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RESUMEN EJECUTIVO

El laboratorio Vitalhealth Lab decidio relanzar la marca de antiacidos Bismucalm para seguir
ganando una mayor cuota de mercado al lider absoluto Bismutol y aumentar su presencia en el
sector farmacéutico de Bismuto. El objetivo principal del relanzamiento es destacar la eficacia
y calidad de la nueva formulacion del producto, sin glucosa ni lactosa, y, de esta forma, mejorar
la percepcion de la marca entre los consumidores, cuyas preferencias estan enfocadas en

tendencias absolutas basadas en el cuidado géstrico intestinal y su salud integral en si.

Para lograr este objetivo, se llevaron a cabo varias acciones. En primer lugar, se redisefio el
picking del producto para tornarlo mas moderno y atractivo a la vista. Ademas, se mejoro la
férmula del producto para volverlo mas efectivo y rapido en el alivio de los sintomas de acidez

estomacal y mejorar la formula libre de lactosa y glucosa.

Se pondréa un amplio énfasis en la comunicacion y la promocion de la marca. Se realizaran
campanas publicitarias en medios tradicionales como television y prensa, asi como en medios
digitales y redes sociales. También se llevaran a cabo promociones y descuentos para incentivar
la compra del producto, tanto para los distribuidores y su fuerza de ventas como para el
consumidor final. Por Ultimo, la empresa se concentrara en la cobertura del producto,
asegurandose de que esté disponible en toda la variedad de puntos de venta de Lima

Metropolitana, entre ellos farmacias y tiendas en linea.

Con estas acciones, se espera mejorar la posicion de Bismucalm en el mercado y aumentar su
base de clientes satisfechos, de modo que se logre obtener un impacto positivo en la salud
publica al reducir la necesidad de medicamentos recetados y cirugias costosas para tratar estos
trastornos. Por consiguiente, se elevaria la competitividad de la industria farmacéutica en Per(

y, por ende, se desarrollaria la economia del pais.
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INTRODUCCION

Los malestares estomacales se han convertido en una situacion cotidiana para millones de
peruanos por motivos que abarcan desde el estrés diario hasta los hébitos de comida poco
saludables. En consecuencia, atraviesan constantes desafios que afectan su calidad de vida y

su bienestar general.

Debido a esta creciente necesidad en un contexto en el cual la vida agitada, el estrés y los
hébitos nocivos desafian la salud gastrointestinal, el laboratorio Vitalhealth Lab fabrico el
jarabe Bismucalm, con una combinacion especial de ingredientes con altos estandares
respaldados cientificamente, y con una singular formulacién libre de lactosa y glucosa, lo que
le proporciona una diferenciacion en el mercado y lo torna apto para todo tipo de pacientes,
sobre todo aquellos con intolerancia a la lactosa o diabéticos. A través de este farmaco, se desea
transformar la experiencia diaria de las personas al aliviar sus molestias gastrointestinales y

permitirles vivir con plenitud.

El presente trabajo de investigacion consta de seis capitulos. El Capitulo I aborda el anélisis y
el diagndstico situacional, mediante los cuales se analizardn el entorno tanto interno como
externo. Luego, se expondran los resultados de una investigacion exploratoria en la cual se
recabo informacion a través de entrevistas a personas con acidez estomacal y a expertos como
médicos y nutricionistas; por otro lado, también se observaron distintas farmacias donde se
comercializard Bismucalm. En la fase concluyente, se aplicd una encuesta para validar las
hip6tesis planteadas en la etapa exploratoria y estimar la demanda del mercado, lo que ha

permitido configurar un mejor panorama en cuanto a los insight de los clientes.

En el Capitulo 111y el Capitulo IV, se definen diversas estrategias para relanzar Bismucalm.
Finalmente, en el Capitulo V, se explicara la implementacion y el control, asi como la

proyeccion de ventas, el flujo de caja y el estado de resultados.



CAPITULO I. ANALISIS Y DIAGNOSTICO SITUACIONAL

1.1 Andlisis del macroentorno

1.1.1 Anédlisis PESTEL

e Entorno politico: en 2023, el entorno politico en Pert estuvo marcado por importantes

acontecimientos y cambios. Tras un periodo de incertidumbre politica y crisis

institucional, este entorno representa una amenaza para el lanzamiento de productos

nuevos y su distribucion en el interior del pais. El analisis del entorno politico se

presenta en la Tabla 1.
Tabla 1

Andlisis del entorno politico

Factor Fuente Impacto Decision estratégica
La inestabilidad politica disminuye la ~ Explorar oportunidades de colaboracion
confianza de los inversionistas. Mufioz (2023) Amenaza con otras empresas del sector
Existe baia acentacién de los Poderes farmacéutico, instituciones académicas,
J P Capufiay (2024) Amenaza organizaciones gubernamentales y

Ejecutivo y Legislativo.

organismos internacionales.

Nota. Elaboracion propia, 2023.

e Entorno econdmico: durante los Ultimos cinco afios, el entorno econdmico en Peru

presentd desafios y oportunidades para las empresas farmacéuticas, generando

cambios en la demanda y el acceso a medicamentos. Ademas, la reactivacion

econdmica gradual y la recuperaciéon de algunos sectores clave, como la salud y la

industria farmacéutica, han brindado oportunidades para el crecimiento de las

empresas de este sector. El andlisis del entorno se presenta en la Tabla 2.

Tabla 2

Analisis del entorno econémico

Factor Fuente Impacto Decision estratégica
La inflacion de 3.41 %y el tipo de cambio Instituto Peruano de Identificar y priorizar aquellos productos
de la moneda pueden impactar en los Amenaza farmacéuticos que sean esenciales y de alta

precios de los productos.

La economia peruana tiene una alta
dependencia de las importaciones de
materias primas; sin embargo, los precios
de las importaciones disminuyeron en
2023.

Existe una tendencia al crecimiento en la
economia peruana, con un 2.5 %.

Economia (IPE, 2024)

Mufioz (2023)

Ministerio de Economia

y Finanzas
(MEF, 2023)

Oportunidad

Oportunidad

demanda en momentos de crisis.

Incrementar la fabricacion local de
productos terminados para disminuir la
dependencia de las importaciones.

Innovar en nuevos productos en el Per(.

Nota. Elaboracién propia, 2023.



e Entorno social: la pandemia de COVID-19 generd un aumento en la preocupacion por

la salud y el bienestar de la poblacién peruana, que derivé en un mayor enfoque en la

prevencion y el tratamiento de enfermedades. Ademas, la conciencia sobre un estilo de

vida saludable impulsé la demanda de productos que promueven el bienestar y la

calidad de vida. El detalle del analisis de estas tendencias aparecen en la Tabla 3.

Tabla 3

Analisis del entorno social

Factor Fuente Impacto Decision estratégica
Se presenta una tendencia de la poblacién Insight para desarrollar
peruana a seguir una dieta mas saludable y a NielsenlQ (2016) Amenaza medicamentos que

consumir alimentos libres de conservantes,
saborizantes y colores artificiales.

La poblacion peruana incide en presentar alguna
condicién médica, como intolerancia a la lactosa,
colesterol elevado, hipertension o diabetes.

La poblacion peruana estd adoptando estilos de
vida més acelerados y estresantes, lo que puede
aumentar la probabilidad de padecer acidez
estomacal y, por lo tanto, aumentar la demanda
de productos como Bismucalm.

“La mayoria de peruanos
percibe que se alimenta bien,
pero mas de un tercio nunca
consume refrigerios a diario”

(2019)

“Solo 2 de cada 10 familias
almuerzan juntas por ritmo de

vida acelerada, segtin estudio”
(2011)

Oportunidad

Oportunidad

contengan menos
saborizantes y colorantes.

Innovar en productos que
sean libres de productos
alergénicos como la lactosa.

Innovar en los medicamentos
para que sean préacticos y
vayan de la mano con el
nuevo estilo de vida de los
consumidores.

Nota. Elaboracion propia, 2023.

e Entorno tecnoldgico: la adopcion acelerada de tecnologias digitales ha sido impulsada

por la pandemia de COVID-19, lo que ha llevado cambios en los habitos de consumo

y la forma en que se accede a la informacidn, los productos, servicios médicos, y de la

misma forma, el uso de redes sociales y de sistemas para procesar informacién han

sido herramientas que se han implementado dentro de las empresas (ver Tabla 4).

Tabla 4

Andlisis del entorno tecnolégico

Factor Fuente Impacto Decision estratégica
La telemedicina es una tendencia creciente en Perd, Martins & - L.
y puede cambiar la forma en que se diagnosticany ~ Romero Group ~ Oportunidad :f“"zar la telemedlcma_zara
tratan las enfermedades. (2020) egar a nuevos consumidores.
La capacidad de recopilar y analizar grandes
cantidades de datos de salud (Big Data) puede ] Utilizar Big Data y sistemas CRM
permitir una mejor comprension de las necesidades MedicalINT Oportunidad potencial para recopilar informacion sobre
de los consumidores y la efectividad de los (2023) los gustos y las preferencias de
tratamientos; sin embargo, esta tecnologia se esta los clientes.
comenzando a implementar en el Per(.

Incrementar presencia en redes

Las redes sociales pueden ser una herramienta sociales para difundir los
poderosa para la promocién y la comercializacion Rojas (2019) Oportunidad beneficios de los productos y

de productos farmacéuticos.

recibir retroalimentacion de los
consumidores.

Nota. Elaboracion propia, 2023.



Tabla5

Entorno ecoldgico: la creciente preocupacion por el cambio climatico, la conservacion
de los recursos naturales y la proteccion del medio ambiente provocd un aumento en
la demanda de productos y servicios mas sostenibles. Las regulaciones
gubernamentales son cada vez mas estrictas en términos de practicas ambientales. Las
empresas han debido adaptar sus procesos de produccion para reducir su huella de
carbono y adoptar practicas mas sostenibles en toda su cadena de suministro. Ademas,
los consumidores estan mostrando una mayor preferencia por productos respetuosos

con el medio ambiente. En la Tabla 5, se expone el anélisis de entorno ecolégico.

Andlisis del entorno ecoldgico

Factor Fuente Impacto Decision estratégica
Tendencia a minimizar el impacto Desarrollo e innovacion de
ambiental en la elaboracién de medicinas y Nadal (2022) Oportunidad empaques y envases que sean
empaques. més amigables con el medio
ambiente.
Regulaciones ambientales que deben ser Desarrollo e innovacion de
cumplidas por las empresas farmacéuticas empaques y envases que sean
en cuanto al manejo y la disposicion de Ley N.° 29459 Neutral mas amigables con el medio
residuos peligrosos, emisiones y ambiente.

contaminacion de suelos y aguas.

Nota. Elaboracion propia, 2023.

Tabla 6

Entorno legal: se han implementado nuevas regulaciones y politicas en el sector
farmacéutico para garantizar la calidad, la seguridad y la eficacia de los medicamentos.
Estas regulaciones abarcan desde los procesos de fabricacion y comercializacion hasta
la publicidad y la promocion de los productos farmacéuticos. Ademas, se ha
incrementado la vigilancia y el control para prevenir practicas fraudulentas y proteger
la salud de los consumidores. En la Tabla 6, se presenta el analisis del entorno legal.

Andlisis del entorno legal

Factor Fuente Impacto Decision estratégica
La Ley General de Salud es una Realizar una revision
norma que establece las bases para la constante de las

proteccion de la salud de la poblacién
y regula el acceso a los servicios de

Ministerio de Salud (Minsa,

2019) Neutral actualizaciones de la

salud en el Per, debido cumplimiento.

Las normativas de patentes en el Per(
brindan 20 afios de proteccion de la
patente.

Instituto Nacional de Defensa  Oportunidad
de la Competencia y de la
Proteccion de la Propiedad
Intelectual (Indecopi, s. f.)

Desarrollar e innovar
nuevas patentes de
medicamentos.

Nota. Elaboracion propia, 2023.

normativa para verificar su



1.1.2 Conclusiones del analisis PESTEL

Una vez realizado el analisis PESTEL, se verificd que existen mas oportunidades que amenazas
en el entorno. Por un lado, tanto el entorno politico como el econémico representan amenazas,
puesto que no generan un ambiente estable para las empresas de todos los sectores, y pueden
representar tanto una oportunidad como una amenaza nueva para la empresa. Por ello, se deben
analizar constantemente y tomar medidas para contrarrestar sus desventajas o aprovechar las

oportunidades generadas.

Por otro lado, en el entorno social, se encuentran muchas oportunidades que la empresa deberia
aprovechar, como, por ejemplo, el tipo de comida que consume la poblacion peruana, la mayor
preocupacion por seguir un estilo de vida saludable, el consumo de productos que contengan
menos quimicos, un aumento de la condicion médica de la intolerancia a la lactosa o la diabetes;
todas estas tendencias estimulan la tendencia a la elaboracién de nuevos productos que

correspondan con estas necesidades.

Por otro lado, en cuanto al entorno tecnoldgico, se observan muchas oportunidades
aprovechables. Entre ellas, figuran el incremento de la telemedicina, que puede abrir un nuevo
canal de distribucion al cual se deberia llegar; el Big Data; y los sistemas CRM para conocer
los gustos y las tendencias de los consumidores, e ir a la par de ellos. Por ultimo, el desarrollo

de redes sociales generan una gran ventana de comunicacién con los clientes.

Por otro lado, en cuanto al analisis del entorno ecoldgico, se generan oportunidades, puesto que
Vitalhealth Lab sigue las nuevas tendencias ambientales y la reduccién del impacto ecoldgico,
que deben continuar implementandose a lo largo de la cadena de produccién y de difusion a
los consumidores. Por altimo, en el entorno legal, se deben contemplar los cambios en las
normativas a fin de cumplir con los requerimientos del Estado; ello no representa una amenaza

pues se cuenta siempre con todos los permisos.
1.2 Analisis del microentorno
1.2.1 Evolucion y caracteristicas del sector

El sector farmacéutico en Perl ha experimentado un crecimiento constante en los ultimos afios.
Por una parte, gracias al aumento de la demanda de productos farmaceuticos, impulsado por el
envejecimiento de la poblacion y el mayor acceso a la atencion médica, por otro lado, el
fortalecimiento del proceso de registro, control y vigilancia de medicamentos ha mejorado la

confianza de los consumidores en los productos farmacéuticos.



El sector farmacéutico experimento un crecimiento del 10.5 % en 2022 con respecto a 2021.
Los productos de venta libre (OTC) fueron los que alcanzaron mayores niveles de ventas. Entre
ellos, los medicamentos contra la indigestion y la acidez fueron los que presentaron mas ventas

por categoria (S/ 109.5 millones), seguidos por los laxantes (S/ 78 millones).
1.2.2 Diamante de Porter

e Condiciones de los factores: Vitalhealth Lab cuenta con una solida infraestructura,
que incluye modernas instalaciones de produccion y equipos de alta tecnologia.
Ademas, cuenta con un equipo de profesionales capacitados y calificados en &reas
como investigacion y desarrollo, produccién, marketing y ventas. También tiene
acceso a materias primas de calidad y tecnologia avanzada para la fabricacién de sus

productos farmacéuticos.

e Condiciones de la demanda: el mercado farmacéutico ha experimentado un
crecimiento sostenido debido al aumento de la poblacion, el envejecimiento
demogréfico y la creciente preocupacién por la salud y el bienestar. La demanda de
medicamentos y productos farmacéuticos esta en constante crecimiento, lo que brinda
a Vitalhealth Lab oportunidades para expandir su presencia en el mercado y satisfacer

las necesidades de sus consumidores.

e Industrias relacionadas y de apoyo: Vitalhealth Lab puede aprovechar la
colaboracién con otras industrias relacionadas y de apoyo, como proveedores de
materias primas, empresas de distribucion y centros de investigacion academicos.
Estas colaboraciones pueden mejorar la cadena de suministro, facilitar el acceso a

nuevos ingredientes o tecnologias, y fortalecer la capacidad de investigacion.

e Estrategia, estructura y rivalidad de la empresa: hay una competencia intensa en
términos de precios, calidad, innovacién y promocion entre empresas nacionales e

internacionales, dentro de la industria farmacéutica y la categoria bismuto (antiacidos).

e Conclusion: en general, Vitalhealth Lab se encuentra en una posicion favorable en el
mercado, pues cuenta con una infraestructura solida, se beneficia de la creciente
demanda de productos farmacéuticos y tiene la oportunidad de establecer
colaboraciones estratégicas para mejorar su cadena de suministro y fortalecer su
presencia en el mercado. Sin embargo, debe enfrentar una competencia intensa y
continuar desarrollando estrategias innovadoras para mantener su ventaja competitiva

en el sector farmacéutico peruano.



1.2.3 Analisis de clientes

El analisis de clientes se baso en cuatro segmentos?:

Los sofisticados: son un segmento mixto, tienen ingresos sobre el promedio. Son muy
informados, liberales, cosmopolitas, y cuidan su apariencia personal. Buscan innovar
en el consumo, y siguen nuevas tendencias. Les importa mucho su nivel socio
econémico, siguen la moda y las tendencias, son les gusta consumir productos light.

Son jovenes en su mayoria.

Los progresistas: luchan por su progreso personal y familiar. Los podemos encontrar
en todos los niveles socioecondémicos (NSE) y status, encontramos varios obreros y
emprendedores. Buscan mejorar su situacion y avanzar, creando diversas
oportunidades. Por ello han desarrollado una habilidad de ser practicos y modernos,

estudiando carreras cortas para salir a trabajar lo mas réapido posible.

Las modernas: mujeres que trabajan y/o estudian, buscando su crecimiento personal
y familiar. Se arreglan y buscan su crecimiento en la sociedad. Son modernas y
rechazan el machismo, realizan compras, principalmente productos de marca y, en

general, de aquellos que les faciliten sus tareas. Se encuentran en todos los NSE.

Las formalistas: son varones trabajadores, con un alto apego familia, buscan mejorar
su estatus social. Respetan a los sofisticados a pesar de ser mas tradicionales que estos.
Siguen modas con un poco de demora. Pueden ser oficinistas, trabajadores de nivel
medio, profesores o trabajar en actividades a nivel independiente.

1.2.4 Analisis de competidores

En Per(, la subcategoria bismuto se divide en dos presentaciones: jarabe y pastillas. La

presentacion en jarabe es la mas fragmentada, con ocho competidores significativos. El precio

por dosis (5 ml) méas alto es S/ 1.08, marcado por Labutol, del laboratorio Keyfarm, en su Unica

presentacion de 150 ml; el mas bajo es de S/ 0.24, que es el costo de Bismosan (150 ml) del

laboratorio Roxfarma.

La venta de bismuto en Pert experimento un crecimiento anual mayor al 5 % desde 2018 hasta

2020; en 2021, alcanzo su pico mas alto con un crecimiento del 33.01 % con relacion a 2020 y

! La segmentacion se baso en la clasificacion de estilos de vida propuesta por Arellano (s. f.).



sobrepaso los S/ 20 millones. Sin embargo, en 2022 el mercado de bismuto presentd un

decrecimiento de -11.01 %, cerrando una facturacion de S/ 19.13 millones (ver Anexo 6).

Por el contrario, para Bismucalm, los resultados de 2022 fueron positivos (ver Anexo 7), al
lograr un crecimiento de ventas de 25 % con respecto a 2021, y una mayor participacion de su
histdrico de ventas (market share de 17%) con una facturacion de S/ 3.7 millones; en cambio,
durante el periodo 2018-2021 no logré superar el 8 % de market share. Asi, se convirtié en el
competidor con el crecimiento mas significativo en el analisis de venta de los ultimos cinco
afios; ello afect6 directamente el producto Bismutol, del laboratorio lider absoluto, Teva, que
perdio 11.2 % de participacion, al decrecer de 90.6 % a 79.4 % de market share. En cambio,
los deméas competidores obtuvieron crecimientos poco significativos durante aquel periodo:

Bisbacter, con +0.9 %, y Ulcimet, con +0.68 %.
1.2.5 Analisis de las cinco fuerzas de Porter
e Amenaza de entrada de nuevos competidores: baja

o Complejidad para el ingreso a la industria (requisitos para crear un laboratorio:

permisos, personal especializado, equipos, etc.)

o Facilidad de solicitar permiso de comercializacion con la Direccion General de

Medicamentos, Insumos y Drogas (Digemid)
o Capital de inversion elevado
o Altos aranceles
o Necesidad de canales adecuados para distribucién y cobertura

o Costos menos elevados que los de los competidores existentes debido a la economia
de escala

¢ Rivalidad entre competidores existentes: alta
o Existe un lider absoluto y la demas competencia esta muy fragmentada.

o Todos los competidores usan los mismos canales de venta y los mismos

distribuidores. (llegan a los mismos clientes).
o El costo de cambio de producto para el consumidor es bajo.
o Las ofertas y promociones no son muy comunes para los clientes.

e Amenaza de productos y servicios sustitutos: alta



o El precio de Bismucalm es mayor al precio de los productos sustitutos naturales.
o Existe poca publicidad de los productos existentes en el mercado.

o Hay poca lealtad de parte de los consumidores.

Poder de negociacion del proveedor: media

o No existen materias primas sustitutas.

o Los laboratorios realizan compras de grandes volumenes a proveedores.

o Laindustria farmacéutica del Perd cuenta con cuatro distribuidores lideres.
Poder de negociacion de los consumidores: alta

o Los consumidores tienen la facilidad de elegir o cambiar facilmente de marca.

o Los consumidores tienen facil acceso a informacion acerca de productos y precios.
o Los consumidores son sensibles a las recomendaciones (influenciadores)

Conclusion: la subcategoria bismuto tiene una extensa variedad de participantes
derivados de este mismo componente y, aunque existe un liderazgo absoluto de
Bismutol (79.4 %) , toda la demaés participacion esta fragmentada. Entonces, a pesar
de la presencia de altas barreras de entrada, también existen alta oferta, baja
diferenciacion entre competidores y un consumidor poco leal y sensible a la

recomendacion, que conforma una demanda de crecimiento conservador.

1.3 Analisis de la cadena de proveedores, distribuidores y colaboradores

1.3.1 Proveedores

Materias primas: Vitalhealth Lab se abastece de proveedores de confianza que
suministran las materias primas necesarias para la fabricacion de medicamentos. Estos
proveedores deben cumplir con los estandares de calidad, seguridad y cumplimiento

normativo rigurosos.

Ingredientes farmacéuticos activos (IFA): Vitalhealth Lab establece alianzas
estratégicas con proveedores de IFA que ofrecen productos de alta calidad y que
cumplen con las normas sanitarias y normativas del pais. La seleccion de proveedores
de IFA se basa en la confiabilidad, la calidad del producto y la capacidad de suministro

constante.



Otros insumos: el laboratorio también trabaja con proveedores de otros insumos
necesarios para la fabricacion y el empaquetado de sus productos, tales como envases,
etiquetas y materiales de embalaje. La compafiia busca proveedores que cumplan con
los estandares de calidad y sostenibilidad.

1.3.2 Distribuidores

Red de distribucion: Vitalhealth Lab cuenta con dos canales de distribucion. El
primero es el canal retail, en el que vende a minoristas como Inkafarma, Mifarma y
Boticas Universal, que, a su vez, venden directamente al consumidor; el segundo canal
es el tradicional, donde trabaja con mayoristas, los cuales venden a minoristas y llegan,

finalmente, al consumidor.

En ambos canales, cuenta con una red de distribuidores y mayoristas estratégicamente
ubicados en diferentes regiones del pais. Estos distribuidores se encargan de recibir,
almacenar y distribuir los productos de Vitalhealth Lab a farmacias, hospitales y otros
puntos de venta, seleccionando a sus distribuidores por su cobertura geogréafica,

capacidad logistica y experiencia en la distribucion de productos farmacéuticos.

Gestion de inventario: Vitalhealth Lab colabora con sus distribuidores para gestionar
eficientemente el inventario y evitar la falta de stock o el exceso de productos
almacenados. Se comparte informacion de demanda y prondsticos para optimizar la

cadena de suministro y garantizar la disponibilidad de los medicamentos.

1.3.3 Colaboradores

Personal: los empleados de Vitalhealth Lab constituyen una parte fundamental de la
organizacion, puesto que desemperfian diversas funciones y roles dentro de la empresa.
Son profesionales altamente calificados y comprometidos con los valores y los
objetivos de la empresa. Se encuentran distribuidos entre areas de ventas y marketing,
investigacion y desarrollo, produccion y control de calidad, logistica y cadena de

suministro, y administracion.

Relaciones con profesionales de la salud: Vitalhealth Lab trabaja en estrecha
colaboracion con médicos, farmacéuticos y otros profesionales de la salud para
promover el uso adecuado y seguro de sus productos. Ello implica proporcionar
informacidn y capacitacion sobre los medicamentos, asi como establecer programas de

educacion médica continua y participar en congresos y eventos del sector.
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e Conclusion: Vitalhealth Lab se apoya en una red de proveedores confiables y de
calidad para asegurar el suministro de materias primas y otros insumos necesarios.
Ademas, trabaja en colaboracion estrecha con sus distribuidores para garantizar una
distribucion eficiente y oportuna de sus productos en el mercado. Asimismo, cuenta
con profesionales altamente calificados y comprometidos, y establece alianzas
estratégicas con profesionales de salud para fortalecer su posicion en la cadena de valor

y cumplir con las regulaciones del sector.
1.4 Anélisis interno?
1.4.1 Historia

Después de 16 afios trabajando para los laboratorios Lepetit y Richter como ejecutivo
industrial, en 1972, Galliano Billi logr6 iniciar un proyecto fundamental en su vida: construir
su propia empresa. Adquiriendo y reformando maquinas de segunda mano, se cred Billi
Farmacéutica, primera empresa del Grupo Vitalhealth Lab Perd. Desde entonces, la empresa
crecid muy significativamente, adquirié empresas y productos, diversifico sus actividades,
ingreso en diferentes segmentos, y mantuvo firme su vocacion de convertirse en una empresa
grande y reconocida. En la década de 1990, adoptd la marca paraguas Vitalhealth Lab Per(. La
empresa no abandond sus principios éticos ni la ambicion de volverse una gran compafiia. En
el Perd, esta presente desde 2010, y estd enfocada en el desarrollo y la produccién de
medicamentos de alta calidad y a precios accesibles, con el objetivo de contribuir al bienestar

y la salud de las personas.
1.4.2 Vision, misién y valores

e Vision: Seremos una de las tres mayores farmacéuticas de capital regional de América
Latina, lider en prescripcion médica en Per( y referencia en innovacion y
sostenibilidad. Con rentabilidad creciente y el 10 % de la cartera protegida, el 30 % de

las ventas seran resultado de las operaciones internacionales.

e Mision: Promover el acceso a la salud y a la calidad de vida con tratamientos a precio
justo y operacion rentable, que garantice el crecimiento sostenible de la empresa y la
distribucion del valor generado con empleados y sociedad.

e Valores

2 Se ha cambiado el nombre de la empresa por confidencialidad, pero toda la informacion se ha tomado de la pagina oficial de
la empresa.
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Agilidad: el dinamismo y la sencillez forman parte de nuestro ADN vy, para
mantenernos competitivos, estos atributos deben estar presentes en todas las
operaciones y procesos de la compafiia.

Compromiso: la competencia y el compromiso con la empresa permiten la
valorizacion y el crecimiento de los colaboradores. Por tanto, siempre que sea
posible, nuestros talentos son prestigiados por medio del aprovechamiento interno.
Desarrollo sostenible: la buena gestion de los recursos humanos, financieros y
naturales tiene como base el desarrollo y la seguridad de los colaboradores, la
solidez financiera, las practicas comerciales sanas y las acciones para la
preservacion del medio ambiente, puntos fundamentales para el equilibrio de
nuestras operaciones.

Enfoque en salud: nuestro modelo de negocios esta basado en la participacion en
todos los segmentos farmacéuticos, por medio de unidades de negocios, operaciones
internacionales y coligadas, manteniendo permanente el didlogo, la atraccion y la
formalizacidn de alianzas estratégicas;

Emprendedurismo: para anticiparnos al futuro, creamos nuevas y mejores formas
de conducir la empresa en todas las areas, mas alla de la innovacion inherente a las
actividades de I+D, nuestros liderazgos estan abiertos a lo “nuevo” y mantienen el
espiritu vanguardista de la compafiia.

Etica: en conformidad con el Coddigo de la Compaiiia, las leyes y las
reglamentaciones vigentes, el comportamiento de nuestros colaboradores esta
obligatoriamente basado en la ética y la transparencia en todas las acciones y
operaciones realizadas en la empresa y en su nombre;

Igualdad (diversidad): creamos por un ambiente favorable e imparcial en el cual
impera el respeto. Para ello, establecimos compromisos relacionados a la
diversidad, la justicia y la igualdad en las relaciones entre colaboradores y demas
publicos.

Reinversién: con la creencia de que asumir riesgos es parte integral de la actividad
empresarial dinamica y exitosa, la generacion de resultados positivos promueve el
crecimiento de la organizacién por medio de la reinversién de recursos en el propio
negocio.

Respeto: tenemos orgullo de nuestra trayectoria, origen y capacidad de superacion.

Nuestra historia esta construida para reflejar nuestro compromiso con el crecimiento
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de nuestros colaboradores y con el desarrollo de los paises en los cuales actuamos,
manteniendo el respeto a los pueblos y culturas con los cuales nos relacionamos.

o Resultado: reconocemos las diferentes contribuciones para cumplimiento de
nuestros objetivos y compartimos la riqueza generada con colaboradores y
sociedad, por medio de programas de meritocracia, ampliacion del acceso e

inversiones sociales.
1.4.3 Organizacion y estructura

Vitalhealth Lab, cuya casa matriz se encuentra en Brasil, presenta una organizacion liderada
por un gerente general y cuatro gerencias: Gerencia Comercial, Gerencia de Marketing,

Gerencia Financiera y Gerencia de Personas (RR.HH.), tal como se observa en la Figura 1.

Figural

Organizacién de Vitalhealth Lab

Gerencia General

v v M i

Gerencia Comercial Gerencia de Marketing [ l Gerencia Financiera Gerencia de RRHH

?erde canal moderno Jele de Provigends | Jefe de Contabilidad
s e [ —~— e

|Jefe de canaltradicional Jefe de Finanzas

|Jefe de institutuciones

| Visitadores medicos [
Vendedores

Nota. Elaboracion propia, 2023.

1.4.4 Productos y servicios

Vitalhealth Lab es uno de los mejores laboratorios farmacéuticos a nivel latinoamericano.
Ofrece un diverso abanico de medicamentos para diferentes patologias o enfermedades que se
divide en cinco lineas: genérica, hospitalaria, oncologia, venta libre y prescripcion médica (ver
Tabla 7).

Tabla 7

Productos y lineas de Vitalhealth Lab

Lineas Productos
Linea Genérica Etoricoxib,Aceclofenaco, Acido Clavulanico, clonazepam,
Levofloxacino, Levocetirizina
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Linea Hospitalaria Veac, Tymbro

Linea Oncoldgica Corretal, Let, Matiz, Mozola, Nouyor
Linea de Venta Libre (OTC) Bismucalm, Tamisa, Phyto soya
Linea de Prescripcion Médica Alta D, Albothyl, Gaspan, Etox, Anzatax, betina, bicerto

Nota. Elaboracion propia, 2023.

1.4.5 Analisis de la cadena de valor

Infraestructura

o La empresa cuenta con 10 fabricas distribuidas estratégicamente, para cubrir
completamente el mercado latinoamericano; en el Perd, posee una fabrica y una

oficina administrativa.
Recursos humanos

o Laculturaorganizacional esta establecida para que los colaboradores sean la imagen

de la empresa.

o Se sigue un programa de fidelizacion, lealtad con incentivos y capacitacion

constante.
o Laempresa cuenta con 345 colaboradores en la sede de Perd.
Tecnologia
o Se dispone de las maquinarias necesarias para la elaboracién de tabletas y jarabes.

o Se cuenta con Big Data de prescripciones médicas, y con sistemas CRM para el

registro de ventas por zonas, vendedores y visitadores médicos.

Compras

o Laempresa cuenta con la calificacion y con certificados internacionales (1SO) que
garantizan la calidad de todos los productos.

o Se dispone de un sistema integrado para el registro de materias primas, productos
terminados y ventas. Del mismo modo, cuenta con un sistema integrado con sus
proveedores para el envio de medicamentos de acuerdo al registro de ventas y las

proyecciones de compras.
Logistica de entrega
o Existe una buena relacion con los proveedores.

o Se siguen practicas de sostenibilidad con sus proveedores.
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o La empresa selecciona a los proveedores de acuerdo a estandares de calidad para

asegurar la adquisicion de las mejores materias primas.
e Operaciones

o Se cuenta con una fébrica para producir medicamentos en el Peri. Ademas, se
realiza la importacion de medicamentos desde Brasil para su almacenamiento y

posterior venta.

o Se trabaja la formulacién diferenciada de los medicamentos, innovando en sus

presentaciones.
e Logistica de salida

o Se firmd una alianza con el laboratorio Genfar para la comercializacion de la linea

de productos genéricos.

o Vitalhealth Lab colabora con sus distribuidores para gestionar eficientemente el

inventario y evitar la falta de stock o el exceso de productos almacenados.

o Cuenta con dos tipos de distribucion: la venta a través del canal retail, en conjunto
con minoristas (Inkafarma, Mifarma y Boticas Universal) para la venta directa al
consumidor, y la venta a través del canal tradicional, mediante la cual trabaja con
distribuidores como Alfaro, Deco y Dimexa para llegar a boticas y farmacias

minoristas y, luego, al consumidor final.
e Marketing

o Visitadores médicos especializados en el manejo y promocién de cada medicamento

realizan un trabajo enfocado en concretar un cierre correcto de ventas, .
o Se implementd el comercio electronico (e-commerce) para los productos OTC.
1.4.6 Matriz FODA

Evaluando el entorno interno y externo de Vitalhealth Lab, se ha elaborado la matriz fortalezas,
oportunidades, debilidades, amenazas (FODA) expuesta en la Tabla 8.

Tabla 8

Matriz FODA
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FORTALEZAS OPORTUNIDADES

e Planta propia e Alimentacion que lleva a problemas de salud como la
e Productos con estudios de bioequivalencia acidez estomacal.

e 50 afios de experiencia e Mayor importancia para mantener un estilo de vida
e Materia prima de primera calidad saludable

e Medicamentos innovadores e Estilos de vida mas acelerados, lo que aumenta la
e Promocion médica y de ventas (visita médica) probabilidad de padecer acidez estomacal

e Precios competitivos e Las redes sociales como herramienta para la
e Presencia a nivel nacional promocion de productos farmacéuticos.

e Trabajo en equipo

e Amplia cartera de productos

e Capacitacion constante

e Uso de Big Datay CRM

DEBILIDADES AMENAZAS

e Cambio constante de personal

e Retraso ligero en la importacion de los
productos desde Brasil

e Falta de muestras médicas por temporadas

Situacién politica econémica

Inflacién de la moneda

Catéstrofes naturales

Baja aceptacion de los Poderes Ejecutivo y
Legislativo

Nota. Elaboracion propia, 2023.

1.4.7 Anélisis situacional

El Peru es un pais con una gastronomia muy diversa. Sus platos, con bastantes ingredientes
picantes y condimentos, forman parte de la vida cotidiana. Por otro lado, las personas siguen
un estilo de vida cada vez més agitado, en el cual es habitual no tomar los alimentos a la hora
adecuada o incluso no llegar a hacerlo; este es un estilo de vida que muchas personas no desean
cambiar, sino uno al que desean adicionar productos como antidcidos para disminuir los
malestares y continuar con su rutina diaria. Ello genera que las personas sufran mas
frecuentemente de acidez estomacal y recurran a productos como antiacidos. Asi, en 2022 el
consumo de antidcidos aument6 considerablemente frente al consumo de otros medicamentos
(109.5 %). Frente a esta realidad, se busca lanzar un nuevo antiécido libre de lactosa y glucosa

con la finalidad de que brinde una alternativa mejorada a los consumidores.
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CAPITULO II. INVESTIGACION DE MERCADO
2.1 Objetivo principal

Determinar la factibilidad del relanzamiento del antiacido mejorado Bismucalm para el cuidado

de la salud gastrointestinal, para posicionarse como el mejor antidcido en el mercado peruano.
2.2 Objetivos secundarios

e Industria: Identificar el posicionamiento de los principales competidores directos e

indirectos en el mercado, asi como los stakeholders de la industria.

e Consumidor: Identificar el perfil del consumidor, desde sus necesidades y
preferencias hasta sus habitos y comportamientos con respecto a su salud
gastrointestinal, definiendo modo y frecuencia de consumo de antiacidos, atributos

mas valorados y lugares de compra preferidos.

e Propuesta de valor: Satisfacer la necesidad del cliente e identificar correctamente el

valor que el consumidor les da a los atributos de la nueva férmula de Bismucalm.

e Estimacion de demanda: Efectuar una medicion del mercado potencial de
compradores en Lima Metropolitana considerando la aceptacién de precio y

determinando la frecuencia para llegar a un aproximado real.

o Precio: Identificar si el segmento esta dispuesto a pagar entre S/ 15.00 y S/ 18.00
por una botella de Bismucalm de 150 ml.

o Frecuencia de compra: Identificar frecuencia de compra promedio mensual.
2.3 Metodologia

En la primera etapa de la investigacion, la etapa preparatoria, se revisaron fuentes secundarias
con la finalidad de identificar temas clave y de iniciar la construccién de un marco teérico.
Luego, en la fase exploratoria se realizaron entrevistas a profundidad a personas con acidez
estomacal, y a expertos como especialistas de la salud, expertos en producto de la categoria 'y
farmacéuticos. Ademas, con el objetivo de conocer el punto de venta, se llevaron a cabo
observaciones en tres farmacias donde se comercializa el producto, y se realiz6 un focus group
a fin de obtener informacion cualitativa y en profundidad sobre las percepciones y las opiniones
de los consumidores frente a los antidcidos. Finalmente, en la fase concluyente, se aplico una
encuesta para validar las hipdtesis planteadas en la etapa exploratoria y estimar la demanda del

mercado.
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2.4 Fuentes secundarias

A continuacion, en la Tabla 9, se presenta el analisis de las fuentes secundarias.

Tabla 9

Andlisis de fuentes secundarias

Fuentes secundarias

Definiciones

Actualizacion en el manejo de los
pacientes con acidez y/o reflujo en
atencion primaria y farmacia
comunitaria (Medical Education ®
Agency [Medea], 2013)

Frecuencia de trastornos digestivos .
funcionales y enfermedad por

reflujo gastroesofagico en pacientes

con dispepsia no investigada que .
acuden al Hospital Nacional

Cayetano Heredia, Lima, Perd

(Turin More et al., 2013)

Guias alimentarias para la
poblacién peruana (Ministerio de
Salud [Minsa], 2019) .

Adicion de su salicilato de bismuto

a la terapia triple erradicadora de la
infeccion por Helicobacter pylori:
efectividad y efectos adversos
(Hinostroza Morales & Diaz Ferrer, .
2014)

Bismuto en Per( (Observatorio de
Complejidad Econémica [OEC],
2022)

Se entiende como acidez a la quemazon o al ardor epigastrico con o sin distension
abdominal, plenitud postprandial, dolor epigastrico o saciedad precoz.

La acidez estomacal se presenta de forma intermitente en por lo menos un 40 % de la
poblacion.

Se entiende como reflujo a la acidez o quemazon o ardor retroesternal provocada por
el paso del contenido gastrico al esdfago en forma espontanea, en ausencia de algo que
lo provoque.

La mayoria de las personas han sufrido este malestar alguna vez a lo largo de su vida.

Se ha demostrado que la presencia simultanea de enfermedad por reflujo
gastroesofagico (ERGE) y de dispepsia funcional afecta tanto la calidad de vida
como la productividad en el trabajo (Turin More et al., 2013, p. 108).

La coexistencia de ERGE en pacientes con sintomas dispépticos es comun. El 82,7%
de los pacientes con dispepsia presentan ERGE, motivo por el cual constituy6 la
patologia mas frecuente en la poblacion estudiada en la investigacion (Turin More et
al., 2013, p. 111).

La malnutricion por exceso se debe al consumo de alimentos de alto contenido
energético y bajo valor nutricional por la creciente popularidad de la comida industrial,
conocida también como comida ultraprocesada o comida chatarra, lista para
consumirse a toda hora. (Minsa, 2019, p. 13).

Una alimentacion saludable no sélo brinda beneficios estéticos, sino que reduce el
riesgo de sufrir enfermedades (Minsa, 2019, p. 20).

Las sales de bismuto han sido utilizadas para tratar la enfermedad &cido-péptico
durante 150 afios. En los Estados Unidos, se ha comercializado por méas de 80 afios
como pepto-Bismol, que contiene como principio activo el salicilato de bismuto, en la
profilaxis y el tratamiento de las diarreas bacterianas (Hinostroza Morales & Diaz
Ferrer, 2014, p. 316).

En el Pert, se han aplicado distintos esquemas de tratamiento para la erradicacion
de la infeccion del Helicobacter pylori en los cuales se utilizé el subsalicilato de
bismuto. En los esquemas asociados a la furazolidona, se obtuvieron tasas de
erradicacion superiores al 80 %; en cambio, en otros grupos se asociados a otros
antibiéticos, los resultados no fueron positivos (Hinostroza Morales & Diaz Ferrer,
2014, p. 319).

En 2021, Per import6 USD 49,200 en bismuto, con lo cual se convirtié en el
importador ndmero 52 de bismuto en el mundo. En el mismo afio, el bismuto fue el
producto ndmero 1097 mas importado en PerG. El pais importd este mineral
principalmente de Brasil (USD 31,700), Estados Unidos (USD 17,200), Canada (USD
117), y Reino Unido (USD 82,0).

Entre 2020 y 2021, los mercados de importacion de mas rapido crecimiento en bismuto
para Pert fueron Brasil (USD 31,700) y Canada (USD 117).

Nota. Elaboracion propia, 2023.

2.5 Investigacion exploratoria (observacion, entrevistas, focus group)

2.5.1 Principales hallazgos de la investigacion exploratoria (entrevistas y focus group)

e La mayoria de los participantes encuestados (80 %) definieron su alimentacién como

balanceada, lo que sugiere una preocupacion por mantener una dieta equilibrada y
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saludable. Ademas, un pequefio porcentaje (10 %) menciond que ocasionalmente
consume comida rapida, lo que podria indicar un posible habito menos saludable en su

eleccién alimentaria.

El 60 % de los participantes expresaron sentir estrés diario, mientras que un 90 %
también reconocieron que el estrés impacta en su salud gastrointestinal, y que, en
algunos casos, causaba acidez estomacal. Estas conclusiones sugieren una relacién

directa entre el estrés y los problemas gastrointestinales.

El 70 % de los participantes identifico ciertos alimentos, tales como los procesados,
los picantes, las comidas condimentadas y las frituras, como desencadenantes de la

acidez estomacal.

El 70 % de los entrevistados indico haber utilizado antiacidos para el alivio de la acidez
estomacal; Bismutol (50 %) fue el producto mas utilizado. Ademas, se observé una
variedad de otros productos como Mylanta, Omeprazol, Sal de Andrews, Gaspan y

Helopanzym.

Los entrevistados utilizan un producto contra la acidez estomacal para aliviar sintomas
y molestias como dolor estomacal (50 %), sensacion de reflujo (25 %), nduseas (8.3 %),

hinchazon (8.3 %) y malestar general (8.3 %).

El 60 % de los entrevistados toma antiacidos después de las comidas, especialmente
cuando son pesadas o condimentadas. Ademas, un 30 % los consumen por la noche y
un 10 %, por la mafiana y la noche.

En cuanto a la preferencia de la presentacion, se divide entre los antidcidos en jarabe
(80 %) vy las tabletas (20 %). Algunos entrevistaron mencionaron que los jarabes son
mas faciles de tomar debido a su naturaleza directa, mientras que otros valoraron la

comodidad y la practicidad de las tabletas.

Se observa que la eficacia es el factor predominante (60 %) al momento de elegir un
antiacido. La seguridad y las recomendaciones médicas también son consideradas

importantes (20 %), sequidas del precio y de la reputacion del laboratorio (10 %).

La mayoria de los encuestados (70 %) no estan familiarizados con el producto
Bismucalm. Sin embargo, algunos de los participantes que si conocian el farmaco

indicaron que era un producto que ofrece alivio estomacal considerado efectivo. De los
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participantes que habian escuchado previamente de Bismucalm, solo el 33% habia

visto publicidad, mientras que el 64 % lo compro por recomendacion del farmaceutico.

Como principal competidor, es reconocida la marca Bismutol (90 %); las respuestas
también sugieren que Bismutol estd mas posicionado y es mas conocido debido a una
mayor publicidad. Como principales recomendaciones para mejorar la marca,

figuraron la mejora de la publicidad, la presentacion del producto y las promociones.

2.5.2 Principales hallazgos de la investigacion exploratoria (observacion)

Alta demanda en horarios especificos: se observo que, durante la hora del almuerzo
en una farmacia, varios clientes compraban antiacidos. Ello sugiere que las personas

pueden experimentar acidez estomacal después de comer y buscan una solucion rapida.

Conversaciones con el personal: un cliente se acerco al mostrador y le pregunt6 al
vendedor sobre Bismucalm. El farmacéutico le respondié con conocimiento sobre los
beneficios del producto y su modo de aplicacion, lo cual denotd un nivel adecuado de

informacion del personal.

Feedback espontaneo: un cliente que estaba buscando antiacidos pregunté al
farmacéutico cual producto era mejor, y él le recomendd Bismucalm. Asi, se obtuvo

un testimonio directo de la eficacia del producto.

Concursos de decoracién de farmacias: en ellos, se colocan poésteres, taquitos
promocionales, dispensadores de alcohol, afiches y banners con los beneficios de
Bismucalm, a fin de mostrar los beneficios del producto y generar una mayor atraccion

para los clientes.

Activaciones con juegos: utilizando ruletas, los consumidores participaban y ganaban
merchandising como mantas, gorros, chalinas, sombrillas y pelotas inflables con la
marca Bismucalm. Los vendedores estaban debidamente identificados con polos con

la marca y los colores institucionales.

Activaciones en los consultorios médicos: en ellas, se ofrecian muestras de

Bismucalm para dar a conocer y probar el producto a los consumidores.

2.5.3 Principales hallazgos de la investigacion exploratoria (entrevistas a profundidad)

Actualmente, en la industria de antiacidos, existe una alta rivalidad entre competidores
debido a la presencia de un lider absoluto, Bismutol, y la fragmentacion de la

competencia. Para contrarrestar esta dindmica, Bismucalm esta apostando por la
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diferenciacion y la creacion de una propuesta de valor distintiva que resuene con los

clientes.

El mercado de antiacidos ofrece una amplia gama de productos, que incluyen tabletas,
masticables y liquidos. Las marcas de antiacidos suelen invertir en campafas de
marketing para destacar los beneficios unicos de sus productos y persuadir a los
consumidores a elegirlos. Asi, pueden incluir publicidad en medios tradicionales, asi
como campafias en linea y promociones en puntos de venta. El principal medio es la
television, con publicidad durante los diferentes programas de mayor expectacion que
utiliza un lenguaje gracioso para llamar la atencion de los clientes y generar mayor

recordacion.

Los antiacidos se distribuyen a través de una amplia red de canales, que incluyen
farmacias y bodegas. La accesibilidad a tales productos es crucial, ya que los
consumidores buscan soluciones rapidas y convenientes para sus problemas de acidez

estomacal.

Durante los Gltimos afios, las tendencias de consumo han evolucionado, con una mayor
preferencia por productos naturales y enfoques de bienestar. Aquella predileccién ha
alentado a algunas marcas a desarrollar antiacidos con ingredientes naturales y en
formatos maés atractivos para los consumidores conscientes de la salud, tales como los

libres de glucosa y lactosa.

La opinion y la recomendacion de profesionales de la salud, como, por ejemplo,
médicos generales y gastroenterdlogos, influyen en la eleccién de un antiacido. A
menudo, los consumidores buscan la aprobacion médica antes de consumir cualquier
producto, pero, al existir varias alternativas de venta sin receta médica, no se opta por

recurrir a este canal con mucha frecuencia.

Medico: de acuerdo con los médicos Julio César Pacheco Olivera (CMP 41803) y
Patricia Fernandez Mendoza (CMP 81877), se recomienda el medicamento Bismucalm
en situaciones de acidez, diarrea aguda y diarrea cronica, y para el tratamiento de
Helicobacter pylori y otros tipos de diarrea. La dosis y la duracion del tratamiento
varian segun la patologia especifica del paciente, considerando su funcién hepatica y
renal. Es importante destacar que la dosis maxima de subsalicilato de bismuto, presente

en diferentes presentaciones de Bismucalm, no debe exceder los 4200 mg al dia. En la
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practica clinica, la dosificacion se ajusta individualmente para asegurar un tratamiento

eficaz y seguro.

Farmacéutico: de acuerdo con la farmacéutica Carmen del Rosario Joo Jacobo (CQFP
06785), Bismucalm no es tan reconocido como otros antiacidos, como Bismutol; sin
embargo, algunos clientes si habian preguntado especificamente por el farmaco y
habian compartido su eficacia para aliviar la acidez estomacal. Asimismo, algunos
otros clientes sienten verglienza de hablar de sus problemas de salud estomacales, lo
cual dificulta la recomendacion de un antidcido, puesto que no se conocen los sintomas
de los clientes. La presentacion preferida es la de 150 ml, debido a su practicidad. A
pesar de la menor notoriedad de Bismucalm, la promocién en el punto de venta es
efectiva para aumentar su visibilidad. Para ello, se utilizan afiches Ilamativos y cajas
decorativas, y se organizan concursos que generan interés entre los clientes;
promociones, como regalar polos 0 mantas en concursos que lanza la marca, también
han obtenido respuesta positiva por parte de los clientes. En general, aunque
Bismucalm no es el producto mas conocido, podria ganar mas terreno en el mercado

de antiacidos.

2.6 Investigacion concluyente (encuestas)

El 78 % de los encuestados, porcentaje equivalente a 312 personas, han experimentado
malestar estomacal durante julio de 2023, el mes previo a la encuesta. Ademas, la
mayoria de aquellas personas también reporta niveles altos de estrés en su vida diaria.
Este hallazgo sugiere una posible correlacion entre el estrés y los problemas
estomacales, puesto que un nimero considerable de quienes experimentan malestar
estomacal también indican padecer niveles elevados de estrés. La mayoria de las
personas que experimentaron malestar estomacal lo sintieron de dos a cinco veces a la

Semana.

El 89 % de los encuestados, lo que representa a 356 personas, manifestd su interés en
obtener un antiacido libre de glucosa y lactosa. Tal preferencia indica una demanda
creciente de antiacidos con estas propiedades, debido al incremento de condiciones
médicas como la intolerancia a la lactosa y el aumento de diagndsticos de diabetes en

la poblacion.

El 31.25 % de los encuestados, es decir, 125 personas, estarian dispuestos a pagar entre
S/ 14.00 y S/ 15.90 por el producto; el 30.75 % de los encuestados (123 personas),
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estarian dispuestos a pagar entre S/ 18.00 y S/ 19.90 por el antiacido; el 23.75 % (95
personas) considera un rango de precio de entre S/ 16.00 y S/ 17.90; el 8.75 % de los
encuestados (35 personas) estarian dispuestos a pagar entre S/ 20.00 y S/ 21.90; v,
finalmente, el 5.5 % (22 personas) estaria dispuesto a pagar mas de S/ 22.00 por el

producto.

e El principal factor por el que los usuarios compran un antiacido son la facilidad de uso
(54.75 % de los encuestados), la rapidez para el tratamiento de la acidez (50.50 %) y
la proteccion contra el reflujo (48.25 %).

e Cerca del 69 % de los encuestados, es decir, 276 personas, comprarian dos frascos al
mes; 85 personas, alrededor del 21.25 %, consideran comprar un frasco al mes; el 6 %
de los encuestados (24 personas) optaran por comprar tres frascos al mes; y el 3.75 %

(15 personas) indicé que lo utilizarian cuatro veces al mes.

e Estos hallazgos sugieren que la mayoria de los encuestados tienen la intencién de
comprar el antiacido de manera regular, en su mayoria dos veces al mes. Sin embargo,
también existe un segmento considerable de ellos que podrian convertirse en

compradores mas frecuentes, ya que estan dispuestos a utilizarlo més veces al mes.
2.6.1 Principales hallazgos de la investigacion concluyente

e A pesar de la gran rivalidad existente entre antiacidos, Bismucalm esta apostando por
una propuesta de valor distintiva que impacte en sus clientes. Las tendencias de
consumo han evolucionado con una mayor preferencia en productos naturales, lo que
motivé a algunos fabricantes de antiacidos a cambiar completamente sus ingredientes
con un enfoque de bienestar.

e La recomendacion del gastroenterélogo u otro médico es importante, pero algunos
clientes no acuden a una consulta médica o simplemente no la toman en cuenta, pues
el farmaco es un producto de venta libre, cuya presentacién preferida es la del frasco
de 150 ml.

e El malestar estomacal y el estrés son notorios en una gran proporcion de la poblacion,
lo cual sugiere una posible relacion entre el estrés y los problemas estomacales. Es
relevante considerar este vinculo en el desarrollo de estrategias de marketing dirigidas

a este segmento.
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e Existe una alta demanda de antiacidos sin glucosa ni lactosa. Un 89 % de los
encuestados se mostraron interesados en obtener un antiacido sin glucosa ni lactosa,
hallazgo que denota una clara oportunidad de mercado para este tipo de producto.

e La facilidad de uso, la rapidez en el tratamiento de la acidez y la proteccion contra el
reflujo son los principales factores que influyen en la eleccion de un antiacido. Por
tanto, es relevante destacar estas caracteristicas en las estrategias de marketing y la
comunicacion del producto. La mayoria de los encuestados tiene la intencion de

comprar el antiacido de manera regular, al menos dos veces al mes (69 %).
2.6.2 Estimacion de la demanda

Para la estimacion de la demanda, se utilizo el método escalonado: a partir de un universo, se
aplicaron filtros para delimitar el publico objetivo. De acuerdo a reportes del Instituto Nacional
de Estadistica e Informatica (INEI, 2022) y la Asociacion Peruana de Empresas de Inteligencia
de Mercados (APEIM, 2020), la poblacién de Lima Metropolitana esta conformada por 10
millones de personas; de este universo, la poblacion objetivo se compone de personas de 18
afios a mas de los NSE A, By C, y la constituyen 5,192,149 personas.

Tomando como base la poblacion objetivo, se aplicaron filtros de acuerdo a los resultados
obtenidos en la encuesta, tales como el estilo de vida, la disposicién a adquirir el producto, el
precio y los atributos més valorados, de modo que se configuraron tres escenarios posibles para

la estimacion de la demanda: optimista, normal y pesimista.

Bajo un escenario normal — es decir, tomando el 90% de las personas que si estarian interesadas
en adquirir el producto y el 50 % de las que marcaron que tal vez adquiririan el producto — se
obtuvo una demanda de 1.252.040 personas interesadas en el farmaco. Por otro lado, se calculd
un alcance publicitario del 12 %, debido al presupuesto limitado para el relanzamiento del
producto y la presencia de la competencia en el mismo espacio publicitario, que abarca

programas con mayor sintonia; asi, se estimé un grado de exposicion de 150.245 personas.

Por dltimo, la cantidad anual de frascos utilizados, segun la encuesta, seria de dos unidades® y
el valor del ticket promedio es de S/ 17.00. Entonces, se calculé un promedio de S/ 5,108,321

de ingresos proyectados al primer afio.

3 De la tabla, se obtuvo 1.7, pero al no poder comprarse 0.7 de un frasco, se aproximd al entero siguiente, dos frascos.
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2.7 Conclusiones de la investigacion

Bismucalm destaca en un mercado altamente competitivo mediante una propuesta de valor
distintiva, que se adapta a las tendencias actuales de consumo que priorizan los productos
naturales libres de lactosa y glucosa. Aungue la recomendacion médica es importante, muchos
consumidores optan por productos de venta libre, y la presentacion en frasco de 150 ml es la
preferida por ellos. La prevalencia del malestar estomacal y el estrés sugiere una posible
relacion entre ambos, lo que podria influir en las estrategias de marketing dirigidas a este
segmento. Los principales factores que influyen en la eleccion de un antiacido son la facilidad

de uso, la rapidez en el tratamiento y la proteccidn contra el reflujo.

Por otro lado, en la estimacion de la demanda, focalizada en la poblacion objetivo de los NSE
A, By C de Lima Metropolitana, se aplicaron filtros basados en la encuesta, como el estilo de
vida, la disposicion a comprar y los atributos méas valorados en un antiacido, se generaron tres
escenarios de demanda potencial: optimista, normal y pesimista. Especificamente en un
escenario normal, se estimd una demanda de 1.252.975 personas, que, con un alcance
publicitario del 12 %, una proyeccion de dos frascos por persona al afio y un ticket promedio
de S/17.00, se estima un total de S/ 5,108,321 para el primer afo.
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CAPITULO IIl. PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO

3.1 Definicién de los objetivos de marketing

A continuacion, en la Tabla 10, se definen los objetivos de marketing.
Tabla 10

Obijetivos de marketing

Meta
Objetivos estratégicos Indicador Corto plazo Mediano plazo  Largo plazo (de
~ (dedosatres  cuatro acinco
(Un afio) < ~
afios) afos)

Ventas (en miles de soles)
Incrementar las ventas. ROI generado durante 6,072,829 7,682,129 9,210,872
el periodo de activacion

Aumentar el reconocimiento
de la marca en los proximos Encagement rate 5 % Facebook 4 % Facebook 3 % Facebook
seis meses. 9ag 8 % Instagram 7 % Instagram 6 % Instagram

Incrementar la cuota de
mercado (market share) en
los préximos 12 meses.

Medicion de share segun IQVIA

. 271 % 34 % 41 %
(farmacias)

Nota. Elaboracion propia, 2023.

3.2 Estrategias genéricas

La estrategia genérica que se adoptard para el relanzamiento de Bismucalm es la de
diferenciacion, debido a que se busca destacar como una propuesta Unica libre de lactosa y
glucosa que se convierta en una opcién natural y saludable para aliviar la acidez estomacal sin

preocupaciones por la inclusion de ingredientes alergénicos.
3.3 Estrategias de crecimiento

La estrategia de crecimiento que adopta Bismucalm va de la mano con la estrategia de
desarrollo de productos de Vitalhealth Lab, que implica la creacion y el lanzamiento de nuevos
productos o la mejora de los existentes para aumentar la participacion en el mercado y generar
ingresos adicionales, en este caso, la mejora de Bismucalm mediante el desarrollo de una nueva

férmula libre de lactosa y glucosa.
3.4 Estrategias de segmentacion de mercados

Los usuarios con problemas gastrointestinales se encuentran en todos los niveles
socioecondémicos del pais. Fue definido como target el publico perteneciente a los NSE A, By
C que quiere mantener su estilo de vida agitado, pero eliminando los sintomas de la acidez

26



estomacal con una férmula libre de lactosa y glucosa. A continuacion, en la Tabla 11, se

presenta la segmentacion de mercados.

Tabla 11

Segmentacion de mercados

Segmentos
Variables Criterios Sofisticados Progresistas Modernas Formalistas
] Lugar de vivienda Lima
Geogréficas
Rango de edades De 18 a 64 afios
Género Femenino y masculino
Demogréficas
Caractc,erls.tlcas NSEA, BYC
econdmicas
Psicograficas Estilo de vida Agitado, trabaja horas largas y viaja Alimentacion organicay natural pero a
frecuentemente deshoras, ejercicio moderado

Nota. Elaboracion propia, 2023.

3.5 Estrategia de posicionamiento

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2017), la estrategia de posicionamiento debe resaltar las

caracteristicas especificas y unicas de un producto o servicio que lo diferencian de la

competencia, de modo que se posicione en la mente de los consumidores como lider en aspectos

particulares que son valorados por su publico objetivo. Apoyandose en esta estrategia, el

posicionamiento de Bismucalm se basa en lo siguiente:

e Atributos clave: En primer lugar, se recalcaran caracteristicas particulares de

Bismucalm que son significativas para los consumidores, las cuales son la rapidez de

accion, la duracion del alivio, la capacidad de proteger el estbmago de futuros

episodios de acidez, y la particularidad de que sea libre de lactosa y glucosa.

e Comparacion con la competencia: se resaltardn las ventajas competitivas de

Bismucalm con sus principales competidores, destacando que la férmula es libre de

glucosa y lactosa.

e Comunicacion de atributos relevantes: todos los atributos clave seran comunicados

de manera efectiva en los mensajes publicitarios, empaques y mensajes promocionales,

en todos los puntos de contacto con el cliente, desde anuncios impresos hasta presencia

en redes sociales, etiquetado del producto, y en medios de comunicacién masiva.
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3.6 Estrategia de clientes

Principalmente, se trabajara todo lo relacionado con la fidelizacion de los clientes y con el
canal, brindando las mejores experiencias posibles a quienes recomiendan y a quienes lo

consumen.

e Promocion médica y fuerza de ventas: se orienta a promocionar Bismucalm a los
médicos gastroenterdlogos, médicos generales y nutricionistas. El objetivo sera visitar
diariamente a 16 trabajadores de salud; se les entregardn muestras medicas, lapiceros
y folletos con estudios acerca de Bismucalm.

e Educacion medica continua: se orienta a quimicos farmacéuticos y médicos. Se
contara con certificados de la Sociedad Peruana de Gastroenterologia y del Colegio de
Quimicos Farmacéuticos del Perd. Consta de cuatro modulos de dos créditos cada uno,
en los cuales se abordaran problemas gastrointestinales y el empleo de Bismucalm para

su recomendacion y su rotacion.

e Promociones: se ofreceran descuentos y promociones especiales por cuotas
mensuales, trimestrales y anuales. En este caso, se anunciaran promociones de verano
e invierno a través de las cuales los clientes podran ganar la sombrilla y el cooler, o las

mantas de Bismucalm, respectivamente.

e Concursos: se orientaran a la fuerza de ventas y a los puntos de ventas. Se adornara el
punto de venta con la temética de Bismucalm con total orientacion al sistema digestivo
— Organos como, por ejemplo, estémago, faringe, boca, entre otros — con el objetivo de

generar atraccion en los clientes, y de que ellos pregunten por el farmaco y lo conozcan.

e Anuncios en medios: con el objetivo de alcanzar un mayor publico, se emitiran
anuncios en programas televisivos con méas de cinco puntos de rating: Amor y Fuego,
Beto a Saber, El Gran Chef.

e Camparfas médicas: en coordinacion con un centro de salud, se realizardn camparias
mensuales de despistaje de gastritis, con el fin de que médicos lideres de opinién

recomienden el farmaco.
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CAPITULO IV. ESTRATEGIA 4P
4.1 Estrategia de producto
4.1.1 Marca

Bismucalm es la asociacion de dos palabras: bismuto es la molécula del antiacido y calm
significa ‘calma’. Se decidié unir ambas, pues el producto ofrece alivio estomacal instantaneo
Yy, a su vez, genera la calma necesaria en caso de padecimientos de problemas digestivos que
impiden la realizacion de la labores cotidianas. Ademas, en el logo, detrds de la palabra
Bismucalm, aparece la silueta de un estomago con el fin de recalcar que el beneficio es
estomacal. El logo esta constituido por dos colores: el fucsia, que refiere al color del estdmago,
y el celeste, que alude a la calma de la acidez estomacal (ver Figura 2). Su eslogan es:

“Bismucalm te devuelve la calma”.

Figura 2

Marca Bismucalm

Bismucalm

Nota. Elaboracién propia, 2023.

e Atributos: Bismucalm brinda un alivio rapido y duradero a la acidez estomacal con su
capacidad de proteger el estbmago, cuenta con una formulacién diferenciada libre de
lactosa y glucosa, lo cual lo torna muy singular y distinto en el mercado de los
antiacidos, al ser apto para los consumidores diabéticos, prediabéticos e intolerantes a
la lactosa. Bismucalm tiene un agradable sabor a cereza con un envase préactico y facil
de transportar.

e Presentaciones: es un antiacido liquido en frasco de 150 ml. La botella es de color
transparente que permite observar el contenido de bismuto color rosado, que alude al

sabor; ademas, cuenta con una tapa dosificadora que facilita la ingesta del contenido.
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Asimismo, el frasco ostenta el logo del laboratorio Vitalhealth Lab para generar un

respaldo sélido al producto (ver Figura 3). También se puede observar la siguiente

informacion:

o Nombre y marca del producto

o Laformula principal, y sus principales beneficios: alivio de la acidez, indigestion y

malestar estomacal
o Cantidad de la suspension

o Sabor a cereza

o Su principal diferenciador: producto libre de glucosa y lactosa

o Instrucciones de uso, dosificacion recomendada, ingredientes, fecha de vencimiento

y precauciones de seguridad

Figura 3

Disefio de frasco

Subsalicilate de Blsmusto 263mg

Alivio eficaz para
n acider, indigestion,
malestar estomacal

Lire fe lactasas ¥ plucosa

Frasco de 150 ml

Sabor cereza

Agitese bien antes de usar

Nota. Elaboracion propia, 2023.
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e Calidad: el farmaco fue elaborado siguiendo un rigido reconocimiento de las normas
de buenas précticas de fabricacion, conocidas como Good Manufacturing Practices
(GMP), establecidas en las reglamentaciones vigentes en Brasil y fiscalizadas por la
Agencia Nacional de Vigilancia Sanitaria (Avisa). Sus certificaciones mas relevantes

son las siguientes:

o Certificacion de la Direccion General de Medicamentos, Insumo y Drogas
(DIGEMID), el 6rgano técnico de la fiscalizacion de la calidad de medicamentos en

Perl

o Certificado de Buenas Practicas en Bioequivalencia (GBC), que garantiza los

estandares rigurosos de calidad, integridad y ética de los medicamentos

o Certificacion de la Agencia del Gobierno de los Estados Unidos, responsable de la
regulacion de alimentos, medicamentos, cosméticos, aparatos médicos, productos

biol6gicos y derivados sanguineos
4.2 Estrategia de plaza
4.2.1 Estrategia de distribucion

Se seguird una estrategia de distribucion intensiva a través de canal indirecto, con el fin de
colocar el producto en tantos puntos de venta como sea posible, puesto que Bismucalm es un
producto de venta libre (OTC), y se busca que esté disponible en la mayoria de las farmacias y

boticas al alcance de los consumidores.

Asi mismo, se utilizaran dos tipos de canales para llegar hasta el consumidor final. EIl primero
es el canal retail, en el cual el producto se comercializara directamente a minoristas como
Inkafarma, Mifarma y Boticas Universal, para que sea distribuido directamente al consumidor
final. El segundo canal es el canal tradicional, mediante el cual la comercializacion primero se
realizara a los mayoristas, tales como Alfaro, Dimexa y Deco, que distribuyen el producto a

las boticas minoristas; estas, a su vez, distribuyen directamente al consumidor final.
4.2.2 Diseiio de canal
Los canales tendran la siguiente estructura:

e Intensidad de distribucion

o Distribucidn intensiva: se colocara el producto en varios puntos de venta al alcance

del consumidor.
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e Longitud del canal

o Canal indirecto: en ambos canales, existen intermediarios como mayoristas y

minoristas para llegar al consumidor final.
e Tipo de intermediarios

o Mayoristas: los mayoristas son distribuidoras como Alfaro, Dimexa y Deco, que
compran los productos y los venden a minoristas.

o Minoristas: los minoristas son boticas, farmacias de pequefio alcance y cadenas de
farmacias, como, por ejemplo, Mifarma, Inkafarma, Boticas y Salud, Boticas Peru,

y Farmacia Universal. Venden productos directamente a los consumidores finales
e Estructura del canal

o Canal convencional: incluye a Vitalhealth Lab como fabricante, y los mayoristas y

los minoristas con los que trabaja para alcanzar al cliente final.
e Decisiones sobre logistica

o Almacenamiento y transporte: Vitalhealth Lab fabrica los farmacos y los
distribuye a los mayoristas, que se encargan de su transporte hasta los puntos de

venta. Una vez alli, son almacenados por los minoristas hasta su comercializacion.
e Localizacion de puntos de venta

o Ubicacion fisica: los puntos de venta fisico se ubican a nivel de todo Lima

Metropolitana en los distintos locales comerciales de los minoristas.

Estrategias de marketing y promocion en el canal

o Material de punto de venta: se brindardn materiales promocionales, tales como
gorros, polos, lapiceros, mantas, entre otros, a los mayoristas para que los

distribuyan y, en los puntos de venta, también se repartiran a los minoristas.
4.3 Estrategia de precios

La presentacion de Bismucalm en frasco de 150 ml se lanzaré a un precio més bajo al del lider
del mercado. Es decir, se seguira una estrategia de penetracion de mercado para capturar
rapidamente una parte significativa del mercado, recalcando las ventajas del farmaco frente a

la competencia.
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4.3.1 Price brand ladder

Analizando el price brand ladder, se determinaron tres escalas de productos. En primer lugar,
se observaron productos econémicos, cuyo Unico beneficio bésico es la calma de la acidez
estomacal y cuyo precio es hasta 36 % inferior al del precio del jarabe lider, Bismutol. Por otro
lado, aparecen los productos estdndares, que contienen el componente bismuto, y que se
ofrecen por un precio de hasta un 29 % por debajo del costo del lider de mercado. Por ultimo,
se encontraron los productos premium, entre ellos Bismutol, cuyo precio es de S/ 18.30;
ademas, algunos productos tienen un precio un 9 % superior. Por tal motivo, se pretende
ingresar con un precio de S/ 17.00, un 7 % inferior al del lider de mercado para ganar

participacion en el mercado.
4.4 Estrategia de promocion
4.4.1 Promocidén en puntos de venta

e Exhibiciones atractivas: se colocara Bismucalm en areas destacadas dentro de las
farmacias con exhibiciones llamativas para captar la atencion de los consumidores (ver
Figuras 4 y 5). Se buscara protagonismo mediante encartes, minicabeceras, jalavistas,
exhibidores acrilicos, etc. También se utilizaran carteles, folletos y otros materiales
POP en el punto de venta para comunicar los beneficios del farmaco.

e Activacion al cliente final: se ofreceran ruletas ganadoras Bismucalm, Raspa y Gana,

muestras gratuitas y vales para venta cruzada.

Figura 4

Disefio del punto de venta

Nota. Elaboracion propia, 2023.
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Nota. Elaboracion propia, 2023.

Figura 5

Disefio de promociones en puntos de venta

Nota. Elaboracion propia, 2023.
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Nota. Elaboracion propia, 2023.

4.4.2 Promociones a distribuidores

e Contrato comercial de plan de ventas y rebates anuales: se firmaran acuerdos
comerciales con los principales distribuidores definiendo crecimientos sell in / sell out
mensuales, trimestrales y anuales, directamente proporcionales a los rebates ofrecidos.

e Descuentos y ofertas especiales: se ofreceran descuentos y promociones sell in por

estacionalidad.

e Concursos a la fuerza de ventas de los distribuidores: se premiaran la colocacion y

la exhibicion del producto en sus puntos de venta.

e Engagement a equipos comerciales de los distribuidores: se organizaran
campeonato de integracidn por Fiestas Patrias y se auspiciaran cenas de confraternidad

por fiestas de fin de afio.
4.4.3 Cursos de actualizacion

e Se brindara capacitacion certificada a quimicos farmacéuticos independientes sobre el
uso del bismuto y el tratamiento de malestar estomacal para la recomendacion y la

rotacion de Bismucalm en los puntos de venta (ver Figura 6).
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Figura 6

Capacitaciones a quimicos farmacéuticos

Nota. Elaboracion propia, 2023.

4.4.4 Campanas publicitarias

e Anuncios en medios masivos: se difundiran propagandas comerciales en medios como
la television — en los programas Amor y Fuego, y Beto a Saber, y como auspiciadores
del programa El Gran Chef (ver Figura 7) — y las redes sociales para llegar a una

audiencia mas amplia y aumentar el conocimiento de la marca.

Figura7

Campanias publicitarias

]
Nota. Elaboracion propia, 2023.
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Nota. Elaboracién propia, 2023.

e Se colocara un panel publicitario en toda la avenida Javier Prado (ver Figura 8).

37



Figura 8

Panel publicitario

Nota. Elaboracion propia, 2023.

4.4.5 Marketing digital

e Redes sociales: se creard una presencia activa en redes sociales para interactuar con
los consumidores y se compartird informacién util sobre la salud digestiva y

promocionar productos (ver Figura 9).

Figura 9

Posts en redes sociales

La buena comida sabe mejor en
compaiia de buenos amigos

Nota. Elaboracion propia, 2023.
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e Marketing de contenidos: se desarrollard contenido educativo sobre temas
relacionados con la acidez estomacal, el bienestar digestivo y sobre como Bismucalm
puede ayudar con ello. Estos contenidos pueden difundirse a través de videos,

infografias y charlas en redes sociales (ver Figura 10).

Figura 10

Marketing de contenido
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Nota. Elaboracion propia, 2023.
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4.4.6 Colaboraciones

e Colaboraciones con profesionales de la salud: se trabajard con gastroenterélogos

para respaldar el producto y proporcionar recomendaciones.

e Eventos de salud: se patrocinard y participara en campafias médicas relacionadas con
la salud gastrointestinal, como el Congreso de Gastroenterologia, para crear conciencia

sobre Bismucalm (ver Figura 11).

Figura 11

Eventos de salud

Nota. Elaboracién propia, 2023.

4.4.7 Educacion del consumidor

e Seminarios web y talleres: se organizaran seminarios web o talleres en linea sobre
temas relacionados con la salud digestiva con la finalidad de presentar Bismucalm
como una solucion efectiva. En la Figura 12, se puede observar invitaciones a
seminarios web, especificamente, charlas virtuales de salud, a través de las redes
sociales y el desarrollo de un seminario virtual.

40



Figura 12

Seminarios web
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practicos, habitos alimenticios y trucos para
evitar la incomodidad de la gastritis. El Dr. Juan
Perez Experto en salud compartira sus
conocimientos para que puedas disfrutar de una
vida plena. 3% |No e lo pierdas! Registrate ahora
y cuida de tu bienestar.

#SaludDigestiva #PrevencionGastritis
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Nota. Elaboracion propia, 2023.

Via Facebook
Live
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3% Unete a nuestra charla virtual sobre la
prevencion de la inflamacion estomacal y
descubre como cuidar tu bienestar digestivo. @
de la mano de la Dra. Maria Luisa Saldafa, quien
nos brindara habitos alimenticios y todo lo que
necesitas saber para mantener tu sistema
digestivo en equilibrio. @ {No te pierdas esta
oportunidad de aprender y mejorar tu calidad de
vida! Registrate ahora. 8 & #SaludDigestiva
#Bienestar #PrevencioninflamaciénEstomacal
#bismucalm
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Nota. Elaboracion propia, 2023.

41




Bismucgln ° S€9UIr

B {Hoy es el dia! < Unete a nuestra charla
virtual sobre cémo prevenir la dafo estomacal.
@ Descubre consejos practicos, habitos
saludables y todo lo que necesitas saber para
cuidar tu bienestar digestivo de la mano de la
Dra. Maria Luisa Saldafia. J A&
#SaludDigestiva #Bienestar
#PrevencionInflamacionEstomacal #bismucalm

Qv W

7 Me gusta
13 de septiembr

Nota. Elaboracion propia, 2023.

4.5 Presupuesto de marketing

Tomando en consideracion la informacion en detalle de los capitulos previos, el presupuesto
de marketing se basa tanto en la pauta digital como en los medios masivos, que incluyen el
auspicio de programas de television, paneles publicitarios y marketing de contenido. Ademas,
comprende el presupuesto para realizar los eventos de promocion con personal de salud y el
merchandising que se utilizara para la campafa de relanzamiento. El presupuesto de marketing

se detalla a continuacién en la Tabla 12.
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Tabla 12

Presupuesto de marketing

Meses Enero  Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Setiembre  Octubre  Noviembre Diciembre
Pauta 79,167 79,167 79,167 79,167 79,167 79,167 79,167 79,167 79,167 79,167 79,167 79,167
Pauta digital 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000
Publicidad en medios masivos 25,000 25,000 25,000 25,000 25,000 25,000 25,000 25,000 25,000 25,000 25,000 25,000
Auspicio de programas televisivos 41,667 41,667 41,667 41,667 41,667 41,667 41,667 41,667 41,667 41,667 41,667 41,667
Paneles publicitarios 7,000 7,000 7,000 7,000 7,000 7,000 7,000 7,000 7,000 7,000 7,000 7,000
Marketing de contenido 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500
Visita médica/charlas 0 0 0 0 0 0 0 0 0 15,000 0 0
Eventos de salud géstrica 15,000
Otros 1,500 500 500 500 500 20,500 500 500 500 500 500 500
Agencia de disefio de piezas 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500
Cgpa_cita_ciones de fue_rza de ventas 1.000
Distribuidores (material y catering) '
Capaci_tacién a qujmicos fa.rmacéuticos 20.000
(materiales, premios, certificados) '
Trade marketing 44,200 29,000 29,000 35,200 20,000 20,000 40,575 10,000 10,000 25,200 10,000 25,376
Muestras médicas 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000
Merchandising 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000
\Ij;zrtglsos e incentivos a fuerza de 9,000 9,000 9,000
Egg?sgizrairgﬁ?éocrc;g equipos comerciales 15,375 15,376
fu”;:rr;f:rggg's'cac'o”es) en 5,000 5,000 5,000 5,000
Minicabeceras 7,200 7,200 7,200 7,200
Jalavistas 2,000 2,000 2,000 2,000
Exhibidor acrilico mostrador 1,000 1,000 1,000 1,000
Promocion al cliente final 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000
Total 124,867 108,667 108,667 114,867 99,667 119,667 120,242 89,667 89,667 119,867 89,667 105,043

Nota. Elaboracion propia, 2023.
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CAPITULO V. IMPLEMENTACION Y CONTROL

5.1 Objetivos

Incrementar en 15 % las ventas en el afio de relanzamiento.

Aumentar en 5 % el reconocimiento de la marca en Facebook y 8 % en Instagram en

el afo de relanzamiento.

Incrementar en 10 % la cuota de mercado (market share) en los proximos 12 meses.

5.2 Consideraciones generales / supuestos

El presupuesto se planificd en soles, con un tipo de cambio promedio de S/ 3.8 por

dolar.

No debe haber alzas superiores al rango que fija el indice de precios al consumidor de

costos de insumos durante el afo.
Los factores de importacion estaran dentro de los rangos regulares.

El entorno politico seguira siendo inestable y con una inflacién con la misma tendencia

que en 2023, pero no se presentaria un cambio radical en las leyes que rigen el mercado.

Se mantendra el presupuesto de S/ 1,290,551 para el plan de marketing del
relanzamiento, y el mismo equipo de trabajo con nuevas capacitaciones y foco de venta

en Bismucalm.

Se considera que tanto el IGV como el impuesto a la renta se mantendran en el

porcentaje actual.

El presupuesto se esta estimando para el afio del lanzamiento; los siguientes afios,
disminuira porque el objetivo de posicionar el producto se proyecta para aquel afio y,

por politicas de la empresa, los siguientes afios este presupuesto se reducira.

5.3 Presupuesto proyectado

Para el primer afio, se esta tomando el total de lo proyectado en el presupuesto y, para los afios

siguientes, el 7 % de las ventas totales, con base en una politica interna de la empresa. En la

Tabla 13, se presenta la proyeccion de presupuesto de marketing.
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Tabla 13

Proyeccion de presupuesto de marketing (en soles)

Periodo Afio 1 Ao 2 Ao 3 Afo 4 Ao 5
Total de gastos de trade y marketing 1,290,551 411,220 452,342 497,576 542,358
Marketing 992,000 316,090 347,699 382,469 416,891
Digital 950,000 302,707 332,978 366,275 399,240
Pauta digital 36,000 11,471 12,618 13,880 15,129
Publicidad en medios masivos 300,000 95,592 105,151 115,666 126,076
Auspicio de programas de television 500,000 159,319 175,251 192,777 210,126
Paneles publicitarios 84,000 26,766 29,442 32,386 35,301
Marketing de contenido 30,000 9,559 10,515 11,567 12,608
Visita médica/charlas 15,000 4,780 5,258 5,783 6,304
Eventos de salud gastrointestinal 15,000 4,780 5,258 5,783 6,304
Otros 27,000 8,603 9,464 10,410 11,347
Agencia disefio de piezas 6,000 1,912 2,103 2,313 2,522
Cz_;lpa_clta_cmnes a fuer_za de ventfis 1,000 319 351 386 420
Distribuidores (material y catering)

Capacitacion a quimicos farmacéuticos

(materiales, premios, certificados) 20,000 6,373 7,010 7,711 8,405
Trade marketing 298,551 95,130 104,643 115,107 125,467
Muestras médicas 48,000 15,295 16,824 18,507 20,172
Merchandising 72,000 22,942 25,236 27,760 30,258
Premios e incentivos a fuerzas de ventas 27,000 8,603 9,464 10,410 11,347
Engagement con equipos comerciales de 30,751 9,798 10,778 11,856 12,923
distribuidores

Encartes (publicaciones) en supermercados 20,000 6,373 7,010 7,711 8,405
Minicabeceras 28,800 9,177 10,094 11,104 12,103
Jalavistas 8,000 2,549 2,804 3,084 3,362
Exhibidor acrilico mostrador 4,000 1,275 1,402 1,542 1,681
Promocion al cliente final 60,000 19,118 21,030 23,133 25,215

Nota. Elaboracion propia, 2023.

5.4 Simulacién de escenarios

Para la presentacion de Bismucalm relanzada de frasco de 150 ml, con un precio promedio de
S/ 17, se definieron un grado de exposicion de marketing de 12 % y un consumo promedio de
dos frascos al afio por cliente. Se fijaron tres escenarios: el optimista, el normal y el pesimista,

los cuales marcaran la proyeccién de ventas.

Se desarrollara el plan en un escenario normal, considerando que, después del relanzamiento
de Bismucalm, se creceria 15% durante el primer afio, para lo cual se toma en cuenta el
crecimiento de ventas de Bismucalm en el Gltimo afio (7%), el incremento de personas con
enfermedades estomacales producto de malos habitos alimenticios y un mayor consumo de

productos libres de lactosa y glucosa.
5.5 Proyeccion de ventas

Aparte de los criterios expuestos en la seccion anterior, y para mayor precision del proyecto de

relanzamiento, se consideraran (i) el analisis de las importaciones de los principales
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competidores con el fin de entender los volimenes de la categoria en el Pera y (ii) el objetivo

de market share que se planea alcanzar. La proyeccion de ventas se muestra en la Tabla 14.
Tabla 14

Proyeccion de ventas (en soles)

Afo 1 Ao 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5
Ventas 5,108,321 5,874,569 6,462,026 7,108,229 7,747,969
Crecimiento (%) 15% 10 % 10 % 9%

Nota. Elaboracion propia, 2023.

5.6 Flujo de caja

Sobre la base de la proyeccion de ventas, se calculé el flujo de caja hasta el afio 5, tomando
como base que la inversion requerida es de S/ 1,290,551 méas S/ 139,040, correspondientes a la
inversion en el acondicionamiento previo que debe realizarse en los almacenes, en la
organizacion interna, en los registros sanitarios, entre otros rubros (ver Tabla 15). Asi, la

inversion inicial es de S/ 1,429,591.
Tabla 15

Inversion inicial (en soles)

Inversién Monto

Inversion fija tangible  Acondicionamiento del almacén 5,000
o Asesoria legal 5,000

Inversion fija Organizacién 26,000
Intangibles Registro sanitario 400

Gasto preoperativo EStUdiO de mercado 40,000

Evento de lanzamiento 50,000

Subtotal 126,400

Contingencias (10 %) 12,640

Total 139,040

Nota. Elaboracién propia, 2023.

Asi, se obtiene el flujo de caja proyectado (ver Tabla 16).

Tabla 16

Flujo de ingresos

Concepto 0 1 2 3 4 5
Total de ingresos 5,108,321 5,874,569 6,462,026 7,108,229 7,747,969
Total de egresos 2,096,966 3,669,384 3,533,173 3,446,235 3,708,848
Impuesto a la renta 387,875 611,152 823,212 1,037,610 1,145,259
Inversion -1,429,591

Flujo de Caja -1,429,591 2,623,480 1,594,034 2,105,641 2,624,385 2,893,862
Flujo Descontado -1,429,591 2,186,234 1,106,968 1,218,543 1,265,618 1,162,978

Nota. Elaboracion propia, 2023.
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Tomando como base un costo de oportunidad (COK) de 20%, se obtuvieron los siguientes
valores: el valor actual neto (VAN) es de S/ 5,510,749 y la tasa interna de retorno (TIR) es del
162 %. El VAN indica que el valor presente del efectivo del proyecto es significativamente
mayor que la inversion inicial, lo cual muestra que el relanzamiento de Bismucalm generara
un retorno positivo y agregara valor a los inversionistas. Del mismo modo, la TIR (162%)
indica que los flujos de efectivo futuros del proyecto son lo suficientemente grandes como para
recuperar rapidamente la inversion inicial y generar ganancias significativas en un corto
periodo de tiempo. Esta TIR también se consigue gracias a que la inversién requerida es baja
ya que Vitalhealth Lab es una empresa en funcionamiento y, al ser una farmacéutica, maneja

grandes margenes de ganancia.

5.7 Estado de resultados

Se realiz6 una proyeccion del estado de resultados a cinco afios sobre la base de la proyeccion
de ingresos. A cada concepto del estado de resultados se le asignd un peso con respecto a las

ventas, segun los porcentajes utilizados por Vitalhealth Lab en el Pert (ver Tabla 17).

Tabla 17

Porcentaje de costos y gastos de venta

Concepto Porcentaje
Costo de ventas 40 %
Gastos administrativos y de ventas 1%
Otros gastos (almacenaje) 0.05 %
Gastos de marketing 31%
Depreciacion 3%
Impuesto a la renta 30 %

Nota. Elaboracién propia, 2023.

Con base en estos porcentajes, se obtuvo el siguiente estado de resultados (ver Tabla 18).

Tabla 18

Estado de resultados

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingreso por ventas (netas) 5,108,321 5,874,569 6,462,026 7,108,229 7,747,969
Costo de ventas 2,043,328 2,349,828 2,584,810 2,843,291 3,099,188
Utilidad bruta 3,064,993 3,524,741 3,877,216 4,264,937 4,648,782
Gastos administrativos y ventas 51,083 58,746 64,620 71,082 77,480
Gastos de marketing 1,572,341 1,257,873 880,511 528,307 528,307
Otros gastos (almacenaje) 2,554 2,937 3,231 3,554 3,874
Depreciacion 146,098 168,013 184,814 203,295 221,592
Utilidad operativa (antes de impuestos) 1,292,916 2,037,173 2,744,039 3,458,699 3,817,529
Impuesto a la renta 30 % 387,875 611,152 823,212 1,037,610 1,145,259
Utilidad después de impuestos 905,041 1,426,021 1,920,828 2,421,089 2,672,271
Utilidad bruta/ventas 60%
Utilidad operativa/ventas 25%
Utilidad neta/ventas 18%

Nota. Elaboracion propia, 2023.
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5.8 Plan de contingencia

Se contemplaron algunas variables que podrian surgir a lo largo de la implementacion del plan

de relanzamiento de Bismucalm que podrian afectar su eficacia. Por ello, se plantean las

medidas de contingencia expuestas en la Tabla 19.

Tabla 19

Plan de contingencia

Escenarios negativos

Medidas de contingencia

Presencia de nuevos antiacidos en el mercado o
nuevos competidores pueden afectar la aceptacion de
Bismucalm

Cambios en las regulaciones gubernamentales
relacionadas con la salud y la comercializacion de
productos farmacéuticos que pueden afectar la
disponibilidad y la comercializacion de Bismucalm

En un escenario de recesion, Bismucalm podria
experimentar una disminucion en la demanda debido
a la reduccion del poder adquisitivo de los
consumidores y su enfoque en productos basicos.

Si hay un aumento en la demanda debido a un mayor
interés en la salud digestiva, Bismucalm podria
experimentar un aumento en las ventas y una mayor
participacion en el mercado. Sin embargo, si la
demanda disminuye debido a cambios en las
preferencias del consumidor o la competencia de
productos alternativos, Bismucalm podria enfrentar
una presion para adaptarse y mantener su relevancia
en el mercado.

Una crisis reputacional podria afectar gravemente la
confianza del consumidor en Bismucalm, lo que
podria resultar en una caida abrupta en las ventas y
dafios a largo plazo en la reputacion de la marca.

De darse problemas en el abastecimiento de la cadena
de suministro, Bismucalm podria experimentar
escasez de productos en el mercado, lo que afectaria
la disponibilidad del producto y podria llevar a una
pérdida de ventas y participacion en el mercado.
Ademaés, podrian aumentar los costos de produccion
y afectar la rentabilidad.

Realizar un analisis continuo y exhaustivo de la
competencia para identificar areas de oportunidad y
diferenciacion.

Desarrollar estrategias de marketing y promocion que
resalten las ventajas competitivas de Bismucalm frente a
la competencia.

Mantenerse actualizados sobre las regulaciones
gubernamentales pertinentes y asegurar el cumplimiento
normativo en todas las etapas del proceso de produccion
y comercializacion de Bismucalm.

Trabajar en estrecha colaboracion con las autoridades
reguladoras y estar preparados para realizar cambios
segln sea necesario.

Realizar un andlisis constante de los factores econémicos
para mantener flexibilidad en las ofertas para adaptarse al
poder adquisitivo de los consumidores.

Monitorear de cerca las tendencias del mercado y ajustar
la produccidn y el inventario de Bismucalm segun la
demanda prevista.

Mantener una comunicacion abierta con los
distribuidores y los minoristas para anticipar cambios en
la demanda y ajustar la estrategia de distribucion.

Implementar un plan de gestion de crisis para abordar
rdpidamente cualquier problema o controversia que
pueda surgir en torno a la marca Bismucalm.

Establecer canales de comunicacion claros y
transparentes para responder a las preocupaciones de los
consumidores y reconstruir la confianza en la marca.

Diversificar las fuentes de materias primas y establecer
relaciones sélidas con multiples proveedores para mitigar
el riesgo de interrupciones en la cadena de suministro.

Mantener inventarios estratégicos de seguridad para
garantizar la disponibilidad continua de Bismucalm,
incluso en situaciones de escasez o retrasos en la entrega.

Nota. Elaboracion propia, 2023.
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CONCLUSIONES

Se identificaron més oportunidades que amenazas en el entorno. A pesar de los desafios
politicos y economicos, se destacan oportunidades sociales, tecnoldgicas y ecologicas.
La preocupacion por la salud, el avance tecnoldgico y el compromiso ambiental
ofrecen un terreno fértil para lanzar nuevos productos.

La subcategoria de bismuto muestra un dominio claro de Bismutol, con barreras de
entrada elevadas, competencia fragmentada y una baja diferenciacién entre productos.
Ademas, los consumidores con poca lealtad y sensibles a las recomendaciones generan
un crecimiento moderado para el sector.

Vitalhealth Lab asegura su cadena de suministro con proveedores confiables, colabora
con distribuidores para una distribucion eficiente y cuenta con profesionales
calificados. Estas acciones, junto con alianzas estratégicas, fortalecen su posicion en
el mercado.

Bismucalm busca posicionarse en un mercado competitivo con una propuesta de valor
diferenciada, lanzando productos gue van de la mano con las tendencias de consumo
de productos libres de lactosa y glucosa.

Se concluye que la presentacion en frasco de 150 ml es la de mayor compra en el
mercado peruano, ya que su consumo es, en promedio, de dos frascos al mes.

Los principales factores que influyen en la eleccion de un antiacido incluyen la
facilidad de uso, la rapidez para calmar los sintomas y la proteccién contra el reflujo.
A partir de la estimacion de la demanda, enfocada en los NSE A, B y C de Lima
Metropolitana, habiendo filtrado segun el estilo de vida, la disposicion a comprar — es
decir, el interés en el producto, el precio y los atributos —, y considerando un alcance
publicitario del 12 %, se proyectan ingresos de S/ 5,108,321 para el primer afio.

La estrategia genérica para el relanzamiento de Bismucalm es la diferenciacion,
mediante la cual se destaca su composicion libre de lactosa y glucosa. Este enfoque se
alinea con la estrategia de crecimiento de Vitalhealth, que incluye el desarrollo de
nuevos productos. Ademas, mediante la estrategia de posicionamiento, se resaltaran
estos atributos clave para distinguirse de la competencia.

Las estrategias de producto, precio, promocion y plaza se encuentran alineadas a las
necesidades de los consumidores y las nuevas tendencias del mercado; a través de ellas,
se desea obtener posicionamiento en la mente de los consumidores, recalcandose sus

factores de diferenciacidn primordiales para resaltar sobre la competencia.
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e Tras analizarse el presupuesto necesario para este relanzamiento, S/ 1,290,551, y
evaluar el flujo de ingresos, se obtiene una utilidad después de impuestos de S/ 905,041
soles en el primer afio, lo cual demuestra la rentabilidad y la viabilidad del

relanzamiento de Bismucalm.
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RECOMENDACIONES

Considerando las oportunidades identificadas en el entorno, se recomienda que la
empresa explore activamente la posibilidad de lanzar nuevos productos que se alineen
con las tendencias de salud, tecnologia y sostenibilidad, y que mantenga monitoreados

los entornos politicos y econémicos.

Vitalhealth Lab debe enfocarse en la fidelizacion del cliente y en la diferenciacion del
producto, mediante la mejora continua del producto, la creacion de valor agregado y

una solida reputacion de marca.

Se deben continuar fortaleciendo las relaciones con proveedores confiables y
distribuidores para garantizar una cadena de suministro eficiente y oportuna. Ademas,
es necesario seguir invirtiendo en el desarrollo y la retencién de talento para mantener

altos estandares de calidad y servicio.

Se recomienda posicionar la propuesta de valor diferenciada de Bismucalm,
destacando sus atributos Unicos (libre de lactosa y glucosa) y su alineacién con las

tendencias de consumo de productos saludables y naturales.

Se sugiere que la empresa mantenga la presentacién en frasco de 150 ml como su
principal enfoque de presentacion de producto, asegurando su disponibilidad y

promoviendo su conveniencia para el consumidor.

Se deben centrar los esfuerzos de marketing en posicionar los factores clave para
diferenciar el producto de la competencia y satisfacer las necesidades del consumidor

de manera efectiva.

Se recomienda basarse en los resultados de la estimacion de la demanda para ajustar
las estrategias de marketing y ventas, asi como una ejecucion eficiente de la cadena de

suministro.

Es necesario continuar enfocandose en la diferenciacion de Bismucalm y en el
desarrollo de nuevos productos que se alineen con las necesidades del mercado.
Ademas, se deben comunicar de manera clara y consistente los atributos clave del

producto para destacarse en un mercado competitivo.

Se recomienda que la empresa continde monitoreando de cerca la evolucion de las
tendencias y preferencias del consumidor, y realizando periddicamente investigaciones

de mercado para asegurarse de que las estrategias sigan siendo relevantes y efectivas.
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Se debe gestionar de manera eficiente el presupuesto asignado para el relanzamiento
de Bismucalm, priorizando las actividades y las estrategias que generen el mayor
retorno de inversion. Ademas, se debe monitorear continuamente el desempefio
financiero y ajustar las acciones segun sea necesario para garantizar la rentabilidad a
largo plazo.
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ANEXO 1. MODELO DE CUESTIONARIO APLICADO PARA LAS ENTREVISTAS
A USUARIOS

Habitos alimentarios:

a. ¢Como describirias tu estilo de alimentacion? (Ejemplo: balanceado, ocasionalmente

comida rapida, vegetariano, etc.)

b. ¢Sueles consumir alimentos procesados o comida chatarra?
Estrés:

a. ¢Sientes que el estrés es una constante en tu vida diaria?

b. ¢Has notado que el estrés afecta tu salud gastrointestinal, como la acidez estomacal?
Problemas de acidez estomacal y habitos alimentarios:

a. ¢Sufres de acidez estomacal con frecuencia?

b. ¢ Qué situaciones o alimentos suelen desencadenar tu acidez estomacal?

c. ¢Ha notado algun patrén en tus sintomas de acidez estomacal relacionado con el estrés

o0 tus habitos alimentarios?
Patrones de consumo de antiacidos:

a. ¢Has utilizado productos para el alivio de la acidez estomacal en el pasado? Si es asi,

¢cudles y con qué frecuencia?

b. ¢Qué te lleva a buscar un producto para el alivio de la acidez estomacal? ;Cuéles son

las molestias o sintomas que intentas aliviar?

c. ¢Cuéndo sueles tomar antiacidos? (antes o después de las comidas, por la noche, etc.)

d. ¢Prefieres antiacidos liquidos, tabletas masticables o tabletas tradicionales? ¢Por qué?
Factores de decision de compra:

a. ¢ Qué factores consideras importantes al elegir un producto para el alivio de la acidez

estomacal? ¢Precio, eficacia, ingredientes, recomendaciones médicas u otros?

b. ¢Qué influencia tienen las recomendaciones médicas o de profesionales de la salud en

tu decisién de compra?
Preferencias hacia medicamentos o productos naturales:

a. ¢ Tienes preferencia por medicamentos de venta libre o productos naturales para el
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alivio de la acidez estomacal? ¢Por qué?

b. ¢Has probado productos naturales para la acidez estomacal en el pasado? Si es asi,

¢cuales y con qué resultados?
Opiniones sobre Bismucalm:
a. ¢Conoces el producto Bismucalm? Si es asi, ¢qué sabes sobre él?

b. ¢Has escuchado o leido alguna informacion sobre Bismucalm en medios de

comunicacion o en linea? ¢;Qué te llamé la atencion?

c. ¢Has utilizado Bismucalm en algin momento? Si es asi, ¢qué te parecio? ¢Cubrid tus

expectativas en cuanto al alivio de la acidez estomacal?

d. ¢Crees que Bismucalm podria ser una opcion efectiva para personas con problemas

alimentarios o estresados?
Comparacion con la competencia:

a. ¢Has probado otros productos para el alivio de la acidez estomacal? Si es asi, ;como
los compararias con Bismucalm en términos de efectividad, precio y satisfaccion

general?

b. ¢Qué marcas o productos se consideran como los principales competidores de

Bismucalm? ;Por qué?
Sugerencias y mejoras:

a. ¢Tienes alguna sugerencia para mejorar el producto Bismucalm en funcién de tus

necesidades o preferencias?

b. ¢ Tienes alguna sugerencia para hacer que el producto sea mas atractivo o eficaz para

los consumidores?
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10.

11.

12.

ANEXO 2. MODELO DE CUESTIONARIO APLICADO AL GERENTE DE
PRODUCTO

¢Cdémo ha evolucionado la industria de los productos para el alivio de la acidez estomacal
en los dltimos afios? ¢Cuales son las tendencias més destacadas que han surgido y cémo

Bismucalm se ha adaptado a ellas?

Las preferencias del consumidor y la conciencia sobre la salud estan en constante
evolucion. ;Como se aseguran de mantenerse al tanto de estas dindmicas cambiantes y
ajustar la estrategia de Bismucalm para seguir siendo relevante y atractivo para su

audiencia?

El modelo de negocio en la industria farmacéutica experimenta cambios, como la adopcién
de enfoques mas centrados en el consumidor y la expansién hacia canales en linea. ; Como

ha afectado ello a la estrategia de comercializacion y distribucion de Bismucalm?

Con la creciente demanda de productos naturales y enfoques holisticos para la salud,
¢como se ha integrado Bismucalm en esta tendencia? ¢Qué estrategias han utilizado para

destacar la composicion natural de Bismucalm en el mercado?
¢Cudl es el posicionamiento actual de Bismucalm en el mercado?

¢Como se diferencian Bismucalm de otros productos similares en términos de propuesta

de valor?

¢Cudles son los canales de comunicacion mas efectivos para llegar al publico objetivo de

Bismucalm?

¢Qué tipo de mensajes y tono de comunicacién impactan mejor en los consumidores de

Bismucalm?

¢Cémo se maneja el feedback de los consumidores y se integra en las estrategias de

marketing?

¢Como se aborda la innovacién en la marca y como se mantienen actualizados en un

mercado competitivo?
¢Qué ha motivado el interés en relanzar la marca Bismucalm?

¢Cuales considera que son los mayores desafios y oportunidades para Bismucalm en el
mercado actual? ;Como planea abordar los desafios y capitalizar las oportunidades

identificadas?

59



ANEXO 3. MODELO DE CUESTIONARIO APLICADO PARA EL FOCUS GROUP
Introduccion
e Saludos y presentaciones.

e Explicacion del proposito y objetivo del focus group: obtener opiniones y percepciones

sobre antiacidos en el mercado, con énfasis en Bismucalm
Actividad rompehielos

e Iniciar con una actividad ligera para crear un ambiente relajado y fomentar la
interaccion entre los participantes. Se lleva a cabo un juego de presentacion en el que

se comparte una anécdota relacionada con la acidez estomacal.
Tendencias y comportamientos de compra
e ;Como describirian su estilo de alimentacion y sus habitos alimentarios?

e Describen su estilo de vida si estan estresados y encuentra alguna relacion con la acidez

estomacal.
Competencia en el mercado de antiacidos

e Suelen utilizar productos para el alivio de la acidez estomacal? Si es asi, ¢cuéles han

usado y por qué?
Enfoque en Bismucalm
e ;Estan familiarizados con el producto Bismucalm? Si es asi, ¢qué saben sobre é1?
Beneficios y efectividad de Bismucalm

e ;Han utilizado Bismucalm en algiin momento? Si es asi, ;qué experiencia tuvieron con

él?
Preferencias de presentacion
e /Prefieren antidcidos liquidos, tabletas masticables o tabletas tradicionales? ¢Por qué?
Cierre y reflexion
e Agradecer a los participantes por su tiempo y aportaciones.
e Ofrecer la oportunidad de realizar preguntas adicionales o brindar comentarios finales.

e Recordar la confidencialidad de la discusion y el propdsito de utilizar la informacion

recopilada para mejorar los productos y servicios.
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ANEXO 4. MODELO DE CUESTIONARIO APLICADO PARA MEDICOS
¢En qué situaciones especificas recomendaria el uso de Bismucalm a sus pacientes?

¢Cual es su enfoque en cuanto a la dosis y la duracion del tratamiento al prescribir

Bismucalm?

¢Qué precauciones toma en cuenta al ajustar la dosificacion de Bismucalm para asegurar

la eficacia y la seguridad del tratamiento en sus pacientes?

¢Cudl ha sido su experiencia en términos de aceptacion y resultados de los pacientes que

han utilizado Bismucalm en comparacion con otros productos similares?

¢Hatenido la oportunidad de recibir comentarios de sus pacientes sobre la presentacion de
Bismucalm que prefieren y ha notado alguna diferencia en la adherencia al tratamiento en

relacion con la presentacion elegida?
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ANEXO 5. MODELO DE CUESTIONARIO APLICADO PARA FARMACEUTICOS

1.

2.

¢ Qué tan satisfecho estas con el producto Bismucalm y su presentacion?

¢Con qué frecuencia los clientes preguntan o buscan el producto Bismucalm en tu

establecimiento?

¢Cual es la demanda méas comin de Bismucalm en términos de presentacion (tabletas

masticables, liquido, tabletas tradicionales)?

¢Has notado algun patron en las compras de Bismucalm en relacion con ciertas épocas del

afio o eventos especificos?

¢ Qué estrategias de promocién o marketing crees que podrian aumentar la visibilidad y la

venta de Bismucalm en tu farmacia?

¢ Ofreces recomendaciones especificas a los clientes al comprar Bismucalm, como la dosis

adecuada o la frecuencia de uso?

¢Consideras que la marca Bismucalm tiene una buena imagen entre los consumidores y

qué podrias sugerir para mejorar su percepcion?
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ANEXO 6. MODELO DE CUESTIONARIO APLICADO EN LA ENCUESTA

1. ¢ Qué tan ajetreado considera su estilo de vida, que no le permite comer a sus horas y
gue le genera malestares estomacales? Enumere del 1 al 5, donde 1 es nada ajetreado y 5

es muy ajetreado.
1 2 3 4 5

2. ¢ Considera que el estrés es una constante en su vida diaria? Por favor, enumere del 1

al 5, donde 1 es nada de estrés y 5 es muy estresante
1 2 3 4 5

3. ¢Ha tenido malestar estomacal en el ultimo mes (acidez, indigestion, flatulencias,

entre otros)?

Si No

4. En la pregunta anterior, de ser su respuesta Si, especifique con qué frecuencia.
Una o tres veces al mes

De cuatro a mas

5. ¢Ha consumido antiacidos en el Gltimo mes?

Si

No *De ser su respuesta no, la encuesta ha concluido. Gracias.

6. Se esta lanzando una nueva formula de antiacido libre de glucosa y lactosa en una

presentacion de jarabe de 150 ml. ¢ Usted estaria interesado en adquirir el producto?
Si

Tal vez

No

7. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por el producto antes mencionado, considerando
gue es una presentacion de jarabe de 150 ml?

S/ 14.00 — S/ 15.90
S/16.00 - S/ 17.90

S/18.00 — S/ 19.90
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S/20.00 - S/ 21.90

S/ 22.00 a mas

Por favor evalUe la importancia de los siguientes atributos usando una escala del 1 al 5,

donde 1 es nada importante y 5 es muy importante:

8. Rapidez para el tratamiento de la acidez
1 2 3 4 5

9. Libre de glucosa y lactosa

1 2 3 4 5

10. Proteccion contra el reflujo

1 2 3 4 5

11. Facilidad de uso

1 2 3 4 5

12. Proteccion del revestimiento del estomago
1 2 3 4 5

13. ¢ Con qué frecuencia usa antiacidos?
Una vez al mes

Dos veces al mes

Tres veces al mes

Cuatro a mas veces al mes

14. ;Con qué frecuencia compraria el producto tomando en cuenta que se trata de un

antiacido en forma de jarabe de 150 ml?
Una vez al mes

Dos veces al mes

Tres veces al mes

Cuatro a mas veces al mes
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ANEXO 7. CRECIMIENTO DE MERCADO

CRECIMIENTOS 2019-2022
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ANEXO 8. MARKET SHARE

ULCIMET

: (AC '.._l o OTAROS Ms 2022

2%

BISMUCAR (VIT)

174
A

BISMUTOL
(TEV)
79%

ANEXO 9. PRICE BRAND LADDER

Premium

Index Precio
[» 109%  $/.19.90
% 100% S/.18.30
. 03%  $/.17.00
-
' B2%  $/.15.00
~
' ﬁ i 71%  §/.13.00
" =
- s
g = 66%  $/.12.00
64%  $/11.80

Nota. Elaboracion propia, 2023.
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ANEXO 10. MANTRA DE LA MARCA
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