
[J 31 —38 afios
L] 39 —-49 afios

2. (En qué distrito vive?

(Cual es su nivel académico?
Primaria

Secundaria

Universitaria

Profesional

S T T i B B R

Otro:

(Cual es el nivel de ingresos mensuales que percibe?
Menos de S/. 750.00

S/.750 — S/.1500

S/. 1501 — S /.2000

S/.2001 - S/. 3500

Mais de S/.3500

(R S o B s B o R

Prefiero no responder
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5. ¢Usa usted pastillas ante los célicos menstruales?

[l Si [1 No

6. (Cudndo piensa en una pastilla ante los célicos menstruales, cudl es la primera que se le

viene a la mente?

7. (Y de las siguientes marcas de pastilla ante los cdlicos menstruales podria decirme cudl o
cudles conoce?

Ponstan

Dolmex

Iraxen

Anaflex

Bi-Profenid

O O O o O od

Otra:

®

(Cudl o cudles de las siguientes marcas de pastilla ante los célicos menstruales ha
comprado alguna vez o por dltima vez?

Anaflex

Ponstan

Dolmex

Iraxen

Bi-Profenid

No tomo pastillas

O o o o o o d

Otro:

9. (Cudl es el grado de importancia por el cual usted elegiria una marca de pastilla contra los

cblicos menstruales? Por favor enumere del 1 al 5, donde:

1= Muy importante 2= Importante 3= Poco Importante 4= No importa
5= No aplica
[J Precio
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Calidad
La encuentro en cualquier farmacia

Raépidez para aliviar el dolor

O o o o

Si el mensaje que transmite la publicidad de la pastilla apoya una causa social

10. ;En qué farmacia o botica compra su pastilla de preferencia?
Inkafarma

Arcangel

Boticas Fasa

BTL

Biomédica

Otro:

11. ;Cudl es el monto que estaria dispuesto a pagar por una tableta de este analgésico
desinflamatorio?

S/.0.80

S/.1.00

S/.1.50

S/.2.00

S/.3.00 a més

O O o o O

12. ;De qué marca ha visto anuncios publicitarios que llame su atencién en algiin medio de
comunicacién ya sea Television, radio, Redes sociales, etc.?

Ponstan

Dolmex

Iraxen

Anaflex

Bi-Profenid

o o o o O

Otro:

13. ;Ha visto promociones u ofertas en algiin medio de estas pastillas?
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O O O o O

17.

No

. (Qué atributo o caracteristica le gustaria agregar a la pastilla de su preferencia?

Empaque bonito

Un sabor agradable

Buen olor

Cépsula pequeiia y blanda
Otro:

. (Conoce la marca Anaflex, desinflamatorio ante los célicos menstruales?

Si [ No

. {Con cudl de estas frases relaciona mas a “Anaflex”?

Con Anaflex el dolor se va, ojala la violencia también.
Para el rdpido alivio, Anaflex.

Para el alivio ante los célicos menstruales

Por mujeres saludables y libres de violencia

No a la Violencia!

(Qué opina de la iniciativa de Anaflex al apoyar la lucha contra la violencia hacia la mujer?
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ANEXO B: IMAGENES DEL TRABAJO DE CAMPO
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