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RESUMEN EJECUTIVO

La creciente vertiente de la preocupacion por la salud y apariencia fisica aumenta
la practica de actividades fisicas, dentro de ellas el culturismo, el cual consiste en
el entrenamiento con el uso de peso que logre el aumento de la masa muscular
conjunto a una buena alimentacion y un descanso adecuado para el desarrollo del
musculo. Por dicha razon, surgen nuevas necesidades que ameritan soluciones a
este segmento, Como es el caso del dolor o una lesién muscular la cual sucede

durante o al finalizar el entrenamiento.

Hoy en dia surgen productos que han logrado satisfacer esa necesidad por medio
de lociones, cremas o gel que alivian el dolor para que los practicantes puedan
tener una rapida recuperacion. Como es el caso de Biofreeze un analgésico topico
que alivia el dolor muscular a través de un proceso llamado crioterapia que
consiste en enfriar y volver a calentar los tejidos estimulando el flujo sanguineo en
las areas afectadas. Sin embargo, existen otras marcas ya que a medida que este
mercado crece, la entrada de nuevas marcas de la misma categoria del producto

aumenta y por consiguiente el mercado se vuelve mas competitivo.

Dicho motivo hace que muchas marcas, si no realizan estrategias y planifican
acciones mercadolégicas que brinden grandes resultados, se imposibilita el
crecimiento del producto en el mercado; como es el caso de Biofrezze el cual se

puede visualizar en la encuesta la percepcion generada y también el bajo

Xii



reconocimiento de la marca. Mostrando asi la necesidad de la creacion de un plan
de mejora que permita responder de una u otra forma a las debilidades que

presenta el producto en este momento.

Palabras claves: Biofreeze, percepcién, culturismo, mix comunicacional
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INTRODUCCION

Hoy en dia las marcas se encuentran en una batalla constante para lograr
mantenerse en el mercado; por tal motivo siempre deben conocer la percepcion
gue tiene su segmento objetivo sobre su producto, de manera que puedan
efectuar cambios 0 mejoras si se encuentra alguna problematica que pueda
perjudicar y generar ventaja competitiva a los demas productos pertenecientes a

la categoria.

En la actualidad las empresas se encuentran en un entorno en el que el marketing
se ha convertido en el denominado marketing de percepciones, donde cada dia
es mas importante y relevante lo que percibe el mercado y el publico objetivo al

gue van dirigidas las acciones de la marca.

El presente trabajo se divide en seis capitulos, iniciando con el capitulo uno que
mostrara la justificacion, objetivos de la investigacion. Seguido del planteamiento
del problema que expondra toda la informacion concerniente al tema; Se plantean
las interrogantes que seran respondidas mediante el cumplimiento del objetivo
general y los objetivos especificos. En dicho capitulo se presenta el marco tedrico

y antecedentes de la investigacion.
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En el capitulo 1l se presenta toda la informacion proveniente sobre la empresa
Gupharma, la cual distribuye producto Biofrezze en el pais. Luego de manera mas
amplia en el 3er Capitulo se expone toda la informacion sobre el producto

Biofrezze directamente.

El capitulo IV esta conformado por el tipo de investigaciobn, métodos, disefio,
marco muestral, fuentes de datos y andlisis competitivo de lo cual fue utilizado

para el desarrollo de los cuestionarios y plan de mejora de la investigacion.

En capitulo V es la presentacion y andlisis de los resultados que arrojaran la
encuesta y la entrevista. En dltima instancia, se presenta el capitulo VI
correspondiente a la elaboracién del plan de comunicacion para la transformacion
de la percepcion y lograr el posicionamiento de la marca, donde se toman en
cuenta todos los datos arrojados por la investigacion de mercado. El plan estara
compuesto por las herramientas del mix promocional, los objetivos del plan de
mejora, control de las acciones a desarrollar y calendarizacion de las actividades

pautadas.
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1.1. Planteamiento Del Problema

Biofreeze es una marca Internacional creada con el fin de garantizar el alivio del
dolor en distintas partes del cuerpo mediante la terapia del frio. Llega al pais bajo
la cartera de productos de Gupharma S.R.L en el afio 2015. Este producto es un
analgésico que alivia el dolor muscular mediante un proceso de terapia en frio que
consiste en enfriar y volver a calentar los tejidos generando un flujo sanguineo en

las areas que se requiera y provocando una sensacion de alivio.

A medida que la tendencia fithess aumenta en el Distrito Nacional, también crecen
las necesidades de solucionar problemas que van surgiendo; uno de éstos es que
al momento que surge un desgarre o dolor muscular se necesita un producto que
pueda lograr disminuir el dolor, en partes como: los tobillos, las rodillas, las
mufiecas y también la parte dorsal, es decir, la espalda y otros musculos que
pueden ser afectados o lastimados a raiz de ciertas practicas de actividad fisica.
Mediante la utilizacion de Biofreeze se genera una accién rapida con un alivio

prolongado.

Gupharma anteriormente denominada AGLF, es una empresa que tiene 10 afios
en el mercado, dirigida a sectores tanto publicos, como privados. Desde 2016, la
empresa esta en una etapa de aceptacion de su nueva imagen corporativa en las

farmacias, que aun tienen cierta confusion con su anterior nombre.



El cambio repentino de nombre comercial se debié a que durante ese lapso la
organizacion no logré posicionarse en el mercado por su pobre identificacion
inmediata con la actividad comercial que realizan, su dificil recordacion y su
compleja pronunciacion. EI nuevo nombre “Gupharma” se constituia como una

alternativa mas digerible, mas comercial, y més facil de posicionar.

Lo anterior supone un problema para el producto Biofreeze puesto que los
visitadores médicos y las farmacéuticas disminuyen sus esfuerzos operacionales
y de comunicacion para promover o impulsar la venta de este producto debido a
la ligera desconfianza que tienen en Gupharma tras el cambio de su nombre
comercial. Por otra parte, el conjunto de atributos fisicos que identifican al
producto suele asociar al mismo como un producto confuso tanto por su
naturaleza de uso como por la presentacion a nivel grafico, evidenciandose en

ésta el origen y la procedencia internacional del producto.

Esto juntamente con las acciones de la competencia, quien ha sabido defender
bien el mercado y la posicion que contemplan los productos que estan dentro de
la industria, han dificultado el posicionamiento deseado por Gupharma en las

farmacias de la Republica Dominicana, donde sus productos tienen alcance.

Ademas, el surgimiento continuo de nuevos productos de una misma categoria
hace necesario que se requiera el estudio constante del segmento al que va

dirigido el mismo, de manera que se pueda conocer la percepcion que tiene la



marca en sus seguidores. Segun (Ries & Trout), no es una batalla de productos,
sino de percepciones. Dicho esto, se genera la necesidad de cuestionar que, a
pesar de tener un buen producto en el mercado, no crecerd si no existe un

conjunto de percepciones favorables del segmento afluente.

A causa de esto, Biofreeze no ha logrado conectar directamente con su blanco de
publico, siendo un impedimento para la generacién de una buena impresién y

percepcioén, contribuyendo asi a la produccién de ventas.

El entorno de las organizaciones y empresas esta cambiando y evolucionando
continuamente, producto de las constantes variaciones en las necesidades,
deseos y exigencias del mercado, es decir, los consumidores; haciéndose cada
vez mas importante el mantenimiento de una imagen de marca limpia, integra y
sencilla, que obstaculice las posibles entradas de elementos confusos y negativos
gue afecten las condiciones fisicas 0 emocionales que constituyen al producto o

servicio a comercializar.

Por tal motivo, si no se hace algo respecto al mantenimiento y cuidado continto
tanto de la empresa, como del producto y la marca, los consumidores del bien
buscaran otras opciones que ademas de suplir sus necesidades y cumplir sus
deseos, también puedan proyectar cierto nivel de estilo de vida y/o estatus en su

utilizacién o consumo.



Por consiguiente, si Biofreeze no analiza la efectividad de sus esfuerzos
comunicacionales, en funcién de percepcion, orientados a los practicantes de
culturismo, la competencia seguird tomando ventaja de la situacion aunque
probablemente los productos que la componen supongan cierto nivel de
inferioridad en cuanto a la calidad y la funcionalidad del producto en comparacién
con el producto objeto de estudio; podria obtener como resultado pérdidas de
espacios en el punto de venta y por ende de ventas, carencia de interés por parte
del segmento objetivo en un corto periodo de tiempo por la monotonia y

decaimiento de las ventas de Gupharma dentro de ese ambito.

Para la anticipacion y el control de las situaciones descritas en el prondstico, como
consecuencia de no abordar el diagnéstico con el antidoto que le corresponde, lo
gue podria fungir como potencial solucién es la debida implementacién de un plan
promocional o mix comunicacional para Gupharma, orientando todos los
esfuerzos al producto en cuestion, Biofreeze; incluyendo una adecuada
participacion de todas las herramientas de comunicacién habiles, con el objetivo
mejorar la percepcién que los clientes y consumidores tienen de la empresa y

especificamente del producto.

Ademas, se hace indispensable la utilizacion de la herramientas de investigacion
para determinar si el producto Biofreeze tiene otras problemaéticas relativas a la
imagen, que precisen ser solucionadas, asi como también para definir cuéales

podrian ser las soluciones a dichos problemas y las formas en las que los mismas
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puedan ser ejecutadas o llevadas a cabo; convirtiendo el inconveniente que
impide posicionar a Biofreeze como el analgésico topico para aliviar el dolor

muscular por excelencia en un desenlace rotundamente positivo.

1.2 Justificacion

El desarrollo pleno de esta investigacion esta sustentado en el entendimiento de
todas y cada una de las variables que forman parte del concepto de "imagen" del
producto Biofreeze, producto distribuido por la empresa Gupharma, en el mercado
dominicano; determinando que aspectos externos como el envase, la etiqueta, los
colores y las distintas presentaciones juegan un papel importante al ojo humano

al entrar en contacto visual con el mismo.

No obstante, también existen otros aspectos que influyen en la decision de compra
del blanco publico. Estos son relativos a los elementos comunicacionales que
interactian para fortalecer la impresion que tiene el cliente actual y potencial de
Gupharma en sentido general. El primero se orienta hacia los atributos visuales
especificos del producto tangible y el otro, comprende la parte de los atributos que

son imposibles tocar e incluso notar a simple vista por parte del segmento objetivo.

Es por esto por lo que, el siguiente trabajo de investigacion beneficia a los
empleados, duefios y directivos de Gupharma, permitiéndoles entender como el

publico objetivo y su blanco de publico perciben a Biofreeze como analgésico



topico, determinando si dicha percepcién es lo suficientemente positiva para
persuadir al comprador en el punto de venta. De lo contrario, que estos puedan
tomar este proyecto como punto de partida para realizar los ajustes
correspondientes a la parte comunicacional y aprovechar el historial internacional

gue tiene el producto, asi como también su potencial.

En otro orden, la realizacién de este trabajo favorece a las sustentantes en la
culminacién de su etapa universitaria, fungiendo éste como trabajo final de grado,
asi como en la aplicacién practica completa de los conocimientos adquiridos
dentro de las aulas y las distintas asignaturas vistas durante un periodo de tres

afios aproximadamente.

1.3 Objetivos Generales y Especificos

1.3.1 Objetivo general

Analizar la percepcion de los atletas practicantes del culturismo sobre el producto

Biofreeze en el Distrito Nacional, Republica Dominicana en el 2018.

1.3.2 Objetivos especificos

e Especificar los factores a tomar en cuenta para analizar y estudiar la

percepcion de un producto (Biofreeze) en el mercado correspondiente.



Diagnosticar la situacion actual de Biofreeze, producto distribuido por la
empresa Gupharma, en cuanto al nivel de percepcion y la posiciéon que

ocupa mercado.

Identificar la composicion del mercado de los productos que pertenecen a
la misma categoria que Biofreeze, destinados a aliviar el dolor muscular en

la industria farmacéutica.

Examinar las acciones que son consideradas necesarias para Gupharma
posicionar el producto Biofreeze dentro del mercado farmacéutico-

deportivo, contribuyendo a una proyeccion confiable, de calidad y sencilla.

Indagar las actividades de comunicacion que realiza Biofreeze y las que

desempefian su competencia.

Disefiar plan de mejora de acuerdo a las problematicas identificadas en la

investigacion tanto primaria como secundaria.



1.4. Marco Tedrico

1.4.1 La Percepcion

Se podria definir la percepcion como aquel proceso Unico e individual que conlleva
la formacion de estructuras a nivel mental, permitiendo la aprehension del
significado de los estimulos externos. Se dice que es un proceso individual y nico
producto de la alta dependencia que existe entre elementos como la experiencia,
el conocimiento, los deseos e incluso la idiosincrasia, los cuales influyen
directamente en la generacidn de una percepcion “x” sobre un determinado objeto,

problema, situacion, servicio o producto.

Segun las declaraciones de (Millan Campos, Molina Collado, & Carlota, 2013), “la
percepcion es el proceso por el que los individuos seleccionan, organizan e
interpretan la informacion”, alegando en especifico que los consumidores tienen
posibilidades limitadas para procesar la gran cantidad de informacién que reciben;

por tal motivo, cada quien desarrolla destrezas relacionadas a esta.

Una definicibn aun mas exacta sefala que “la percepcion se entiende
habitualmente como el proceso cognitivo inicial por el que las informaciones
provenientes del exterior se introducen en el complejo mental.” (Maestu Uturbe,

Lago, Marcos, & Cabestrero Alonso, 2008).



Basandose en el concepto anterior y orientandolo al ambito de la mercadotecnia
directamente, se puede decir que la percepcion permite que los consumidores de
bienes y servicios puedan formarse imagenes mentales significativas y

correspondientes a las necesidades o deseos que tenga en el mundo real.

Por lo que, cada una de resultaran subjetivas, ya que las reacciones varian entre
individuos, seran selectivas, puesto que es la persona quien elige su campo
perceptual, y se mantendra temporal, ya que la percepcion es un fenébmeno a muy

corto plazo.

Se habla de selectividad y variabilidad de las percepciones por determinados
factores que intervienen, los cuales pueden clasificarse segun su procedencia:

factores intrinsecos y factores personales.

Factores intrinsecos

Son aquellos en el que todos los estimulos a los que se expone el consumidor
todos los dias, es decir, los estimulos comerciales, son percibidos en una pequefia

proporcion. (Concha Llamas, 2009)

-Los estimulos se perciben con relacion a un producto debido a que la percepcion

es organizada.
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-El conjunto de estimulos que provienen del producto estdn condicionadas a su

vez, por este fenédmeno.

Factores personales

Se constituyen como aquellos propios de la persona que justifica o que la misma

quiera, piense o actue o no de una forma en especifico. Entre estos factores estan:

-Motivacion: es un estado interno que impulsa a las personas a identificar y
comprar productos o servicios que satisfagan sus necesidades o deseos

conscientes e inconscientes (Pou, 2018).

-Conocimiento: Viene dado por los diferentes agentes que intervienen en el
proceso de aprendizaje corriente del individuo, digase la familia, la escuela o
colegio, universidad o incluso el pasado y las referencias con respecto a un

determinado producto o servicio.

-Experiencia: La satisfaccion de los deseos o necesidades pueden llevar a repetir
una experiencia de compra o trazar la linea de busqueda de otros bienes y

servicios que cubran mejor aquellas necesidades y/o deseos.

-Estilo de vida: Esta determina los intereses, actividades y opiniones de cada
consumidor, incluyendo en su personalidad como ente social y en la manera en

como se componen sus relaciones personales, su consumo, entre otras. Una
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forma de vida tipica también refleja las actitudes, los valores o la visién del mundo

de un individuo.

-Personalidad: Proporciona ventaja en el andlisis de comportamiento de los
consumidores y para determinados productos de consumo o de opciones de
marca, puesto que estd formada por un conjunto de caracteristicas psicoldgicas
Gnicas que acarrean a respuestas relativamente coherentes y sostenibles al

propio ambiente de cada usuario.

Si bien es cierto, en ocasiones se tiende a confundir el significado de “percepcion”
con el de “actitud”, y es importante comprender que la actitud es la posicion mental
gue se toma respecto a un tema, persona, 0 suceso, que influye en los

sentimientos, procesos de aprendizaje y comportamientos del consumidor.

No obstante, es notable la relaciébn que ambos términos contemplan entre si
debido a lo explicado anteriormente. La percepcion va a influir en la generacion y
el cambio de las actitudes de los individuos, y la actitud influye en la selectividad

de la percepcion.

Es por ello que la idea preconcebida que el consumidor tiene de un producto en
especifico es la piedra angular del marketing comercial y de servicio. La opinion
sobre cualquier situacion, producto e incluso empresa, se va construyendo a
través de la imagen o percepcion. Lo anterior es la razdn por la que las

organizaciones invierten grandes cantidades en averiguar qué producto es el
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mejor en vez de destinar esos recursos en averiguar qué producto se percibe

como el mejor.

La percepcion en el mundo de los negocios, en especial en la mercadotecnia, lo
es todo, lo demas es pura utopia. En Republica Dominicana o en cualquier parte
del mundo, el mejor producto no siempre serd el nimero uno en ventas o el de
mayor grado de innovacion en el mercado; esa posicion suele estar guardada a la

marca con mejor imagen ante el pablico objetivo.

Tipos de percepcién

Asi como todo en la vida tiene sus respectivas clasificaciones, el objeto en estudio,
es decir la percepcion, también. Clasicamente, se ha divido la misma en los

usuales cinco sentidos: vista, oido, olfato, gusto y tacto.

-La percepcion visual es la capacidad para interpretar los estimulos e
informacion a través de la luz del espectro visible que llega hasta al 6rgano de los
ojos. Cientificamente hablando, el area del cerebro que controla este tipo de

percepcion es la corteza occipital.

-La percepcion auditiva se puede describir como aquella que recibe e interpreta
la informacion que llega a través de ondas de la frecuencia audible transmitidas
por algin medio (aire o sonido), llegando asi al 6rgano de los oidos. El area del

cerebro encargada de esta parte es el I6bulo temporal.
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-La percepcion tactil es aquella en la cual la informacion es interpretada
mediante las presiones y vibraciones recibidas en la epidermis, es decir, la piel.
La parte del cerebro humano encargado de que esta percepcion sea posible es el

I6bulo parietal.

-La percepcidn olfativa permite al individuo en general, interpretar la informacion
a través de las diferentes sustancias quimicas disueltas en el aire las cuales son

percibidas por la nariz. El bulbo olfativo es el responsable de esta accion.

-Por ultimo, pero no menos importante, la percepcion gustativa, que puede ser
definida como la recepcién de informaciones tras la presencia de sustancias
guimicas en la saliva. Para esta accion especifica, se necesita la existencia y el
funcionamiento de méas de un area cerebral, por lo que juegan un papel importante
tanto las papilas gustativas primarias inferior, |6bulo parietal ventral, insula

anterior, entre otras.

1.4.1.1 Concepto y caracteristicas de la percepcion

La percepcion es el proceso por medio del cual los individuos seleccionan,
organizan e interpretan los estimulos dentro de un panorama coherente y
significativo del mundo. Tiene implicaciones estratégicas para los mercadologos
porque los consumidores toman decisiones con base en lo que perciben, mas que

sobre la realidad objetiva. (Hernandez Garnica & Maubert Viveros, 2009).
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Resumiendo, los aspectos visualizados previamente, las particularidades que
singularizan la percepcion como tal son: la temporalidad, subjetividad y
variabilidad. Mas simultaneamente, existen otras caracteristicas que distinguen

también este fendmeno tales como:

-Deductivo. Ya que permite recibir la informacion pertinente del medio para crear
una imagen mental luego de descifrar y digerir todo lo relativo a los estimulos

sensoriales.

-Relativa. Nunca podrd ser absoluta pues tiende a generarse dentro de un
contexto especifico que puede dar lugar a la alteracién en un determinado marco
temporal. Asi, la percepcion se ajusta a la manipulacion del espectador con el

estimulo, en limites espaciales y cronoldgicos.

-Sensorial. Para percibir, se necesita captar los estimulos mediante los tipicos
cinco sentidos a través de los 6rganos sensoriales. Por tal motivo, la percepcion

puede ser de tipo visual, auditiva, olfativa, gustativa o tactil.

-Dependiente de la atencion. Para recibir, interpretar y descodificar las
informaciones de los estimulos, la percepcion requiere de la atencién, conocida
como el filtro que trabaja para seleccionar esos estimulos considerados

significativos al individuo.

15



1.4.1.2 Componentes de la percepcion

Los autores (Rivera Camino & Arellano Cueva, 2009) ofrecen una clasificacion de
los componentes que debe tener la percepcion aplicados al marketing, sostiene
que, cada persona percibe cosas distintas a pesar de que reciba un estimulo
similar. Esto mismo sucede con los consumidores y clientes, aunque reciban
determinado estimulo estos pueden tener percepciones totalmente opuestas. A
partir de este analisis se concibe la percepcion como la unién de las sensaciones

y los inputs internos.

1.4.1.2.1 Las sensaciones

Este es el estimulo fisico o sensorial que proviene del medio ambiente externo
como: imagenes, sonidos, aromas, gusto, tacto, etc. Es decir, se trata de una

respuesta directa por el estimulo sensorial.

El autor también sostiene que las sensaciones se producen mediante la

concepcion de los siguientes elementos:

o Un estimulo.
o Un érgano sensorial.
J Una respuesta sensorial.
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La relacién entre las sensaciones y el mercadeo se centra en los siguientes tres

aspectos:

o La necesidad de informar al mercado: si el cliente no recibe una
sensacion de marketing de un determinado producto, este no podra
tener una percepcion sobre el mismo. Si esto sucede el mercado no
sabra sobre las bondades del producto y por lo tanto no se vendera, ya
que no se compra lo que no se conoce.

e La importancia de conocer las capacidades sensoriales de los
consumidores: si ofrecemos un estimulo mercadoldgico que esta fuera
de la capacidad sensorial del target este sera nulo y no se trasmitira el
mensaje, por lo tanto, se debe evaluar que tan intenso sera el estimulo
y que tan receptivo es el érgano que lo recibira.

e Sino existerelacidon sensorial no se formaré la percepcion: esto se
refiere a la importancia de saber en qué momento el segmento objetivo
esta expuesto y mas receptivo a la publicidad, ademas de que ayuda a

elegir cuales medios son los més idéneos para colocar la misma.

Las sensaciones no solo se reciben solo gracias a los cinco sentidos, sino que
también dependen de la cantidad de estimulo y la naturaleza diferencial. La
naturaleza diferencial se refiere a la capacidad que tiene un estimulo a ser recibido

por un organo sensorial. (Papalia, 2011).
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La capacidad que tiene un 6rgano de recibir un estimulo se determina mediante
el umbral de percepcion. Es decir, se refiere a cual intensidad de estimulo es

necesaria para empezar a percibir, los umbrales son absolutos o diferenciales.

o El umbral absoluto: es el nivel tanto minimo, como maximo a partir del
cual una persona puede tener una sensacion. El umbral absoluto
minimo es el punto en que se percibe una diferencia entre algo y nada,
es importante conocer esto para determinar las caracteristicas de un
anuncio como: intensidad, tamafio, tonalidad, color, etc. Por el contrario,
el umbral absoluto maximo se refiere a cuando la sensacion que
experimenta el individuo es tan intensa que este no puede percibirla por
completo.

o El umbral diferencial: es la diferencia que se percibe entre dos
estimulos, la ley creada por Weber (1860) establece que el aumento de
la necesidad de los estimulos necesarios para provocar una sensacion
es proporcional a la intensidad inicial. Por ello se puede decir que
mientras mas fuerte sea un estimulo este puede ser cada vez mas
percibido como un estimulo diferente. En marketing cuando se quiere
gue una campafa sea exitosa también se debe evaluar qué ha hecho

la competencia y asi poder usar una intensidad y tono distinto.
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1.4.1.3.1 Los inputs internos

Estos son los factores internos que intervienen en la percepcion hacia algo, esta
compuesto por las motivaciones, necesidades y experiencias previas del
individuo. Por esto cuando se aplica un estimulo externo a un grupo de individuos

cada uno tendr& una interpretacion psicolégica distinta.

. Las necesidades: es el estado en el cual un consumidor percibe la
carencia de algo destinado a resolverse. Una necesidad hace que los
estimulos aumenten o disminuyan dependiendo de si estos contribuyen
a satisfacer la necesidad, es decir una persona percibe con mayor
facilidad e intensidad las cosas que ayudan a satisfacer sus
necesidades y deseos.

o Las motivaciones: esta vinculada a la necesidad, sin embargo, una
misma motivacién puede incluir varias necesidades. Se trata de la
busqueda de la satisfaccion de la necesidad, segun la fuerza y de si los
estimulos estan orientados o no a la solucion, el consumidor aceptara
o rechazara estos estimulos.

o Experiencias previas: las experiencias que haya tenido un individuo
afectan su comportamiento y percepcion ante estimulos. Es decir, la
percepcion ante un estimulo cambia debido al aprendizaje o cambio

producido por una experiencia del individuo. De acuerdo con esto se
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puede afirmar que una buena experiencia facilita la percepcion y una

mala la dificulta provocando rechazo en el consumidor o cliente.

1.4.1.4 Proceso de percepcion

Segun los autores (Rivera Camino & Arellano Cueva, 2009) debido al bombardeo
de mensajes y estimulos del mundo actual existe un proceso perceptual mediante
el cual el individuo selecciona, organiza e interpreta los estimulos para poder
comprenderlos. Teniendo esto como base el proceso de percepcidn consta de tres

fases:

e La seleccion: se refiere a que las personas perciben una pequefia
cantidad de los estimulos a los cuales que estan expuestos. Cuando la
percepcion se realiza segun los intereses de individuo se denomina
percepcion selectiva, es decir los mensajes percibidos se filtran segun las

necesidades, intereses y motivaciones del receptor.

Tomando en cuenta lo planteado es destacable que los clientes o
consumidores tienen un papel activo en la percepcion, eligiendo hacia

cuales estimulos reaccionar.

e La organizacion: después de seleccionar los estimulos el receptor los
clasifica asignandoles un significado, ya que antes de percibir un mensaje

hay que organizar perceptualmente sus componentes. Esto es debido a

20



que cuando un cliente o consumidor percibe diversos estimulos estos
llegan como un conjunto de elementos sin sentido que se deben organizar

y analizar agrupadamente sus caracteristicas.

e Lainterpretacion: en esta ultima etapa se le da un significado personal a

los estimulos que previamente fueron seleccionados y organizados.

e Las experiencias previas y los inputs internos son la base que determina la
interpretacion que el receptor da a los estimulos. Por ello, en mercadeo es
importante identificar cuéles factores internos pueden favorecer o dificultar

la interpretacion de un mensaje.

1.4.1.4 Importancia de la percepcién en el desarrollo de productos

La importancia de la percepcion en la mercadotecnia radica en que hoy en dia las
decisiones de compra que toman los consumidores se ven afectadas por lo que

perciben de su contexto, dejando a un lado la realidad objetiva.

Los productos también tienen imagenes (significados simbolicos) para el
consumidor. La forma en la que el producto es percibido es quiza mas importante

para que lo adquieran gque las caracteristicas reales del mismo.

Los productos que son percibidos por el consumidor desde luego tienen mayor

probabilidad de que los adquiera. Las marcas que un usuario considera al hacer
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una eleccién de compra en una categoria particular de producto se conocen como

el conjunto evocado (Hernandez Garnica & Maubert Viveros, 2009).

Dicho esto, se puede determinar que durante el desarrollo de una marca es
necesario realizar investigaciones de mercado que arrojen la informacion
necesaria para conocer como el consumidor percibe el producto, de manera que

se puedan realizar acciones favorables para la marca.

El consumidor se enfrenta a un riesgo al comprar un producto por primera vez, a
causa de que este no ha tenido ninguna experiencia con la marca anteriormente.
Por tal motivo, la percepcién de riesgo que puede ocasionar tomar la decision de
un producto varia por distintos factores como son la cultura, las circunstancias de
compra, el tiempo, entre otros. Existen riesgos que el consumidor considera de
mayor impacto como son los fisicos, financieros, social y psicoldgicos. (Hernandez

Garnica & Maubert Viveros, 2009).

Casi siempre la gente desarrolla sus propias estrategias para reducir o manejar el
riesgo; algunas incluyen: buscar informacion adicional a través de otras personas
y de los medios de comunicacién; ser leales a las marcas con las cuales ha estado
satisfecho antes; comprar productos que llevan nombres de marcas; comprar en
las tiendas que tienen una imagen favorable; adquirir el modelo mas costoso e
incrementar la confianza al obtener la garantia de devolucion de dinero, cambio

del producto, o pruebas anteriores a la compra.
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El concepto de riesgo percibido tiene importantes implicaciones para los
mercadologos, quienes pueden facilitar la introduccién y la aceptacion de
productos nuevos, proporcionando a los consumidores un nimero optimo de

estrategias aceptables de reduccion de riesgos.

1.4.2 Marketing Mix

1.4.2.1 Concepto y componentes

La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas tacticas que la empresa
combina para obtener la respuesta que desea del mercado meta. Esta compuesta

por las 4P’s: Producto, Precio, Plaza y Promocion (Kotler P. y., 2012).

1.4.2.2 Producto

De acuerdo con la definicion de (Santesmases, 2012), un producto es “cualquier
bien material, servicio o idea que posea un valor para el consumidor y sea

susceptible de satisfacer una necesidad”

1.5.2.2 Precio

(Bonta & Farber, 2003) autores del libro "199 Preguntas Sobre Marketing y
Publicidad"”, definen el precio como "la expresion de un valor. El valor de un
producto depende de la imagen que percibe el consumidor. Por ejemplo, una

margarina del tipo light tiene un costo menor que el de una margarina comun; sin
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embargo, los consumidores perciben cualquier producto "bueno para la salud”
como algo de valor superior. EI consumidor considera mas coherente este mix:

mayor valor adjudicado al producto en cuestidon, mayor precio.

1.5.2.3 Plaza

Son aquellas actividades de la compafia que hacen que el producto esté a la

disposicion de los consumidores meta. (Kotler P. y., 2012)

1.5.2.4 Promocién

Implica actividades que comunican las ventajas del producto y provocando la

accion de compra por parte del cliente. (Kotler P. y., 2012)

(IED, 2016) agrega que, ademas de ser parte integral del marketing mix, la
promocion permite informar, persuadir, y recordarle al mercado la existencia de
un producto y su venta, con la esperanza de influir en los sentimientos, creencias

0 comportamientos del target.

1.4.3 Mix Promocional

Segun (Hernandez Garnica & Maubert Viveros, 2009) mezcla de promocion es la
combinacion de elementos promocionales que se utilizan para promover un

producto especifico.
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1.4.3.1 Promocién de ventas

De acuerdo con los autores (Hernandez Garnica & Maubert Viveros, 2009) la
promocion de ventas se define como un conjunto de actividades de corta duracion,
dirigidas a los intermediarios, vendedores o consumidores, que, mediante
incentivos econdmicos o materiales, o la realizacion de actividades especificas,
estimulan la demanda a corto plazo para aumentar la eficiencia de los vendedores
o de los intermediarios. En mercados competitivos, donde los productos pueden

ser muy similares, la promocion estimula directamente la venta.

1.4.3.2 Publicidad

Es cualquier forma de comunicacién pagada realizada por un patrocinador

identificado que promueve ideas, bienes o servicios (Kotler & Armstrong)

1.4.3.3 Relaciones Publicas

Relaciones publicas es el arte y la técnica de gestionar la comunicacién entre una
organizacion y su publico meta para construir, administrar y mantener su imagen
positiva. Es una disciplina planificada y deliberada que se lleva a cabo de modo

estratégico.

Tiene la caracteristica de ser una forma de comunicacion bidireccional, puesto

gue no solo se dirige a su publico (tanto interno como externo), sino que también
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escucha y atiende sus necesidades, favoreciendo asi la mutua comprension entre

la organizacion y su publico. (Hernandez Garnica & Maubert Viveros, 2009)

1.4.3.4 Marketing Directo

Segun los autores (Kotler P. y., 2012) es un sistema interactivo de marketing que
permite al consumidor obtener informaciones y comprar el producto a través de

diversos medios alternativos.

Los principales instrumentos utilizados en marketing directo son las ventas por:
correspondencia, catalogo, teléfono, televisor, ordenador, automatica, de puerta a

puerta, ambulante y multinivel (Monferrer Tirado, 2010).

1.4.3.5 Ventas Personales

Es una comunicacién personal pagada que busca informar a los clientes y
persuadirlos a comprar en una situacién de intercambio. Comprende una
comunicacion mas especifica dirigida a una o varias personas. (Hernandez

Garnica & Maubert Viveros, 2009).

1.4.3.6 Merchandising

Son técnicas y acciones que se llevan a cabo en el punto de venta. Consiste en
la disposicion y la presentacion del producto en el establecimiento, asi como la

publicidad y la promocién en el punto de venta (IED, 2016).
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1.4.3.7 Publicity

El publicity consiste en emitir comunicados de prensa en medios de comunicacion
sobre actividades realizadas por una organizacion o individuo, sin ofrecer un pago
a cambio. Sus objetivos son: reconocimiento, diferenciacion y buena imagen

(Caldevilla Dominguez, 2010).

1.4.4 Posicionamiento de Productos

1.4.4.1 Concepto y elementos importantes

Se entiende por posicionamiento, el lugar que ocupa un aspecto en la mente del
usuario. Es entonces imbatible la definicion de (Kotler P. y., 2012) quien afirman
gue posicionar una marca es hacer que un producto ocupe un lugar claro,
distintivo y deseable en la mente de los consumidores meta, en relacién con los

productos competidores.

1.4.4.2 Marca

Segun (Monferrer Tirado, 2010), una marca es un nombre, término, sefal,
simbolo, disefio 0 combinacion de estos, que sirve para identificar los bienes y

servicios que se ofertan y diferenciarlos del de sus competidores.
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1.4.4.3 Imagen

Es un elemento intangible que representa la cultura empresarial, identidad
corporativa, que en el fondo hara que la compafiia sea conocida. Sin esa imagen
de marca de sus productos o servicios, no seria conocida ninguna empresa en la
actualidad. Los esfuerzos de marketing de una compafiia deben estar orientados
a fortalecer, favorecer y hacer exclusivas las asociaciones de imagen frente a la

marca. (Vargas Melgareno, 2010) (Kotler & Armstrong).

1.5.9 Culturismo

El culturismo es una actividad fisica cuyo objetivo el desarrollo de la masa
muscular con un objetivo. También se llama bodybuilding. Esta disciplina se basa
en la musculacion, una alimentacion rigurosa y el descanso. El entrenamiento
consta de tres fases: desarrollar la fuerza, desarrollar la masa que corresponde al
desarrollo maximo de los musculos y la etapa de secado, que consiste en eliminar
la grasa que envuelve al musculo. Los culturistas compiten en competiciones

donde sélo se juzga la musculatura (Definicién del Culturismo).

1.5.9.1 El culturismo en Republica Dominicana

El desarrollo de los gimnasios en el pais ha sido tan positivo que ha transformado
la idiosincrasia del dominicano modernizando a su vez hasta las instalaciones, los

equipos y los planes que ofertan.
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Lo anterior ha provocado que paulatinamente crezca el nicho practicante del
culturismo aumentando cada vez la cantidad de personas que requieren de
centros de entrenamiento fisico, donde exista la atencion de un especialista de la
salud, un entrenador certificado y/o nutriélogo dispuesto a brindarle seguridad al
cliente de que esté llevando los procesos adecuados bajo asistencia guiada, sin

afectar algun padecimiento o condicion médica.

Entre estos motivos mas la pasion y los deseos competitivos, es que suscita en el
cliente o socio de un gimnasio en convertirse en culturista, tomando la actividad

fisica como un estilo de vida.

En todo el territorio dominicano existen alrededor de 24 gimnasios diferentes, de
los cuales la mayoria se encuentra localizada en el perimetro central de la
provincia de Santo Domingo. En cambio, en el Distrito Nacional proliferan 4
cadenas extranjeras y 1 nacional, siendo estas de preferencia a nivel nacional:

Smart Fit, Planet Fitness, Gold’s Gym y Club Body Shop.

Describiendo histéricamente las cadenas mencionadas anteriormente:

° Body Shop

Es una empresa familiar dedicada al fitness, a los deportes y a la salud en general.
Sus propietarios son Anthony Bernal y Noris Rodriguez. En junio de 1986, Body

Shop abrio su primer local en la avenida Anacaona, en Santo Domingo. Fue la
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pionera en establecer los estandares del concepto de Mega Club Atlético, en el

cual toda la familia puede practicar diversos tipos de actividades fisicas.

En 2002 inauguré su segunda sucursal, esta vez en Arroyo Hondo, y en 2011 en
el sector Bella Vista, también en el Gran Santo Domingo. En 2015, Body Shop
llega a Santiago, tras un acuerdo con la Pontificia Universidad Catdlica Madre y

Maestra (PUCMM). (Rosa, 2018)

. Gold’s Gym

En 1965, Joe Golds abrié el primer gimnasio Gold’s Gym en Venice Beach,
California. Para 1977, recibi6 la atencion internacional cuando se dio a conocer
en una pelicula protagonizado por Arnold Schwarzenegger y Lou Ferrigno. El 7 de
enero de 1999 este abre junto a un grupo de nueve inversionistas la primera

franquicia Gold’s Gym Republica Dominicana.

En la actualidad cuenta con tres millones de socios y mas de 750 gimnasios
alrededor del mundo. En Republica Dominicana tiene tres establecimientos en el
Distrito Nacional, Santo Domingo Este y Santiago, y seis sub-franquicias
distribuidas en San Pedro de Macoris, Espaillat, San Francisco de Macoris, San

Cristobal, Puerto Plata e Higtiey. (Rosa, 2018)
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. Planet Fithess

El primer gimnasio de Planet Fitness inicid sus operaciones en Estados Unidos,
en 1992. Pero no fue hasta 2003 cuando se apertura la primera franquicia en
Miami, Florida. En la actualidad esta presente en Estados Unidos (49 centros),

Canada, Republica Dominicana (dos), Panama (uno), México (uno).

Los 10 millones miembros de Planet Fitness disfrutan de acceso ilimitado a su
club local y asistencia de los entrenadores de piso. En 2015 llega a Republica
Dominicana y en este afio empieza a cotizar en la Bolsa de Valores de Nueva

York. (Rosa, 2018)

° Smart Fit

La cadena Smart Fit nace en Brasil en 2009 y en la actualidad tiene presencia en
México, Chile y Republica Dominicana. Llega al pais como resultado de la alianza
comercial de las empresas Grupo Bravo y Grupo Bio Ritmo que se dedica al sector
fitness en América Latina. Las dos traen al pais el concepto de “gimnasio

inteligente hecho para ti”.

La primera unidad en Santo Domingo abridé sus puertas en enero de 2015. Su
cercania a los supermercados Bravo es una de sus principales caracteristicas,
ademas del horario extendido de 5:00 AM hasta la medianoche. En la actualidad

tienen 13 locales distribuidos en el Distrito Nacional, Santo Domingo Este, Oeste,
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Higliey y La Romana, Bani y Carrefour Duarte. La cadena ofrece dos tipos de

membresia: la Smart y la Smart Black. (Rosa, 2018).

1.4.1.4 Antecedentes Historicos de la Percepcion de la Industria

Farmacéutica en la Republica Dominicana.

La historia del sector farmacéutico en la Republica Dominicana inicio formalmente
en la década de los 30, naciendo como una ciencia independiente de manos del

espafol Ricardo Martin Serra.

Este fue un farmacéutico militar que, durante los tiempos de la dictadura de Rafael
Lednidas Trujillo, momentos de exilios y guerras civiles, emigro al pais trabajando

en asuntos relativos a la farmacia galénica, siendo a su vez profesor de Quimica.

Gracias a la temprana aparicion de Serra, el pais comenz6 a volcar todos sus
esfuerzos en ciencias y practicas que mejorasen la calidad de vida de los

habitantes, prolongandoles asi la salud y, por ende, la vida.

Aungue, las compafias internacionales no tengan plantas en el pais, algunos
laboratorios internacionales tienen su distribuidor a nivel nacional solamente, pero
como otra metodologia, también establecen contratos de exclusividad entre estos
y la intermediacion local, pero no este Ultimo no es tan corriente en el mercado

nacional.
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Conforme a una publicacion de la plataforma informativa El Dinero, el mercado
mundial de medicamentos registrd para el 2016 un crecimiento de un 5.4%,
valordndose en US$1,065.5 millones (a precios de salida de los laboratorios), de
acuerdo con las estadisticas de la Asociacion Latinoamericana de Industrias

Farmacéuticas (Alifar).

Mercado farmacéutico en América Latina

Valores a precios de salida de laboratorio en millones de USS

Pais 2008 2009 2010 2011 2012 2015 2016  Variacion anual acumulativa (2008-2016)

Brasil 12449 13116 06 | 19,484 I 16 e
Meéxico | 8851 | 7071 8304 | 8362 | 8013 | 7,406 | 6731 | 5957 -4A%NEEM ...
Venezuela | 4365 | 5,727 | 6,230 | 5102 | | 6256 | 9120 | 12690 | 22,326 | . 22.6%
Argentina | 3242 | 3332 | 4,01 4931 | 5571 | 5760 | 5264 5852 5377 ) ) )
Colombia | 1609 | 1506 | 1805 1995 2124 | 1,940 1999 165 1706 RKOT%
América Central | 1,072 | 1,064 | 1,18 1,318 | 1,434 | 1,531 | 1,602 | 1,758 | 1,404

Chile 1,059 | 1,041 1,540 1,612

Epuéqdr . 679 S it L 'iI,Iﬁl‘i .

199 8 2% | Lol o fEme0%
Bolivia 192 ) | 07 7|
Total 240 | 42,436 | 48,000 | 50,891 | 52,329 | 54417 | 53221 62847
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Fuente: Asociacion Latinoamericana de Industrias Farmacéuticas (ALIFAR) José M. Medrano:elDinero

Figura 1. Posicion Republica Dominicana dentro del mercado farmacéutico en
América Latina. (Medina, 2017)

Lo cierto es que, aunque no se cuenten con registros directos que cuenten
exactamente como es la percepcién de la Republica Dominicana frente a un tema
como lo es la industria farmacéutica, ha llegado a posicionarse y destacarse aun
en medio de otros mercados, constituyéndose como uno de los sectores mejores
posicionados de la region mostrando un crecimiento actual que oscila entre un

14%-16%.
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Afirmando lo anterior, segin José Alfredo Nivar, gerente de promocion Eticos
Pharma de Laboratorios Dr. Collado, “la industria farmacéutica dominicana es la
mas importante de la region, es aproximadamente el 25% de la region entre

Centroamérica y Republica Dominicana” (Reyes & Patria, 2016)

Y es que el pais se percibe como uno de los pilares en materia de salud prescrita

a nivel latinoamericano, donde la calidad, la estabilidad y la variabilidad priman.

A la fecha, se puede decir que el mercado tiene una percepcion de que el sector
en cuestion tiene estandares de calidad aun mas certeros que antes y de que
verdaderamente los activos que la mantienen a flote son considerablemente

confiables y efectivos (aunque unos mas que otros).

Ademas, el mismo divisa el cdmo la evolucién de las diferentes tecnologias y la
innovacion seguirdn ayudando al pais en esta materia para desarrollar farmacos
con mayor grado de eficiencia y poder curativo, en beneficio de la salud de los
dominicanos, de optimizar la economia de la isla, de seguir siendo un generador
activo de empleos y de mantener una imagen funcional y privilegiada de productor

y comercializador de medicamentos por excelencia frente a otros mercados.
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CAPITULO II:
GUPHARMA DISTRIBUIDOR
DEL PRODUCTO BIOFREEZE




2.1 Gupharma

Es una empresa dominicana dedicada a la fabricacion, importacion, promocion y

distribucién de productos farmacéuticos de diversas indoles.

2.1.1 Historia

AGLF Antonio Gutiérrez Laboratorios Farmacéuticos, SRL fundada en la
Republica Dominicana el 28 de julio del afio 2008, dedicada a la promocién,
comercializacion y co-distribucién de productos farmacéuticos al sector publico y
privado enfocados en el mejoramiento continuo y en garantizar el bienestar de

nuestros clientes mediante el cumplimiento activo de nuestras promesas.

Brindamos un servicio de calidad, con una atencidn especializada que trasciende
mas alla de lo comercial, convirtiéndose en una relacion duradera y estrecha, en

busca de la identificacién de nuestros clientes con el compromiso empresarial.

Abrimos nuestras puertas al mercado con el objetivo de fomentar la produccion

nacional.

Estamos comprometidos en satisfacer las necesidades y expectativas de nuestros
clientes, proporcionandoles medicamentos de calidad apoyados en el trabajo en
equipo y en el mejoramiento de nuestras acciones como empresa, de cada uno

como empleado y en las relaciones con sus clientes y proveedores.
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La responsabilidad, eficiencia y credibilidad en lo que hacemos nos ha permitido

ganar una posicion meritoria en el sector farmacéutico.

Nuestra empresa maneja un amplio portafolio de productos para satisfacer las
necesidades del mercado local con productos vinculados a las especialidades

médicas mas demandadas.

En la actualidad, nuestro constante afan de innovacién empresarial nos convierte
en Gupharma, nombre comercial que elegimos para aumentar el reconocimiento
de nosotros como empresa y el posicionamiento en el mercado de nuestros

productos bajo el slogan, "Una empresa al servicio de la salud".

2.1.2 Filosofia empresarial

2.1.2.1 Misién

Ofrecer medicamentos de la mas alta calidad en el mercado, cuya base de
produccién se centre en el capital humano capacitado y la tecnologia de punta
gue nos permita demostrar un compromiso constante por la rentabilidad de la

empresa, la sociedad en general y nuestro medio ambiente.
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2.1.2.2 Visién

Consolidarnos como la empresa de mayor prestigio en la rama farmacéutica,
destacados por la eficiencia de nuestros procesos, la calidad de nuestra oferta vy,

nuestro compromiso social.

2.1.2.3 Valores

-Empatia, buscamos afianzar nuestra relacion con los clientes, desarrollando

nuestro trabajo y esfuerzo de acuerdo con sus requerimientos y exigencias.

-Eficiencia, ejecutamos nuestros procesos en el menor tiempo posible sin

descuidar la calidad de estos.

-Credibilidad, somos una empresa con principios, creamos equilibrio y creamos

consonancia de lo que promovemos y realizamos.

-Responsabilidad, capacidad que desarrollamos para hacer cumplir nuestras

promesas en tiempo y espacio.

-Creatividad, generamos nuevas ideas y conceptos gracias a la asociacion de

conceptos conocidos que habitualmente producen soluciones originales.
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2.2 Situacién Actual De La Empresa

Gupharma es una empresa que tiene 10 afios en el mercado, enfocandose en
ambos sectores tanto el publico como el privado. A pesar de ser una organizacién
pequefia, Gupharma ha logrado encontrar siempre un espacio para tener
presencia en los medios de comunicacion e incluso mantener ciertos niveles en

ventas.

En contraste con lo anterior, Gupharma gener6 impacto en sus clientes,
adaptandose poco a poco al cambio y utilizando sus nuevos productos renovados
y reestructurados para su segmento del mercado cuando el 31 de mayo de 2016
anuncié publicamente el cambio de nombre producida por la empresa, la cual

permanecio 8 afios en el mercado bajo el nombre de AGLF.

El cambio repentino de nombre comercial se debié a que, durante ese lapso, la
organizacion no logré posicionarse en el mercado con ese nombre. Segun los
directivos de la empresa, el nuevo nombre “Gupharma” se constituia como un

nombre mas digerible, mas comercial, mas facil de posicionar.

No obstante, a estas alturas (luego de casi tres afios), aun existen farmacos de
estos con etiquetas del antiguo nombre de la empresa, es decir, con AGLF
generando desconfianza al publico-segmento objetivo; los cuales son distribuidos

en todas las cadenas de farmacias del pais sin regulacion alguna.
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Por otro lado, asi como llegé un nuevo nombre para la empresa, llegé un nuevo
isologo con isotipo y logotipo diferentes en forma, fondo y colores cambidndose
asi los colores distintivos de la empresa. Desde el punto mercadolégico, el nuevo
disefio gréfico de este nombre comercial es mas orgéanico y amigable, un isotipo

transicional minimalista y en tipografia de transicion hacia san-serif.

El isotipo es una esfera compuesta de un elemento simétrico en tamafio en forma
de Z, una moderna manera de representar al globo terraqueo, indicando que, sin
importar el pais, Gupharma podra llegar y distribuir todos los productos a su
disposicion para poder seguir velando por y para la salud de sus consumidores.
La tipografia de transicion hacia san-serif intenta proyectar una imagen que es

fuerte y clasica, pero con venas de contemporaneidad.

La composicion del disefio se encuentra repartida de manera que la tipografia
completa es del mismo tamafio, separado solamente por el color y el isotipo es
prevalente. La altura del isotipo es mayor que la altura de una linea tipografica, y

a pesar de esto, se encuentra por encima de la tipografia.

Méas no sélo se trata de ello, sino que ya en el mercado dominicano existia,
Suiphar, una empresa tal vez con un nombre comercial muy diferente, pero con

un isologotipo bien parecido al nuevo de Gupharma.
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Suiphar es una gran corporacion farmacéutica internacional fundada en 1990 que
brinda servicios de manufactura, logistica, distribuciébn y administracion de
atenciéon al paciente. Estos importan, promueven y distribuyen productos
farmacéuticos en Bolivia, Colombia, Republica Dominicana, Ecuador, Panama y
Estados Unidos. Su fuerza de ventas se compone de mas de 150 representantes

de diversas especialidades médicas.

GUPHARMA SUIPHAR

’ i
Gupharma |y Suiphar

Figura 2. Cuadro comparativo similitud entre los isotipos de Gupharma y la marca Suiphar.

Si bien es cierto, este aspecto pudiese ser un evento producido al azar donde la
concordancia entre ambos isotipos hayan sido un factor coincidencial, empero era
responsabilidad de AGLF estudiar el mercado no solo estratégicamente sino

también a nivel de imagen y reputacion de la competencia.
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Lo anterior provoca que se eleve el grado de confusion entre los consumidores de
esta empresa a la hora de tomar la decision de compra del medicamento en base
su distribuidor o casa distribuidora. A su vez, ocasiona que su imagen en cierta
forma sea mas vulnerable ya que en cualquier momento, Suiphar podria alegar
por lo legal que Gupharma “copid” su invencion o isotipo, hasta compartiendo

tonalidades estrechamente parecidas de azul.

En definitiva, Gupharma ha tomado asunto para resolver los aspectos, utilizando
Marketing Directo y Promocién por parte de sus promotoras y vendedores,
dirigiéndose a los puntos de ventas y exhortandoles que ya se ha hecho el cambio

de nombre a Gupharma.

En cuanto a Promocién, utilizando a los visitadores a médico con material
renovado, con el nuevo nombre de la empresa y nuevas capacitaciones sobre la
nueva y renovada cartera de productos de Gupharma. Se pudo notar también una
reorientacion en sus redes sociales y un redisefio a su pagina web, volviéndolas
mas atractivas para sus consumidores y con una buena frecuencia de post en sus
plataformas, pero aun asi no han podido incentivar su area de Marketing Digital,
como se deberia. A pesar de todos sus esfuerzos, aun no han podido evitar las

consecuencias directas de dicha transformacion.
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2.2.1 Anélisis DAFO

DEBILIDADES
\,
-y

iy
%\

-Existencia de productos y materiales gastables con el antiguo

nombre de la empresa.

-Elevada dependencia de abastecimiento de insumos Yy/o

materias primas.
-Falta de tecnologia en el &rea de almacén y despacho.

-Ausencia de estrategias innovadoras en diferentes areas del

mix comunicacional.

-Carencia de capital humano capacitado en comunicacién para

la implementacion de acciones de marketing.

AMENAZAS

-Dictamenes de nuevas normativas que impacten el escenario

actual del funcionamiento de la empresa.
-Regulaciones de entidades del Sector Salud

-Incremento de promocion en areas no dominadas por la

empresa de parte de su competencia.
-Salida al mercado de nuevos productos sustitutos
-Mercado abierto cada vez mas competitivo.

-Surgimiento de nuevas leyes aduanales que restrinjan o

afecten los procesos de transporte de medicamentos.

-Impulso de las instituciones publicas
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FORTALEZAS

-Soélida imagen de marca ante los visitadores médicos.
-Ubicacion Optima

-Alto conocimiento del mercado

-Presencia en las Redes Sociales.

-Elaboracién de productos propios.

-Fabricacion de productos de calidad provenientes de la India.

OPORTUNIDADES

I\

-Posicionamiento local de marcas lideres en territorio

extranjero.

-Ampliacion de la oferta de productos frente a la demanda

existente en el mercado farmacéutico.
-Internacionalizacion de la cartera de productos.

-Formalizacion de una oficina de ventas y promocion en el

Sector Cibao.

-Captacion de segmento de pacientes con Diabetes y sector de

suplementacion.

-Elaboracién de productos propios en suelo dominicano.
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2.2.2 Analisis de la Competencia — Benchmarking

La competencia de la empresa tiene diferentes vertientes. El mercado al que
enfoca sus esfuerzos estd compuesto por muchas empresas que se constituyen
Unicamente laboratorios farmacéuticos, diferente a los distribuidores
farmacéuticos y otras con una mezcla de estas 0 mas opciones que dicha industria

permite tener por su naturaleza clinica.

Es importante destacar, que la competencia no representa exclusivamente una
amenaza para la cartera de productos y servicios de la empresa Gupharma, sino
gue aumenta los esfuerzos de toda la cadena de suministro; permitiendo que cada
competidor corresponda a segmentos con variados gustos, pero con la misma

necesidad.

Por tal motivo, es comun que la composicion de este mercado sea tan amplia,
compuesta por alrededor de 30 empresas formalmente constituidas y registradas
bajo todos los estandares legales del pais. Entre las empresas que componen

dicho sector son:
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Laboratorios Alfa Ethical Laboratorio Magnachem Intl. SRL

Laboratios Rangel, SRL Pharmatec Macrotech Farmacéutica
Laboratorios Suiphar Sanofi-Aventis Laboratorios Roldan CXA
Laboratorios Rowe Elipesa Laboratorios Dr. Collado
Laboratorios Orbis, S. A Caricorp Distribuidora Peratri, SRL
Acromax dominicana Dronena Laboratorios Orbis, S. A
Laboratorios Sued Grupo Mallén Cardiotech Pharmaceutical
Ibero Farmacos, SRL Gupharma Laboratorios Feltrex, S. A
Laboratorios LAM Camino Labs Industria Farmacéutica del Caribe
Bayer Republica Leterago Abbott Republica Dominicana
Dominicana
Farmacéutica Gurabo Laboratorio Quimico Dominicano, CXA
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2.3 Portafolios de productos

Gupharma contempla 117 productos registrados como marcas de genéricas en su

portafolio de productos, y sus visitadores a medicos realizan su trabajo de

promocion en casi todas las especialidades médicas.

2.3.1 Productos elaborados propiamente por Gupharma

Accidon

Composicion

Presentacion

Antiparasitaria | Nitazoxanida Cajax6 — -
Amebbil y anti- 100mg / 5mL tabletas. ':.:,_I.f_.l,l.ﬁt....._;_,,: =
bacteriana A el
Analgésico,
Diclogel anti- Diclofenaco 1% | Gel tubo 30 g
inflamatorio
Inhibidor de la
bomba de Cajax 14
protones, Esomeprazol tabletas
Esopral tratamiento en 40 mg Caja x 30
enfermedad tabletas
acido-péptica.
Fosfomicina Caja x 50
Fosfobacter Antibidtico. 500mg capsulas.
Anti-
Genclo inflamatorio, Clotrimazol + Tubo 30 g
Dermis antimicéticoy | Gentamicina +

antimicrobiano
topico.

Betametasona
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Antigripal con

Amantadina +

amantadina. | Clorfeniramina | Frasco 120 ml
GripalFlu + Fenilefrina +
Acetaminofen
Analgésico, Ketorolaco Caja x 30
Ketoltrin anti- 20mg tabletas
inflamatorio.
Leflotrin 500
mg, caja con
Levofloxacina | blisterde 7y
Leflotrin Anti- 500mg - 750mg | 30 Tabletas
microbiano. Leflotrin 750 m
mg, cajacon | L& Tl
blisterde 5y
30 Tabletas
Inyectable:
cajade 1010 r; .
Neurocobal Vitaminico Metilcobalamin ampollas. A
a 500mcg Tabletas:
cajas por 50
tabletas.
Omeprerlin
40mg
capsulas, caja -
Omeprerlin Antiacido Omeprazol x 100 iw,,mu o
20mg - 40mg capsulas. _ e
Omeprerlin 20
mg caja x 100 ”
capsulas.
Complejo de Caja x 30 -
Poyetil Hematinico. | Polimaltosa de tabletas 3 -
Hidrdxido de recubiertas. J”_&u
Hierro Frasco 150 ml -
Complejo de
Polimatolsa + Caja x 30
Hematinico Hidroxido de tabletas rovETILEOL
Poyetil Fol con &cido Hierro (I11) + recubiertas. | -
folico. Acido Félico -
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Pregabalina

75mg +
Pregabalina Metilcobalami
Analgésico, 75mg + na 750 mg,
anticonvulsiva | Metilcobalamin caja x 30
Premethyl nte y a 750mcg Tabletas
ansiolitico Pregabalina Pregabalina W
150mg + 150 mg + | st [ T
Metilcobalamin | Metilcobalami
a 750mcg na 750 mg,
caja x 30
Tabletas.
Cloruro de
Amonio +
Dextrometorfan
Toscapin Antitusivo Bromhidrato + | Jarabe 100 ml
Clorfenamina
Maleato +
Guaifenesina
Clostebol + Crema tubo
Cicatrizante y Neomicina de 10g.
Trofobol antibiético Crema tubo m
topico de 30g.
Spray frasco
de 30 ml.
Cicatrizante y Clostebol + Tubo 45 gm+
Trofobol V antibiético Neomicina. 8 aplicadores. o N
topico ~ Trorceor- B
Vaginal. ‘
Lisina HCL +
Glutamina +
Vito Suplemento Vitamina B1, Jarabe 120
Complex Nutricional B6, B12 + ml.
Niacinamida
Linea Intrahospitalaria
PN
Antimicrobian | Ciprofloxacina Infusion 200 R T
Inyefox o de amplio | infusibn 200MG | mg/ 100 ml °
espectro. / 100mL Frasco 100 ml ‘
I © N




Omeprerlin Antiacido. Omeprazol Caja x 1 vial
v 40mg
Caja con 50
frascos ﬁ
Anti- viales. § TEGuCH
TCugh microbiano. Cefepima 1g Envase \
unitario, caja |
conteniendo 1 ©
vial.
contiene 1 vial
equivalente a
Anti- 1grde
Zetraler IV microbiano. Ceftriaxona 1g ceftriaxona,

+1 ampolla de
10 ml de agua
inyectable.

2.3.2 Biofreeze

e Accion: Es un analgésico

crioterapia.

e Composicion: Gel Frio.

que alivia el dolor muscular a través de
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e Aplicaciones: Aliviar dolor muscular de las areas abdominal, biceps, pecho,
caderas, hombros, muslos, torso, terneros, glateos, los isquiotibiales.

e Presentaciones:

TIPO FORMATOS
Gel
o, H TP N LAY
==t 0P H S A HTW s
i T ikLlo ‘oco
9; ;97{ E: g
2 = = s
R | (et ot mu
e ol v 1 M
20z 40nz 160nz 32onz
Roll On
30z
Spray
i =
S o
[==) (aall
I_.‘....:: [t
2onz 40nz
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2.3.3 Preventor

o Accion: Método anticonceptivo.

o Composicion: condon de latex.

o Aplicaciones: preservativos lubricados con deposito.
o Presentaciones:

PREVENTOR g} PREVENTOR’

PREVENTOR'j§ PREVENTOR'

CLASSIC

SENSITIVE

CE 3

0120
s TER RS, : e
Preventor® Preventor® Preventor®
Classic Tutti Frutti Dotted Xtra Strong

VR LIBELO0S + MESCRATICE LM TALCS

PREVENTOR

1)
)

; \?4 > \
\ -‘: ‘.,-
CENN
Preventor® Preventor® Preventor®
Hot Hot Ribbed Super Duper
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CAPITULO I1I:
GENERALIDADES DEL
PRODUCTO BIOFREEZE




3.1 Biofreeze

Es un analgésico tépico que alivia el dolor muscular a través de un proceso
llamado crioterapia que consiste en enfriar y volver a calentar los tejidos

estimulando el flujo sanguineo en las areas afectadas.

La forma més popular de crioterapia es el uso de hielo. Pero cuando se aplica a
los musculos afectados, el hielo puede causar efectos secundarios negativos tales
como la rigidez, la disminucién de la amplitud de movimiento y la irritacion de la

piel.

Biofreeze produce la misma sensacion de frio que acomparfa a la formacién de
hielo, pero a diferencia del hielo, sin embargo, permite la actividad durante el

tratamiento.

Es un producto totalmente natural que alivia el malestar muscular, incrementa la
movilidad y acelera el proceso de curacion de las lesiones deportivas. Du efecto

dura aproximadamente seis horas y puede usarse varias veces por dia.

En cuanto a sus usos Biofreeze proporciona alivio a las personas que sufren de
artritis, se utiliza para los dolores y esguinces musculares, dolor de espalda, el
hombro y el cuello, la disminucion del dolor en el tobillo, rodilla, cadera, codo y los
efectos de los desgarres musculares. El resultado es una accion rapida,
penetracion profunda y alivio prolongado del malestar.

54



3.1.1 Evolucién histérica local e internacional

Biofreeze fue creado en 1991, gracias a un cientifico que buscaba ayudar a su
abuela a manejar el dolor de la artritis. La formula resultante ofrecia un alivio

rapido y efectivo del dolor sin el uso de medicamentos recetados.

Actualmente, los productos Biofreeze no solo brindan alivio a pacientes con
artritis, también es reconfortante para dolores musculares, esguinces musculares
y ayudar a disminuir los efectos de las distensiones musculares provocadas
principalmente por caidas o malas ejecuciones en practicas de actividad fisica

tanto al aire libre como en los clubes o centros de entrenamiento como gimnasios.

Su ultimo avance y cambio de formulacion ocurrié en 2016, cuando la férmula
original de Biofreeze se optimizé en base a la investigacion cientifica y se introdujo

como Biofreeze Profesional.

Internacionalmente, ademas de ser un producto, Biofreeze se constituye como
marca contemplando 5 categorias o lineas diferentes del mismo producto: Roll
On, Gel, Crema, Aerosol y Profesional; asunto que también esta asociado a los
distintos distribuidores que tiene la marca alrededor del mundo los cuales
conforman un total de ochenta y cuatro (84) distribuidores incluido paises de los

cinco (5) continentes como Libia, Corea, Espafa, Australia, Colombia, entre otros.
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Se debe agregar que, los esfuerzos comunicaciones de la marca a nivel

internacional han llevado a posicionar a Biofreeze como el gel No.1 en aliviar

dolores musculares. Lo anterior lo confirman los cinco (5) talentos exclusivos de

la marca:

TALENTOS AREA (S) DE LOGROS
DESEMPENO
Angela Manuel Entrenadora Cinco veces All-American?
Davis personal y coach ocupando un puesto dentro del
motivacional ranking mundial en los 100
metros.
Shaun White Atleta profesional | 3 veces ganador de medalla de

del snowboard y
skate

oro en el Olimpico
Snowboarder.

Sarah Sellers

Maratonista

Gan adora del 2do lugar del
Boston Marathon Runner Up
2018

Sloane Stephens

Tenista profesional

Campeona del US Open 2017
y parte del top 5 a nivel
mundial

Jonathan Clark

Profesional del
Donqueo

Saltador triple All-American de
UCLA y antiguo miembro del
mundialmente famoso Harlem
Globetrotters

Estos explican como el uso de Biofreeze ha cambiado sus vidas y la forma en la

gue estos realizan sus actividades rutinarias después de su aparicion; alejandoles

el dolor y protegiendo sus musculos de cualquier accion o mala ejecucion.

L All-American es un término estadounidense que se refiere a un equipo cuyos miembros han sido
seleccionados como los mejores jugadores amateur de un deporte de equipo.
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A su vez, dicha marca es el producto de alivio muscular de excelencia,
representando y siendo usado por once (11) equipos diferentes pertenecientes a

la Asociacion Nacional de Baloncesto (NBA) y a las Grandes Ligas (MLB).

Entre los equipos de la Asociacion Nacional de Baloncesto o mejor conocida como

@

Golden State Warriors  Portland Trail Blazers -Chicago Bulls

NBA, estan:

CHICAGO
BULLS

__ 0L
%RR\OQ'

d

-Dallas Mavericks -Washington Wizards -Denver Nuggets
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Entre los equipos de las Grandes Ligas o mejor conocida como MLB, estéan:

New -

York
LITTIRTRO L
“‘ gk\\\\v{(ff(zvu s

b
138

Boston Red Sox Yankees

San Francisco Giants

-Chicago Cubs -Los Angeles Dodgers

Por otro lado, Biofreeze internacionalmente emplea acciones de patrocinio como
parte de su fuerza comunicacional en actividades con alto potencial social. Esto
lo confirman actividades como: Biofreeze San Francisco Marathon, Bank of

America Chicago Marathon, TCS New York City Marathon.

Contraria a las ejecuciones comerciales y sociales que son empleadas por la
marca Biofreeze y el posicionamiento que posee mundialmente, en la Republica
Dominicana no se ha visualizado tan palpable el crecimiento y la potencialidad del
producto puesto que no han sido implementadas dichas acciones en el mercado

dominicano de la misma manera que otros.
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A nivel nacional, la marca Biofreeze es conocida por algunos masajistas y figuras
del fithess por la recomendacion directa de terceros ya sean relacionados directos
o indirectos de los mismos; ya que son bien escasas las ofertas, el muestreo e

incluso la presencia frecuente en las distintas plataformas digitales del mismo.

3.2 Presentaciones de Ventas

3.2.1 Caracteristicas de cada formato

TAMANO IMAGEN
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3.2.1.1 Gel

El tubo de gel es particularmente adecuado para aplicaciones de masaje con

manos en areas musculares mas grandes.

Aplicaciones: Abdominal, biceps, pecho, caderas, hombro, muslo, torso, terneros,

gluteos, los isquiotibiales.

3.2.1.2 Roll On

El Roll-On es una aplicacién con el beneficio de la bola giratoria que se puede
usar para masajear los musculos dolorosos y estimular los puntos de activacion

en el area afectada.

Aplicaciones: Abdominal, biceps, antebrazos, pies, caderas, cuello, hombros,

muslos, pantorrillas, antebrazo, gluteos, los isquiotibiales, lumbares y cuello.

3.2.1.3 Aerosol

Es una aplicacion de manos libres disefiada para areas dificiles de alcanzar y es
particularmente beneficiosa para condiciones que involucran dolor menor de

cuello y espalda.

Aplicaciones: Pies, pantorrillas, espalda, espalda baja, cuello.
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3.2.2 Formato de mayor demanda

Segun Antonio Gutiérrez, presidente y propietario de Gupharma, SRL., el Power

Sku del producto Biofreeze es la presentacion en gel de 4 onzas.

3.3 Canales de Distribucion

Gracias a la visita a las oficinas de Gupharma, SRL., con el Sr. Antonio Gutiérrez,
qguien suministré el dato de que el producto Biofreeze se distribuye en las
principales cadenas de farmacias a nivel nacional como Farmacias Carol,
Farmacias Los Hidalgos, Farmacia Medicar GBC, Farmax, Farmacia Extra,
Farmacia Patrizio. Sin embargo, este dice que su mayor mercado esté localizado

en Santo Domingo y la Zona Sur del pais.

3.4 Identificacion del Segmento del Mercado

3.4.1 Perfil Geogréfico

Residentes de Santo Domingo, Distrito nacional, Azua, La Romana, Santiago, La

Vega, San Cristdbal, La Altagracia y Duarte.

3.4.2 Perfil Demografico

> Edad: 12 afios en Adelante.
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Sexo: masculino y femenino

Ocupacion: indistinta

Educacion: indistinta

Religion: indistinta

Origen étnico: indistinto

3.4.3 Perfil Psicografico

Clase social: baja, media y media alta.

Estilo de vida: personas que practican alguna actividad fisica con

frecuencia, pacientes de artritis, personas con lesiones.

Personalidad: conscientes, preocupados por su salud, ocupados, comodos

y versatiles.

3.4.4 Perfil Conductual

Ocasiones: cada vez que se tenga un dolor muscular o en las

articulaciones, aplicandose cuanto sea necesario.

Beneficios: alivio instantaneo, precios asequibles, calidad.

Estatus de usuario: usuario primerizo.
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Tasa de utilizacion: depende el usuario, en pacientes con lesiones solo se
aplica durante la recuperacion, por otro lado, en pacientes artriticos se

utiliza de forma constante.

Estatus de lealtad: no definida.
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4.1 Tipo de Investigacion

La siguiente investigacion es de tipo descriptiva debido a que se orienta al
conocimiento de la realidad tal como se presenta en una determinada situacion,
en este caso el analizar la percepcion que tiene el mercado objetivo del producto
Biofreeze en el Distrito Nacional. A su vez, se buscara describir las caracteristicas
de las variables que se estudiaran para el desarrollo 6ptimo de este trabajo para
entender las principales razones por las cuales el producto Biofreeze no ha podido

posicionarse en el mercado dominicano.

A raiz de todas las informaciones obtenidas de esta investigacion, se pretende
elaborar un plan de mejora para fortalecer los esfuerzos comunicaciones y

favorecer a una percepcion deseable de la marca.

4.2 Disefo de Investigacion

No experimental: Para alcanzar los objetivos planteados, el disefio del presente
trabajo sera no experimental, ya que las variables seleccionadas para el estudio
y el andlisis no seran manipuladas; se estudiaran mediante la observacion de
estas, permitiendo que puedan ser examinadas y presentadas en su ambiente

natural; generando informacion sin alteraciones ni influencias.
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4.3 Poblacion y Muestra

4.3.1 Universo y Muestra

El universo donde se realizardn los cuestionarios de lugar serd en el Distrito
Nacional el cual cuenta con 965,040 habitantes, segun el censo 2010 de la Oficina
Nacional de Estadistica y de dicha poblacién se tomara un muestreo aleatorio
probabilistico. Del dato anterior, aproximadamente el 35% asisten a los gimnasios,
traduciéndose en un total de 27,076 habitantes repartidos entre los principales

gimnasios de la zona.

El porcentaje anterior esta sustentado segun la recopilacién de datos obtenidos
en los gimnasios seleccionados para la aplicacion de este trabajo de investigacion.
Los gimnasios del Distrito Nacional seleccionados fueron: Smart Fit, Planet
Fitness, Gold’s Gym y Club Body Shop. Los mismos fueron elegidos al ser los
principales concentradores del blanco de publico en cuestion localizados en el
Distrito Nacional. Los datos siguientes fueron suministrados por cada uno de los

centros especificados.
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Figura 3. Desglose de cantidad de socios que poseia cada gimnasio seleccionado al
periodo 2017

SMART FIT PLANET FITNESS CLUB BODY SHOP GOLD’S GYM

12,308 socios 2,461 socios 7,384 socios 4,923 socios

TOTAL 27,076 socios o clientes

Fuente: Informacion proporcionada directamente por cada uno de los centros
desglosados.

4.3.2 Tamano de la Muestra

El tamafio de la muestra sera de 382 cuestionarios, de los cuales se esperan que
aproximadamente un 65% de los encuestados sean pertenecientes al sexo
masculino y un 35%, al femenino. A continuacién, se presenta la férmula utilizada,

donde:

Z= nivel de confianza

p= variabilidad positiva

g= variabilidad negativa

N= tamafio de la poblacion

E= precision o el error estandar

_ ZZ2xPxQxN _ (1.96)2x 0.50 X 0.5 X 27076 _36,404.9224
e2x (N-1)x P x Q x Z2 (0.05)2 x (27076—1)x 0.50 x 0.50 x (1.96)2 95.7229

N = 382.32
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4.3.3 Marco Muestral

Publico interno (finita):

Se realizaran de dos (1) a cuatro (2) entrevistas de conglomerados profesionales

de la Salud.

Se realizaran de dos (1) a cuatro (2) entrevistas de conglomerados profesionales

del Culturismo en la Republica Dominicana.

Se realizaran de dos (1) a cuatro (2) entrevistas de conglomerados profesionales

en el area de Marketing y Ventas.

Se realizaran de dos (1) a cuatro (2) entrevistas de conglomerados profesionales

en el &rea de la Comunicacién y Publicidad.

Se realizaran de dos (1) a cuatro (2) entrevistas de conglomerados profesionales

a empleados de los puntos de ventas donde se encuentra el producto.

Publico externo (infinita):

El método utilizado para la recoleccion de los datos fue el cuestionario. Se tomo
una muestra aleatoria de 382 personas de ambos sexos, contemplando diferentes
rangos de edad y nivel socioeconémico en la ciudad Santo Domingo, Distrito

Nacional.
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4.3.4 Métodos a utilizar

Para el desarrollo de este trabajo de investigacion se utilizaran los métodos:

-Inductivo: En este tipo de método, el cual parte de conocimientos mas generales
a lo particular, se llevard a cabo la investigacion evaluando y calificando la
percepcion que tiene el mercado culturista del producto Biofreeze en Republica

Dominicana.

-Andlisis: En este método se inspeccionard, analizaran y depuraran los datos

referentes a la investigacion para enfatizar los aspectos de esta mas relevantes.

-Sintesis: Dicho método se utilizard para la inferencia de conclusiones de las
sustentantes basadas en la reunion de toda la informacion analizada dentro del

presente trabajo de investigacion.

-Estadistico: Por ultimo, se usara el método estadistico para la obtencion de datos
de primera mano que permitan conocer la opiniéon de la audiencia meta con
respecto al tema y asi recopilar informaciones pertinentes para el buen desarrollo

del trabajo y abarcamiento del problema en cuestion.
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4.4

4.5

Técnicas de Recopilacién de Datos

Revision de documentos: Esta técnica servird de complemento para la
recoleccion de informacién de fuentes secundarias que permite afadir

informacion de valor a la investigacion.

Entrevista a expertos: Es un instrumento que serd utilizado para recolectar
informacion de personas con un conocimiento mas amplio que permita
lograr el analisis de la percepcién del producto a un nivel superior, mediante
entrevistas semiestructuradas que les facilite respuestas abiertas, logrando

la generacion de opiniones Utiles para la investigacion.

Encuestas: Esta herramienta de recopilacion de informacion se llevara a
cabo con el fin de conocer y analizar informacién que sirva como soporte
para determinar la percepcién que presentan los atletas practicantes del

culturismo, sobre el producto Biofreeze.

Fuentes de Informacion

Para llevar a cabo el presente proyecto de investigacién, se utilizaran tanto fuentes

primarias, cuyo contenido sea original, resultando un trabajo intelectual; como

secundarias tras la verificacion de informaciones contenida en libros por concepto

de sintesis y conclusiones.
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De igual forma, se buscaran obtener toda la informacion pertinente dentro de la
organizacion (interna) que permita la mejor comprension de las acciones
comerciales y comunicaciones dedicadas por Gupharma para el impulso de
Biofreeze en el mercado. De esta manera, se podra utilizar la misma como
referencia a la hora de elaborar el plan de mejora establecido dentro de los

objetivos de este trabajo.

4.6 Recoleccion de Datos

Considerando el problema planteado, las preguntas de la investigacion y los
objetivos de este trabajo de grado, se procedio con la elaboracion del cuestionario

para el publico externo.

Se realiz6 un cuestionario general que sirvi6 como encuesta para la muestra de
la poblacion seleccionada los cuales fueron habitantes del Distrito Nacional y
practicantes del culturismo. Luego de esto, se realizaron entrevistas de
conglomerados de interés con preguntas abiertas que generan una opinién acerca

de la situacion planteada.

4.7 Alcance y Limitaciones

La recoleccién de datos primarios fue realizada en los gimnasios localizados en el

Distrito Nacional.
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En esta demarcacion se les aplico el cuestionario a consumidores y no
consumidores del producto con el fin de determinar y analizar la percepcién que
tienen los practicantes del culturismo sobre la marca, al igual que conocer el

mercado de dichos gel, lociones o cremas que alivian el dolor muscular.

4.8 Analisis Competitivo del Producto Biofreeze

4.8.1 Blanco de publico seleccionado

4.8.1.1 Perfil geogréfico

Residentes en el Distrito Nacional, Santo Domingo.

4.8.1.2 Perfil demografico

> Edad: Entre los 18 y los 35 afios

> Sexo: Masculino y Femenino
> Ocupacion: Estudiante, empleado profesional y/o trabajador independiente
> Nivel educativo: Universitario, Licenciado, Master y/o Profesional.

> Religion: Indistinta

> Nacionalidad: dominicanos y/o extranjeros
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4.8.1.3 Perfil psicografico

Clase social: B, B+, A-, A, A+.

Estilo de vida: Activo-dinamico con estrictas rutinas diarias que cumplir.
Son personas que llevan todo contemplado por lo que son celosas con su
tiempo y con sus actividades programadas. Son asiduos a asistir al
gimnasio varias veces a la semana e incluso pueden practicar otros

deportes aparte de entrenar.

Motivaciones: Superarse a si mismos. Mejoria continla de su salud y
apariencia fisica, crecimiento progresivo, ser el motor de motivacion a otros

y ejemplo a seguir de los demas.

Personalidad: Orgullosos, Respetuosos del tiempo propio y ajeno,
Preocupados por su salud y apariencia, Motivacionales, Ocupados y

Versétiles.

4.8.1.4 Perfil conductual

Ocasiones: Su frecuencia de asistencia al gimnasio esta determinado por
la cercania de fechas o ocasiones importantes para la persona, fechas que
requieren una mejoria en la salud o en la figura. Por otro lado, también son

personas que, tras sufrir algun tipo de dolor o lesion, buscan un método
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YV VYV VvV VvV V

reactivo tanto en la alimentacion como en suplementacién o medicamentos

para reducir la molestia fisica.

Beneficios: Buscan productos que proporcionen resultados efectivos y, por
ende, brinden alivio de manera instantanea. La calidad y la imagen de

funcionalidad es lo primordial.

Estatus de usuario: Son usuarios primerizos y/o que han utilizado el

producto antes y repiten su uso tras los resultados obtenidos.

Tasa de utilizacion: Suelen utilizar el producto justo después sufrido la
lesién por lo que el periodo de uso variara segun la gravedad de esta y

persiste el uso durante la etapa de recuperacion del dolor o lesion.

Estatus de lealtad: No definida.

4.8.2 Andlisis DAFO

Debilidades

Poco reconocimiento en el sector local.

Percepcion de imagen anticuada.

Baja rotacion del producto.

Confusion del verdadero uso del producto por parte del segmento objetivo.

Cargos al costo al ser un producto importado.
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> Desconocimiento del idioma del etiquetado.

> Deficiencia en la comunicacion relativa al producto.

Amenazas

> Escasa cultura de uso de lociones o geles para dolores musculares.

> Auge de productos mentolados que puedan surtir como sustitutos del
producto.

El surgimiento de nuevas leyes aduanales.

Incremento de la tasa del dolar.

Inestabilidad econémica.

YV V V V¥V

Aparicion de fendmenos naturales, ya que las rutas utilizadas para la

transportacion del producto pueden verse obstaculizadas.

Fortalezas

Producto de alta calidad.

Marca #1 en el mercado estadounidense.
Precio asequible.

Variedad de presentaciones.

No requiere de prescripcion médica.

Ofrece caracteristicas diferenciadas.

vV VvV VvV V¥V V VY VY

Alto periodo de vida del producto.
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Oportunidades

Alcance de un posicionamiento positivo en el mercado farmacéutico-
deportivo.

Implementacion de herramientas del Mix Comunicacional para lograr
mayores ventas y reconocimiento del segmento objetivo.

Aumento de espacios en las estanterias de los puntos de venta.

Poblacion joven fitness en crecimiento.

Comercializacién en puntos de venta mas accesibles al blanco de publico
como supermercados, gimnasios y en tiendas especializadas fitness.
Expansion hacia otros tipos de productos para el mercado farmacéutico-

deportivo.
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4.8.3 Benchmarking
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BENCHMARKETING
Fastum Ontol Arro Voltadol Voltaren Mento-Dol

Elementos Biofreeze Gel Gel Gel Forte Emulgel Forte Gel
Variedad de formatos 2 1 3 1 1 2 4
Precio 4 3 4 4 2 3 3
Reconocimiento de la marca 2 1 5 1 1 4 1
Presencia en redes sociales 2 0 0 0 0 0 0
Utilizacién de publicidad 0 5 5 0 0 0 0

Leyenda

1 2 3 4 5

Muy Malo Malo Regular Muy Bueno Excelente

4.8.3.1 Analisis de Benchmarking

Los elementos seleccionados para desarrollar el Benchmarking son factores con
un grado de incidencia de forma positiva en el posicionamiento de la marca,
generando que la marca sea competitiva en el mercado, a continuacién, se

procede a explicar:

Variedad de formatos: son las distintas presentaciones en las que se encuentra
el producto en venta. En el caso de Biofreeze este solo tiene una presentacion en

dos tamarfos distintos por ende solo recibe un 2, a diferencia de Ontol Gel que
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tiene dos presentaciones tales como Gel y Aerosol lo cual permite al consumidor
tener la oportunidad de elegir que formato utilizar; las marcas que solo tienen un
punto son porque solo presentan un formato en el mercado con un unico tamario,

generando limitacion a cliente potencial.

Precio: La variable precio es un factor que influye directamente en la decision de
compra de el segmento objetivo, dicho esto para valorar este factor; se tomo en
cuenta la cantidad de producto ofrecido por el precio establecido, generando un
cruce de datos en el caso de Biofreeze se encuentra dentro de los mas altos,
conjunto a Ontol Gel, Artro Gel y los de menor puntaje fueron Voltadol Forte,

Voltaren Emulgel.

Reconocimiento de la marca: Basado en la encuesta descrita en el subtema 5.2,
los encuestados en el caso de Ontol Gel es la que tiene un alto reconocimiento de
la marca, seguido de Voltaren y luego se encuentran las demas con un bajo

reconocimiento por parte del segmento seleccionado.

Presentacion en las redes sociales: La presentacion de las marcas hoy en dia
permiten la comunicacion bidireccional con mercado potencial, la Gnica marca que
se encuentra presente en las redes de manera directa es Biofreeze, sin embargo,
no recibe el seguimiento debido, ya que estas se encuentran abandonada sin la

publicacion de post en un largo periodo.
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Utilizacion de publicidad: La publicidad es una herramienta que permite la

comunicar al blanco de publico que ofrece la marca. Por el momento la Unica

marca con publicidad en televisién, prensa y radio es Ontol Gel.

4.8.4 Mapa de Competidores

Mas (+)
Precio
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Menos (-) Mas (+)
Calidad Calidad
;igl
|| SEES
it ﬁl‘
EE
L U
Menos (-)

Precio

80



Teniendo en cuenta el tipo y funcionalidad del producto, se identificaron las cinco
marcas mas populares en el mercado, tomando el precio de cada marca y
comparandolo con su reconocimiento actual, se establecio su ubicacion en el eje
junto a la marca protagonista del estudio. Cada una de estas marcas ejerce la
misma funcién de alivio del dolor a pesar de hacerlo con componentes activos

distintos y efectos distintos.
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CAPITULOV:
PRESENTACION Y ANALISIS
DE LOS RESULTADOS




5.1 Resultados del Estudio

5.2. Analisis de la Encuesta

La encuesta se realizé al blanco de publico especificado en el capitulo cuatro,
jovenes y jovenes-adultos de las edades comprendidas entre los 18 y 35 afios (el
rango se extendio hasta mas de 35 afios, para obtener opiniones de aquellos que
se han retirado completamente del deporte) de clases media, media-alta, media-

alta y alta, residentes en la zona céntrica del Distrito Nacional, Santo Domingo.

5.2.1.1 Elaboracién de cuadros estadisticos y analisis

1. ¢, Con qué frecuencia asiste usted al gimnasio?

RESPUESTAS VALOR REAL (VR) | PORCENTAJE

Todos los dias 19 5%
De 4 a 5 veces por semana 223 58.5%
De 2 a 3 veces por semana 92 24.1%
Una vez a la semana 9 2.4%
Varias veces al mes 10 2.6%
Ocasionalmente 28 7.3%

TOTAL 382 100%

Fuente: Respuestas obtenidas a través de la aplicacion de una encuesta realizada en los
principales gimnasios del Distrito Nacional por estudiantes de término de la Universidad Apec, para
optar por el titulo de Licenciada en Mercadotecnia, en la investigacién “Percepcién que tienen los
culturistas acerca de las cremas o gel existentes en el mercado Dominicano, con fines de
proporcionar alivio a relajacién muscular”.
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Base: 382

Andlisis: Los resultados muestran que el 58.5% de los encuestados van al
gimnasio con una frecuencia de 4 a 5 veces por semanay un 24.1% de 2 a3
veces por semana, esta frecuencia es aceptable para una persona que desea
mejorar su salud y su apariencia fisica; a diferencia de aquellos que solo se

dirigen una sola vez a la semana acumulando solo un 2.4%.

mTodos los dias

mUna Vez a la semana

m De 4 a3 5 veces por semana
® Varias veces al mes

®m De 2 a 3 veces por semana

® Ocasionalmente
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2. ¢ Qué actividades realiza dentro del gimnasio, regularmente?

RESPUESTAS VALOR REAL (VR) | PORCENTAJE

Rutina con maquinas - Pesas 339 88.7%
Pilates 8 2.1%
Zumba 20 5.2%
Kickboxing 13 3.4%
TRK 7 1.8%
Aerobbicos 18 4.7%
Cardio 148 38.7%
Yoga 4 1%
Spinning 19 5%
Cross Training 27 7.1%
Otra 13 3.4%

TOTAL 382 100%

Fuente: Respuestas obtenidas a través de la aplicacion de una encuesta realizada a través de la
aplicacién de una encuesta realizada en los principales gimnasios del Distrito Nacional por
estudiantes de término de la Universidad Apec, para optar por el titulo de Licenciada en
Mercadotecnia, en la investigacion “Percepcion que tienen los culturistas acerca de las cremas o

gel existentes en el mercado Dominicano, con fines de proporcionar alivio a relajacion muscular’.
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Base: 382

Andlisis: Al finalizar la encuesta es notorio que la actividad que mas se realiza
dentro del gimnasio son las Rutinas con maquinas-pesas, esta predomina con un
88.7%. Mientras que un 38.7% realiza Cardio lo cual es el complemento idéneo

para una buena rutina de entrenamiento para un culturista.

s 2%
3%
1
24%

W Rutina con maquinas-pesas
m Kickbosing
m Cardio

® Cross training

= Pilates
S5% = TRK
= Yoga
Otrs
= Zumba
3"”‘ = Aerobicos
2% = Spining

3%
1%
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3. ¢Cual es el motivo principal por el cual realiza usted dicha actividad

fisica?
*Pregunta de multiples respuestas
RESPUESTAS VALOR REAL (VR) PORCENTAJE

Para mantener y/o mejorar la salud 185 48.4%
Por prescripcion médica 13 3.4%
Por pasion 43 11.3%
Por evasion (salir de la rutina) 25 6.5%
Porque el trabajo y la rutina se lo exigen 13 3.4%
Para mantener o mejorar la apariencia 288 75.4%
Para fines de competencia 13 3.4%

TOTAL 382 100%

Fuente: Respuestas obtenidas a través de la aplicacion de una encuesta realizada por Respuestas
obtenidas a través de la aplicacién de una encuesta realizada en los principales gimnasios del
Distrito Nacional por estudiantes de término de la Universidad Apec, para optar por el titulo de
Licenciada en Mercadotecnia, en la investigacion “Percepcién que tienen los culturistas acerca de
las cremas o gel existentes en el mercado Dominicano, con fines de proporcionar alivio a relajacion

muscular’,
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Base:382

Andlisis: el 75.4% de los encuestados afirma que su motivacion principal para

hacer actividad fisica es para mantener o mejorar la apariencia, seguido por un

48.4% de mantener y/o mejorar la salud; los motivos con menor porcentaje son

por prescripcion médica y para fines de competencia, ambas con 3.4%.

® Para mantener y/o mejorar la salud

= Por pasion

® Porque el trabajo y la rutina se lo exigen
® Para fines de competencia

75%

W Por prescripcion médica

= Por evasion (salir de la rutina)

® Para mantener o mejorar la apariencia
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4. ¢Ha sufrido usted alguna lesién/dolor muscular a causa del ejercicio? De

su respuesta ser "No", dirijase a la pregunta No.6.

RESPUESTAS VALOR REAL (VR) [ PORCENTAJE
Si 295 77.2%
No 87 22.8%
TOTAL 382 100%

Fuente: Respuestas obtenidas a través de la aplicacion de una encuesta realizada a través de la

aplicacién de una encuesta realizada en los principales gimnasios del Distrito Nacional por

estudiantes de término de la Universidad Apec, para optar por el titulo de Licenciada en

Mercadotecnia, en la investigacion “Percepcion que tienen los culturistas acerca de las cremas o

gel existentes en el mercado Dominicano, con fines de proporcionar alivio a relajacion muscular’.

Base:382

Andlisis: Luego de llevar a cabo la encuesta, se pudo observar que el 77.2% de

los encuestados si ha sufrido alguna lesién/dolor muscular a causa del ejercicio lo

cual es un efecto comun en los practicantes de culturismo.

Si
m No

7%
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5. De su respuesta anterior ser “Si”, ¢ Qué tipo de lesion ha sufrido usted a

causa del ejercicio?

RESPUESTAS VALOR REAL (VR) [ PORCENTAJE

Dolores Musculares 260 87.8%
Fractura 4 1.4%
Desgarro 18 6.4%
Esguince 9 3%
Luxacion 1 0.3%
Otra 1 0.3%

TOTAL 295 100%

Fuente: Respuestas obtenidas a través de la aplicaciéon de una encuesta realizada a través de la

aplicacién de una encuesta realizada en los principales gimnasios del Distrito Nacional por

estudiantes de término de la Universidad Apec, para optar por el titulo de Licenciada en

Mercadotecnia, en la investigacion “Percepcion que tienen los culturistas acerca de las cremas o

gel existentes en el mercado Dominicano, con fines de proporcionar alivio a relajacion muscular’.
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Base: 295
Analisis: Al concluir las encuestas un 87.8% de la base ha sufrido de dolores
musculares, lo que demuestra que es un publico idéneo para los productos que
su fin es aliviar el dolor muscular.
3%
6%
\ B Dolores Musculares

M Fractura

M Desgarro

M Esguince

M Luxacion

Otra
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6. ¢ Conoce usted el producto Biofreeze? De su respuesta ser "No", dirijase

ala pregunta No.8

RESPUESTAS VALOR REAL (VR) [ PORCENTAJE
Si 49 12.8%
No 333 87.2%
TOTAL 382 100%

Fuente: Respuestas obtenidas a través de la aplicacion de una encuesta realizada a través de la
aplicacion de una encuesta realizada en los principales gimnasios del Distrito Nacional por
estudiantes de término de la Universidad Apec, para optar por el titulo de Licenciada en
Mercadotecnia, en la investigacion “Percepcion que tienen los culturistas acerca de las cremas o

gel existentes en el mercado Dominicano, con fines de proporcionar alivio a relajacion muscular’.
Base: 382

Andlisis: Conforme a lo obtenido el 87.2% del total de los encuestados no
conocen el producto Biofreeze. Siendo vidente que menos de un 15% tienen

conocimiento de la marca.

msi

H No
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7. ¢,Como conoci6 usted la marca o el producto?

RESPUESTAS VALOR REAL (VR) | PORCENTAJE
Porque lo vio en los medios de 7 14.5%
comunicacion (publicidad)
Por recomendacion de otro 24 48.4%
Por promociones en el punto de 2 4.8%
venta
Porque figuras del deporte lo 3 6.12%
utilizan
Porque lo vio en el punto de venta 13 25.8%

TOTAL 49 100%

Fuente: Respuestas obtenidas a través de la aplicaciéon de una encuesta realizada a través de la

aplicacién de una encuesta realizada en los principales gimnasios del Distrito Nacional por

estudiantes de término de la Universidad Apec, para optar por el titulo de Licenciada en

Mercadotecnia, en la investigacion “Percepcion que tienen los culturistas acerca de las cremas o

gel existentes en el mercado Dominicano, con fines de proporcionar alivio a relajacion muscular’.
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Base: 49

Andlisis: Segun los resultados de la encuesta, un 48.4% conocio el producto por
recomendacion de otro, seguido por 25.8% que conoce la marca porque lo vio en

el punto de venta, ambas razones componen mas de un 70 % del total de la base.

15%
26%
m I
5%

W Porque lo vio en los medios de comunicacion (publicidad)
B Por recomendacion de otro

Por promociones en el punto de venta
B Porque figuras del deporte lo utilizan

i Porque lo vio en el punto de venta
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8. ¢ Reconoce usted alguna de estas u otras marcas?

*Pregunta de multiples respuestas

RESPUESTAS VALOR REAL (VR) | PORCENTAJE
Ontol Gel 320 86.5%
Mentodol 56 15.1%
Fastum Gel 31 8.4%
ArtroGel 43 11.6%
Voltadol Forte Gel 39 10.5%
Voltaren 135 36.5%
Otro 1 0.3%
TOTAL 369 -

Fuente: Respuestas obtenidas a través de la aplicacion de una encuesta realizada a través de la
aplicacion de una encuesta realizada en los principales gimnasios del Distrito Nacional por
estudiantes de término de la Universidad Apec, para optar por el titulo de Licenciada en
Mercadotecnia, en la investigacion “Percepcion que tienen los culturistas acerca de las cremas o

gel existentes en el mercado Dominicano, con fines de proporcionar alivio a relajacion muscular’
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Base: 382

Andlisis: Las valoraciones obtenidas de los encuestados a la pregunta de si
conocen algunas marcas de este tipo de productos en el mercado Dominicano,
con un 86.5% Ontol Gel es la que posee el primer lugar en la marca mas
reconocida, seguida de Voltaren con 36.5% ambos productos conforman la

cuspide la lista de productos reconocidos por los encuestados.

¥ Ontol Gel

M Mentodol

M Fastum Gel

10.6% W ArtroGel

Voltadol Forte Gel
M Voltaren

M Otro

11.6%
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9. (,Como conocio usted esa/as marca/as?

RESPUESTAS VALOR REAL (VR) | PORCENTAJE

Porque lo vio en los medios de 232 62.9%
comunicacion (publicidad)

Por recomendacion de otro 50 13.6%

Por promociones en el punto de venta 13 3.5%
Porque figuras del deporte lo utilizan 4 1.1%
Porque lo vio en el punto de venta 22 6%
Porque lo ha utilizado antes 45 12.2%

TOTAL 369 100%

Fuente: Respuestas obtenidas a través de la aplicaciéon de una encuesta realizada a través de la
aplicacién de una encuesta realizada en los principales gimnasios del Distrito Nacional por
estudiantes de término de la Universidad Apec, para optar por el titulo de Licenciada en
Mercadotecnia, en la investigacion “Percepcion que tienen los culturistas acerca de las cremas o

gel existentes en el mercado Dominicano, con fines de proporcionar alivio a relajacion muscular”
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Base:382

Andlisis: Las principales causas expresadas por los que los encuestados
conocen las marcas mencionadas anteriormente, un 62.9% porque lo vio en los
medios de comunicacién (publicidad) y en continuidad a la misma con un 13.6%

se encuentra por recomendacion de otro.

MW Porque lo vio en los medios de comunicacién (publicidad)
W Por recomendacion de otro
B Por promociones en el punto de venta
W Porque figuras del deporte lo utilizan
Porque lo vio en el punto de venta

» Porque lo ha utilizado antes
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10. ¢Ha utilizado alguna de las siguientes marcas? Si su respuesta es

"No", dirijase a la pregunta No. 12.

*Pregunta de multiples respuestas

RESPUESTAS VALOR REAL PORCENTAJE
(VR)

Biofreeze 27 7.1%
Ontol Gel 232 60.7%
Mentodol 19 5%
Fastum Gel 17 4 5%
ArtroGel 22 5.8%
Voltadol Forte Gel 18 4. 7%
Voltaren 73 19.1%
No he utilizado ningun producto de 87 22.8%
este tipo

Otra 4 1.2%

Fuente: Respuestas obtenidas a través de la aplicacion de una encuesta realizada a través de la

aplicacién de una encuesta realizada en los principales gimnasios del Distrito Nacional por

estudiantes de término de la Universidad Apec, para optar por el titulo de Licenciada en

Mercadotecnia, en la investigacion “Percepcion que tienen los culturistas acerca de las cremas o

gel existentes en el mercado Dominicano, con fines de proporcionar alivio a relajacion muscular”.
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Base: 382

Analisis: El mayor porcentaje es de Ontol Gel con 60.7% seguido de un 22.8%
que no ha utilizado ningun producto de tipo, un 19.1% lo obtiene Voltaren, y el

restante se divide entre mentodol, fastum Gel, Voltadol Forte Gel y Artrogel.

1% 7.1%

M Biofreeze
B Mentodol
W ArtroGel
W Voltaren
W Otra

_— ‘ M Ontol Gel
M Fastum Gel

61%
W Voltadol Forte Gel

No he utilizado ningin producto de este tipo
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11. ¢ Por cuéanto tiempo utilizé o utiliza este tipo de producto?

RESPUESTAS VALOR REAL (VR) | PORCENTAJE
Menos de un mes 311 81.5%
Alrededor de un afio 35 9.2%
Entre uno y tres afios 23 5.9%
Mas de tres afios 13 3.3%
TOTAL 382 100%

Fuente: Respuestas obtenidas a través de la aplicacion de una encuesta realizada a través de la

aplicacién de una encuesta realizada en los principales gimnasios del Distrito Nacional por

estudiantes de término de la Universidad Apec, para optar por el titulo de Licenciada en

Mercadotecnia, en la investigacion “Percepcion que tienen los culturistas acerca de las cremas o

gel existentes en el mercado Dominicano, con fines de proporcionar alivio a relajacion muscular”

Base: 382

Analisis: Un conjunto compuesto por un 81.5% ha utilizado dichos productos por

menos de un mes, a diferencia de una minoria de un 9.2%, que los ha utilizado

alrededor de un afo.

Mas de tres afios

W Menos de un mes

Alrededor de un afio

M Entre uno y tres anos

101



12. ¢Por qué no utiliza este tipo de producto?

RESPUESTAS VALOR REAL (VR) | PORCENTAJE
Desconfianza en la efectividad de 145 49%
estos productos
No siente la necesidad de usarlo 29.7 88%
Preferencia de otros métodos de 24 8.1%
alivio o relajacion muscular
Desconocimiento de estos productos 19 6.4%
Otros motivos 60 6.8%

TOTAL 296 100%

Fuente: Respuestas obtenidas a través de la aplicacion de una encuesta realizada a través de la

aplicacién de una encuesta realizada en los principales gimnasios del Distrito Nacional por

estudiantes de término de la Universidad Apec, para optar por el titulo de Licenciada en

Mercadotecnia, en la investigacion “Percepcion que tienen los culturistas acerca de las cremas o

gel existentes en el mercado dominicano, con fines de proporcionar alivio a relajacion muscular’.
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Base:296

Andlisis: Al finalizar los encuestados reflejan con un 88% que no siente la
necesidad de usar un producto de esta naturaleza, sin embargo, un 49% no los
utiliza por desconfianza en la efectividad; lo que genera la necesidad de generar
un cambio en esa percepcion. Esta pregunta abarca a las personas que lo han

utilizado, pero cambiaron su forma de pensar y han dejado de utilizarlos.

Desconfianza en la efectividad de estos productos
B No siente la necesidad de usarlo
B Preferencia de otros métodos de alivio o relajacién muscular
B Desconocimiento de estos productos

M Otros motivos
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13. ¢Donde compra o le gustaria comprar a usted este tipo de productos?

RESPUESTAS VALOR REAL (VR) | PORCENTAJE
Farmacias 175 45.8%
Supermercados 35 9.2%
Colmados 0 0%
Gimnasios 156 40.8%
Tiendas de salud especializadas 12 3.1%
“fitness”

Otro 3 0.8%
TOTAL 382 100%

Fuente: Respuestas obtenidas a través de la aplicacion de una encuesta realizada a través de la

aplicacién de una encuesta realizada en los principales gimnasios del Distrito Nacional por

estudiantes de término de la Universidad Apec, para optar por el titulo de Licenciada en

Mercadotecnia, en la investigacion “Percepcion que tienen los culturistas acerca de las cremas o

gel existentes en el mercado Dominicano, con fines de proporcionar alivio a relajacion muscular”.
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Base:382

Andlisis: Los principales puntos de ventas que los encuestados les gustaria
adquirir el producto son en las farmacias con un 45.8%, seguido de los Gimnasios

gue abarcan un 40.8% y una minoria de un Supermercados con 9.2%.

3% 1%

Farmacias
a6% B Supermercados
M Colmados

Gimnasios

a1% Tiendas de salud especializadas “fitness”

W Otro
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14. Del uno a cinco, siendo uno “muy bajo" y cinco “muy alto”, ; Qué

motivaria en usted la compra de este tipo de productos?

RESPUESTAS VALORACION | VALOR REAL [PORCENTAJE
(VR)
1 20 5%
2 42 11%
PUbIICIS%?tgdgsmEdlos 3 55 14%
4 90 24%
S 175 46%
1 35 9%
2 62 16%
Ofertas y/o descuentos 3 95 2504
4 100 26%
5 90 24%
1 27 7%
2 67 18%
Muestras de producto 3 130 34%
4 105 27%
5 53 14%
1 13 3%
2 6 2%
o especiista |3 > "
4 228 60%
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5 77 20%

1 108 28%

Compromiso d_e la marca 2 169 44%
con la sociedad 3 63 16%

4 30 8%

5 12 3%

1 54 14%

2 62 16%

Preseacones el |
establecimiento de venta 4 44 12%
5 23 6%

1 5 1%

Precio i 16 Bk

3 23 6%

4 257 67%

5 81 21%

1 0 0%

2 43 11%

Recomendaciones de 3 7 4%
terceros 4 33 9%

5 289 76%

1 33 9%

2 34 9%

3 65 17%
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Uso por parte de figuras 4 163 43%
destacadas del deporte
5 87 23%
1 40 10%
2 56 15%
Alianza con otras marcas
reconocidas 3 167 44%
4 65 17%
5 54 14%
1 210 55%
Presencia del producto en 2 103 27%
actividades sociales 3
32 8%
4 16 4%
5 21 5%
1 23 6%
2 117 31%
Punto d t
unto de venta 3 163 43%
4 65 17%
5 14 4%
TOTAL 100%

Fuente: Respuestas obtenidas a través de la aplicacion de una encuesta realizada a través de la
aplicacién de una encuesta realizada en los principales gimnasios del Distrito Nacional por
estudiantes de termino de la Universidad Apec, para optar por el titulo de Licenciada en
Mercadotecnia, en la investigacion “Percepcion que tienen los culturistas acerca de las cremas o

gel existentes en el mercado Dominicano, con fines de proporcionar alivio a relajacion muscular’
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80%

Base: 382

Andlisis: Los resultados que arroja esta pregunta son divididos de muy bajo a muy alto siendo
Recomendacion por terceros un factor de mucha importante ya que esta tiene el mayor
porcentaje con un 76%, seguido del precio con un 67% el cual es considerado una motivacion
“Alta” para adquirir el producto; Sin embargo, dentro de los factores que son poco motivadores

para adquirir se encuentra la participacion en actividades sociales con 55%.

Puntos de
venta

actividades
sociales

otras marcas producto en

de figuras
deporte

destacadas del

Recomendacion Uso por parte Alianza con Presencia del
de terceros

Precio

en el
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sociedad establecimiento

de la marca
con la

directa de un
especialista
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15. Nuevamente sobre Biofreeze, ¢ Cudl es la percepcién que tiene acerca de

este producto?

*Pregunta de multiples respuestas

RESPUESTAS VALOR REAL (VR) | PORCENTAJE
Muy costoso 11 2.9%
Muy barato 21 5.5%
No muestra mucha informacion 95 24.9%
Efectivo/Funcional 81 21.2%
Aburrido 52 13.6%
Excelente calidad 163 42.7%
Complicado de usar 6 1.6%
Confuso 49 12.8%
Otra 33 9.2%

TOTAL 382 100%

Fuente: Respuestas obtenidas a través de la aplicacion de una encuesta realizada a través de la

aplicacién de una encuesta realizada en los principales gimnasios del Distrito Nacional por

estudiantes de término de la Universidad Apec, para optar por el titulo de Licenciada en

Mercadotecnia, en la investigacion “Percepcion que tienen los culturistas acerca de las cremas o

gel existentes en el mercado Dominicano, con fines de proporcionar alivio a relajacion muscular”
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Base: 382

Andlisis: La percepcién arrojada por los encuestados es que este producto si
proyecta una excelente calidad generando un 42.7% del total, luego le sigue con
un 24.9% la falta de informacion ya que las etiquetas se encuentran en el idioma

inglés por motivos de que este producto es importado.

9% 3% 6%
13%
2% ® Muy costoso
25% Efectivo/Funcional
W Complicado de usar
. ® Muy barato

M Aburrido

® Confuso

43% % ® No muestra mucha informacién
21

B Excelente calidad

W Otra

14%
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16. ¢ Cuéles medios de comunicacion suele utilizar o ver regularmente?

*Pregunta de multiples respuestas

RESPUESTAS VALOR REAL PORCENTAJE
(VR)
Television 97 25.4%
Radio 62 16.2%
Redes Sociales 228 59.7%
Paginas Web 77 20.2%
Medios Exteriores 192 50.3%
Prensa 61 16
Revistas 31 8.1
TOTAL 382 -

Fuente: Respuestas obtenidas a través de la aplicacion de una encuesta realizada a través de la

aplicacién de una encuesta realizada en los principales gimnasios del Distrito Nacional por

estudiantes de término de la Universidad Apec, para optar por el titulo de Licenciada en

Mercadotecnia, en la investigacion “Percepcion que tienen los culturistas acerca de las cremas o

gel existentes en el mercado Dominicano, con fines de proporcionar alivio a relajacion muscular’.
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Base:382

Andlisis: Los medios de comunicacion que suelen ser utilizados por la muestra
seleccionada son un 59.7% las Redes Sociales; seguida de los medios exteriores
con un 50.3%. Dichos medios salieron a relucir ya que los encuestados en su
mayoria son de una edad entre 20 y 24 afios como se menciond anteriormente,

los cuales estos medios son de su eleccion.

8.1%

M Television

M Radio

M Redes Sociales
Paginas Web

¥ Medios Exteriores

M Prensa

M Revistas
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17. Gimnasio al que asiste

RESPUESTAS VALOR REAL (VR) | PORCENTAJE
Smart Fit 268 70.2%
Planet Fithess 25 6.5%
Gold’s Gym 35 9.2%
Club Body Shop 54 14.1%
TOTAL 382 100%

Fuente: Respuestas obtenidas a través de la aplicaciéon de una encuesta realizada a través de la

aplicacién de una encuesta realizada en los principales gimnasios del Distrito Nacional por

estudiantes de término de la Universidad Apec, para optar por el titulo de Licenciada en

Mercadotecnia, en la investigacion “Percepcion que tienen los culturistas acerca de las cremas o

gel existentes en el mercado Dominicano, con fines de proporcionar alivio a relajacion muscular’
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Base:382

Analisis: Luego de visitar (4) de los méas grandes gimnasios del Distrito Nacional,

Smart Fit fue el establecimiento con un mayor flujo de culturistas generando un

70.2%, 6sea, que este ocupa mas de un 50% de las respuestas generadas,

seguido del Club Body Shop con un 14.1%.

W Smart Fit

M Planet Fitness
m' Gold’s Gym

m Club Body Shop
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18. Género

RESPUESTAS VALOR REAL PORCENTAJE
(VR)
Femenino 162 42.7%
Masculino 219 57.3%
TOTAL 382 100%

Fuente: Respuestas obtenidas a través de la aplicaciéon de una encuesta realizada a través de la

aplicacién de una encuesta realizada en los principales gimnasios del Distrito Nacional por

estudiantes de término de la Universidad Apec, para optar por el titulo de Licenciada en

Mercadotecnia, en la investigacion “Percepcion que tienen los culturistas acerca de las cremas o

gel existentes en el mercado Dominicano, con fines de proporcionar alivio a relajacion muscular’
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Base: 382

Andlisis: Dentro de la base muestral seleccionada, el 57.3% de los encuestados
es masculino ya que es una actividad que predomina en mayor escala en los
hombres, pero el bienestar humano ha logrado que las mujeres sientan la
necesidad de cuidarse lo cual hace que exista una diferencia de menos de un 15%

de encuestas llenadas por el género femenino.

B Femenino
45%
m Masculino
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19. Edad

RESPUESTAS VALOR REAL PORCENTAJE
(VR)
Menos de 20 afios 43 11.3%
Entre los 20-24 afios 171 44.8%
Entre los 25-29 afios 83 21.8%
Entre los 30-35 afios 37 9.7%
Mas de 35 afios 48 12.5%
TOTAL 382 100%

Fuente: Respuestas obtenidas a través de la aplicaciéon de una encuesta realizada a través de la

aplicacién de una encuesta realizada en los principales gimnasios del Distrito Nacional por

estudiantes de término de la Universidad Apec, para optar por el titulo de Licenciada en

Mercadotecnia, en la investigacion “Percepcion que tienen los culturistas acerca de las cremas o

gel existentes en el mercado Dominicano, con fines de proporcionar alivio a relajacion muscular”
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Base: 382

Anélisis: Conforme a lo conseguido, el rango de edad de los encuestados se
concentra mas que nada dentro de los 20 a los 24 afios, los cuales representan
un 45% de la base. No obstante, de los encuestados el rango con menor nimero
se encuentra dentro de los 30-35 pudiendo afirmar que estos ultimos tienen una

tendencia menor a dirigirse a los gimnasios.

® Menos de 20 anios
M Entre los 20-24 arios

M Entre los 25-29 arfios

Entre los 30-35 afios
W Mas de 35 afios
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20. Ocupacion

RESPUESTAS VALOR REAL (VR) | PORCENTAJE
Estudiante 145 37.9%
Profesional titulado 79 20.6%
Empleado 119 31%
Trabajador independiente 37 9.7%
Otro 2 0.4%
TOTAL 382 100%

Fuente: Respuestas obtenidas a través de la aplicaciéon de una encuesta realizada a través de la
aplicacién de una encuesta realizada en los principales gimnasios del Distrito Nacional por
estudiantes de término de la Universidad Apec, para optar por el titulo de Licenciada en
Mercadotecnia, en la investigacion “Percepcion que tienen los culturistas acerca de las cremas o

gel existentes en el mercado Dominicano, con fines de proporcionar alivio a relajacion muscular”
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Base:382

Analisis: La muestra seleccionada se encuentra dividida en un 37.9% por
estudiantes, seguidos por empleados que abarcan un 31% y en un tercer lugar

con un 20.6% un profesional titulado.

W Estudiante
m Profesional titulado
B Empleado
Trabajador independiente
» Otro
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21. Ingresos percibidos mensualmente

RESPUESTAS VALOR REAL PORCENTAJE
(VR)
Menos de RD$ 8,000 45 11.7%
Entre RD$ 8,000 - RD$ 16,000 54 14.1%
Entre RD$ 17,000 - RD$ 25,000 54 14.1%
Entre RD$ 26,000 - RD$ 32,000 65 16.9%
Entre RD$ 33,000 - RD$ 40,000 58 15.3%
Mas de RD$ 40,000 106 27.8%
TOTAL 382 100%

Fuente: Respuestas obtenidas a través de la aplicacion de una encuesta realizada a través de la
aplicacién de una encuesta realizada en los principales gimnasios del Distrito Nacional por
estudiantes de término de la Universidad Apec, para optar por el titulo de Licenciada en
Mercadotecnia, en la investigacion “Percepcion que tienen los culturistas acerca de las cremas o

gel existentes en el mercado Dominicano, con fines de proporcionar alivio a relajacion muscular’

122



Base: 382

Andlisis: Los ingresos que generan los encuestados oscilan en un primer plano
por mas de RD$40,000.00 con un porcentaje de 27.8%, luego un 16.9% que
abarca entre RD$26,000.00-RD$32,000.00 siendo la opcién con un mayor

nimero de respuesta.

M Menos de RDS 8,000
m Entre RDS 26,000 - RDS 32,000
! Entre RDS 8,000 - RDS 16,000
W Entre RDS 33,000 - RDS 40,000
W Entre RDS 17,000 - RDS 25,000
Mas de RDS 40,000
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5.2.2 Analisis de las Entrevistas por Conglomerados

5.2.2.1 Andlisis entrevistas a profesionales del area de la Salud.

. Jorge Luis Del Villar Ogando

JORGE LUIS DEL
VILLAR OGANDO

ME DIfc o= NIUNMR FONOIC ®
c NI e

eJORGEDVI16

TREINTIUNO (31) ANOS DE
EDAD

TIEMPO EN EL AREA: 6 ANOS

SEDE ACTUAL DE TRABAJO:
MEI€ E T N'E'S'S

®

¢,Cudl es su formacién y experiencia mas destacable?

Nutricion clinica y terapeuta fisico.
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¢,Cuél es su especialidad y en qué consiste?

Me especializo en el area de nutricion. Esto realmente consiste en el equilibrio y

manejo de nutrientes para conseguir un buen estado de salud y condicidn fisica.

¢,Con qué tipo de clientes has trabajado?

He trabajado principalmente con personas con sobrepeso, desérdenes

hormonales y con mujeres embarazadas.

Durante los afios de tu carrera, ¢Ha tenido usted clientes con algun tipo de

lesion? ¢Cuales son las lesiones mas comunes?

Si, pero han sido clientes que han llegado con lesiones a mi consultorio donde las

més frecuentes se han concentrado en la espalda baja y hombros.

¢ Cuédles han sido las causas principales o0 mas comunes de dichas

lesiones?

Las causas principales de esas lesiones han sido provocadas por malas
ejecuciones de las variantes de ejercicios que los entrenadores personales

adecuan a cada uno de sus clientes.
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., Como recomiendas tratar una lesion fisica o muscular?

Primero, evaluar el tipo de lesidon con un profesional especializado en el area
lesionada y en base a eso se hace un plan de trabajo. Se paraliza
momentédneamente el empleo de los musculos afectados de la zona lesionada por

lo que, el paciente no podra ejercer ningun tipo de entrenamiento en esa area.

Dependiendo de la lesion, se recomienda uno que otro método de tratamiento.
Van desde la utilizacion de medicamentos o analgésicos hasta remedios caseros
como el uso de calor para la estimulacién de la circulacion de sangre y, por ende,

el masculo pueda aumentar su flujo sanguineo.

¢Has utilizado farmacos de tipo locion o crema para el tratamiento de alguna

lesion? ¢ Cuales fueron los resultados?

He utilizado antiinflamatorios cuando lesion es leve a nivel muscular; muy
funcional. Otra alternativa ha sido el uso de pomadas mentoladas cuya accién es

mas rapida, aunque menos duradera.
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¢,Cuél es su posicién en este tema y por qué recomendarias 0 no
recomendarias el uso o la utilizacién de este tipo de productos sobre la zona

lesionada?

El uso de medicamentos o analgésicos provoca que el tejido retenga liquido por

los componentes que poseen casi todos los relajantes musculares.

A su vez, suponen un peligro inmenso pues combinarlos con otros suplementos
como los que usualmente se utilizan para un entrenamiento activo y consistente,
podria provocar efectos no deseados e incluso dafiinos para el organismo aparte

gue de alteran por naturaleza el sistema nervioso.

¢, Cuéles marcas de este tipo de gel, crema o locion, usted conoce?

Suelo recomendar Ontongel

¢Conoce usted el producto Biofreeze?

Si

De su respuesta ser “Si”’, ; Codmo lo conoci6?

A través de la aplicacion de ese producto por parte de un masajista en un

gimnasio.
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¢En cuales medios de comunicacién o actividades lo ha visto?

Ninguno.

¢Lo ha recomendado algun cliente o persona cercana a usted? ¢Cudl ha

sido la retroalimentacién sobre el producto?

No pues no he vuelto a probar el producto para medir la efectividad de este en

funcion de las variables de tiempo - calidad de funcionalidad.
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. Alejandro Phipps Gonzalez

ALEJANDRO
PHIPPS GONZALEZ

MEDICO GENERAL

eDRPHIPPSG

CINCUENTA (50) ANOS DE
EDAD
TIEMPO EN EL AREA:
ANOS

20

SEDE ACTUAL DE TRABAJO:/
HOSPIFAR |
CENTRO SANITARIO D
SANTO DOMINGO

¢, Cual es su formacién y experiencia mas destacable?

Bueno terminé la carrera de medicina general y después traté de hacer una

especialidad, pero por motivos personales, no pude llevarla a cabo. Y mi

experiencia mas memorable ha sido el salvar vidas y ofrecer ayuda a los mas

necesitados.

¢ Con qué tipo de pacientes ha tratado?

De todo un poco, pero en grandes rasgos, han sido pacientes generales como

quirdrgicos.
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Durante los afios de tu carrera, ¢Ha tenido usted o alguno de sus clientes,

algun tipo de lesion? ¢Cuéles son las lesiones mas comunes?

Si. Yo he tenido Bursitis producto de realizar mas fuerza de la que estoy

acostumbrado a cargar.

¢, Cuéles han sido las causas principales o mas comunes de dichas

lesiones?

Bursitis es una inflamacién, como dice su nombre, de la Bursa que funge como
una estructura en el cuerpo humano en forma de saco que actia como especie
de almohada entre las partes blandas de las articulaciones: musculos, tendones
y piel y las &reas mas duras que son los huesos. A su vez, lesiones del manguito

rotador.

., Como recomiendas tratar una lesion fisica o muscular?

Todo depende el tipo de lesion y donde. Siempre recomiendo la visita hacia un
profesional sin importar que tan leve sea puesto que el paciente nunca tendra la
certeza de si las decisiones que toma de tratamiento realmente proporcionaran

beneficios a su cuerpo aparte de un alivio del dolor momentaneo.
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¢Has utilizado farmacos de tipo locion o crema para el tratamiento de alguna

lesion? ¢Cuales fueron los resultados?

Si, excelente si es para lesiones superficiales las cuales puedan tratarse desde la

capa de la epidermis.

¢,Cuél es su posicién en este tema y por qué recomendarias 0 no
recomendarias el uso o la utilizacién de este tipo de productos sobre la zona

lesionada?

Recomendable 100% pues por creo que es funcional en casos donde la lesion es
completamente limitante dentro del marco muscular. Después, ya lesiones mas

complicadas requieren de la visita y atencion de un especialista.

¢, Cudles marcas de este tipo de gel, crema o locion, usted conoce?

Uso mucho el Voltaren Gel, Vapodol Gel y Famodol, estos ultimos siendo

distribuidos por Laboratorios Alfa.

¢Conoce usted el producto Biofreeze?

No
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5.2.2.2 Andlisis entrevistas profesionales del Culturismo de la

Republica Dominicana.

. Sandy Arsenio Familia Puente

SANDY ARSENIO
FAMILIA PUENTE

ENTRENADOR PER
PRESENCIAL Y A DIST

eSANDYAFIT_IFBB_PRO

VEINTIUNO (21) ANOS DE EDAD

TIEMPO EN EL AREA: 3 ANOS

LOGROS:

-IFBB ELITE PRO

-4 VECES CAMPEON EN EL PAIS
DE LA CATEGORIA MENS
PHYSIQUE.

-GANADOR ABSOLUTO DE
SANTO DOMINGO OPEN 2018.

¢,Cudl es su formacién y experiencia mas destacable?

Graduado de mecanica industrial en Loyola

¢Por qué usted eligi6 ser culturistay a la vez entrenador/a personal?

Porque me apasiona ser competitivo y porque amo ayudar a las personas a lograr

sus metas fisicas.
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¢,Cuél es su especialidad y en qué consiste?

En adelgazamiento. Estd basado en entrenamientos disefiados para conseguir
perder peso con una combinacion de ejercicios funcionales de fuerza y
resistencia. Para ello, la intensidad del entrenamiento debe ser alta mientras
simultaneamente se mantienen tiempos cortos de pausa entre repeticiones y

series.

Aparte del entrenamiento normal con pesos libres como uno de los aspectos para
la pérdida de peso, si se quiere tener éxito, no se puede renunciar a un

entrenamiento especial de resistencia en forma de entrenamiento de intervalos.

Por esta raz6n me enfoco en trabajar en mis clientes 3 cosas: alta intensidad,
fuerza para mantener la masa muscular y evitar la pérdida de esta y la resistencia

para provocar la oxidacion de la grasa.

¢,Con qué tipo de clientes has trabajado?

Todo tipo, pero en tendencia suelen ser: asmaticos y obesos.
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Durante los afios de tu carrera, ¢Has tenido usted o alguno de sus clientes,

algun tipo de lesion? ¢Cuéles son las lesiones mas comunes?

Si. Gracias a Dios han sido solo dolores musculares provocados por la frecuencia
e intensidad de ejercitar el musculo. La espalda baja, las piernas y los brazos han

sido las zonas donde mas he experimentado dolor.

¢ Cuéles han sido las causas principales o0 mas comunes de dichas

lesiones?

La sobrecarga muscular, es decir, utilizar mas peso de lo que mis musculos

estaban capacitados a soportar.

., Como recomiendas tratar una lesion fisica o muscular?

En primer lugar, el descanso del muasculo al igual que el cuerpo completo es
importante para aliviar el dolor. La técnica casera de hielo para disminuir la

hinchazén y si el dolor persiste por mas de 3 dias, utilizo pastillas para estos fines.

¢Has utilizado farmacos de tipo locion o crema para el tratamiento de alguna

lesién? ¢ Cudles fueron los resultados?

No. Solo pastillas.
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¢,Cuél es su posicién en este tema y por qué recomendarias 0 no
recomendarias el uso o la utilizacién de este tipo de productos sobre la zona

lesionada?

Creo que el uso de pomadas o gel en zonas afectadas por exceso de estiramiento
del musculo y sobrecargas debe ser Unicamente en casos de que la persona no

tolere el dolor.

¢, Cuéles marcas de este tipo de gel, crema o locion, usted conoce?

Ontol Gel y Voltaren

¢Conoce usted el producto Biofreeze?

No
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. Denis A. Morillo

ENTRENADOR PERSO
PR E-SPE N CalFAIEEINTSRAEAVEE RS STN
G

DENIS A. MORILLO

AL
SIS
YM

eMORILLODENIS_IFBB_PRO

VEINTICINCO (25) ANOS DE EDAD
TIEMPO EN EL AREA: 5 ANOS

LOGROS:

-2 VECES GANADOR ABSOLUTO IFBB
EISISEENPR'©

-GANADOR 1ER LUGAR EN EL PAIS DE
LA CATEGORIA MENS PHYSIQUE MR
REGION NORTE 2016.

-GANADOR 2DO LUGAR EN EL PAIS
DE LA CATEGORIA MENS PHYSIQUE
DIAMOND CUP CARIBE 2018.
-EMBAJADOR EN GURABONUTRITION
Y EN EL INSTITUTO DOMINI

DIESE SO EIRATR IEA Y

ETENE SIS

¢,Cudl es su formacién y experiencia mas destacable?

Entrenamiento Especializado en Nutricion y Dietética Aplicada Lv I, All Victory. Mi

experiencia mas memorable es el haber alcanzado mis dos PRO CARD.

¢Por qué usted eligid ser culturistay a la vez entrenador/a personal?

Porque amo las pesas. Me encanta ayudar a las personas a alcanzar sus objetivos
fisicos de una forma donde entrenar resulte divertido, me gustan los retos, en

especial cuando se trata de un cambio fisico.
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¢,Cuél es su especialidad y en qué consiste?

Terapia

¢,Con qué tipo de clientes has trabajado?

De todo tipo y tamafio. Gordos con deseos de rebajar su masa y grasa corporal,
flacos con deseos de aumentar su porcentaje de masa muscular y personas que

persiguen fines de mantenimiento.

Durante los afios de tu carrera, ¢Ha tenido usted o alguno de sus clientes,

algun tipo de lesion? ¢ Cuéles son las lesiones mas comunes?

Gracias a Dios solamente han sufrido dolores musculares.

¢, Cuéles han sido las causas principales o mas comunes de dichas

lesiones?

Extension del masculo. Ejercicios.

., Como recomiendas tratar una lesion fisica o muscular?

Yo suelo recomendar descanso Unicamente y terapia para tratar el masculo a que

se acostumbre al hecho de su extension o estiramiento.
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¢Has utilizado farmacos de tipo locion o crema para el tratamiento de alguna

lesion? ¢ Cuales fueron los resultados?

No. Segun dicen por ahi que el uso de farmacos ayuda a la retencion de liquidos
en el musculo y en el organismo en sentido general. Sin embargo, creo que
productos en forma de gel podrian ser funcionales en tales casos, pero en verdad

desconozco la efectividad de productos de esa naturaleza.

¢,Cuél es su posicion en este tema y por qué recomendarias 0 no
recomendarias el uso o la utilizacién de este tipo de productos sobre la zona

lesionada?

Los farmacos son para ayudar al bienestar siempre y cuando se usen de forma

adecuada.

¢, Cudles marcas de este tipo de gel, crema o locion, usted conoce?

No conozco ningunas. Tal vez he visto algunas, pero de nombres no se ninguna.

¢Conoce usted el producto Biofreeze?

No
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5.2.2.3 Analisis entrevistas a profesionales de Comunicaciény

Publicidad.

. Cristina Rodriguez

CRISTINA RODRIGUEZ
DIAZ

FREELANCE

ADVOCATE MANAGER

VEINTISEIS (26) ANOS DE

EDAD
TIEMPO EN EL AREA: 5 ANOS

SEDE ACTUAL DE TRABAJO:
LEIQULIER E INDEPENDIENTE

¢,Cuales marcas de gel, crema o locién conoce que sirvan para aliviar el

dolor muscular?

Ontol Gel
Voltaren

Artro Gel
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¢, Cuéles considera usted que son los principales medios de comunicacion
en los que una marca como esta deberia invertir, tomando en cuenta que se

guiere posicionar en el segmento de los practicantes del culturismo?

Redes sociales ya que es un medio donde se promueve mucho todo esto
relacionado con el fisicoculturismo, Internet, blogs relacionados a estos temas,
exteriores. Y fuera bueno explorar los puntos de contacto de la marca con el target
o sobre todo los puntos en los que los mismos puedan necesitarlo y alli colocar

materiales de visualizacion.

¢Considera usted que laimplementacién de acciones BTL podrian favorecer

a un producto como este, para generar recordacién de marca?

Considero que si, esto permitiera llamar la atencion del target y con una buena
activacion BTL que impacte se puede generar recordacion. Pero hay que ser

constante.

¢Considera importante el uso de influencers seria favorable para la marca?

Considero que es favorable ya que, si el segmento es joven y esta presente en
las redes sociales los influencers son una herramienta idonea para la
comunicacion de la marca, con la salvedad de buscar influencers que sean

realmente impactantes y que generen credibilidad en esa industria.
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5.2.2.4 Andlisis entrevistas a profesionales de Marketing de la

Republica Dominicana.

. Christie Matias Capellan

CHRISTIE MATIAS
CAPELLAN

BRAND ASSET MANA
MASTER EN COMUNICAC
ET

G
|
INTEGRAL DE MARK |

E R
ON
NG

VEINTICINCO (25) ANOS DE
EDAD

TIEMPO EN EL AREA: 5 ANOS

SEDE ACTUAL DE TRABAJO:
PROMOSCARIBE

¢, Cuéles marcas de gel, crema o locidbn conoce que sirvan para aliviar el
dolor muscular?
Voltaren

Ontolgel
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¢, Qué acciones principales considera usted que la marca deberia enfocarse

para lograr trabajar posicionamiento del producto?

Sampling del producto, estar presente en los puntos de contacto donde esté el
target, Alto uso de branding para lograr identificacion y recordacion de marca, y

activaciones BTL.

¢, Cudles considera usted que serian los principales puntos de contacto de
una marca como esta?
Gimnasios, centros y/o espacios donde se haga ejercicios como parques, el

Olimpico, etc, farmacias, eventos relacionados al deporte.

¢, Cudles considera usted que son los principales medios de comunicacion
en los que una marca como esta deberia invertir, tomando en cuenta que se
guiere posicionar en el segmento de los practicantes del culturismo?

Redes sociales ya que es un medio donde se promueve mucho todo esto
relacionado con el fisicoculturismo, Internet, blogs relacionados a estos temas,
exteriores. Y fuera bueno explorar que lugares pueden aparecer en los puntos de
contacto de la marca con el target o sobre todo los puntos en los que los mismos

puedan necesitarlo y alli colocar materiales de visualizacion.
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5.2.2.5

Anélisis entrevistas a profesionales que laboran en los

puntos de venta donde se encuentra el producto.

° Mariela Garcia

MARIELA GARCIA

SUPERVISORA EN GRUPO
CAROL SAS, ACTUALMENTE
SUCURSAL AGORA MALL.

TREINTICINCO (35) ANOS DE
EDAD

TIEMPO EN EL AREA: 3 ANOS

SEDE ACTUAL DE
TRABAJO: SUCURSAL CAROL
AGORA MALL.

¢,Cuales marcas de gel, crema o locién conoce que sirvan para aliviar el

dolor muscular?

Ontol Gel

Artro Gel

Voltaren Gel
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¢Conoce el producto BIOFREEZE?

Si

Segun su experiencia, ¢Considera usted que un producto de esta categoria

en la actualidad tiene poca o mucha demanda?

En la actualidad la demanda de estos productos ha aumentado ya que muchas
mas personas estan practicando mayor cantidad de ejercicio que hace que los

dolores musculares en la persona mayor no sea igual.

¢Considera que el uso de promotoras en el punto de venta genera un
impacto positivo en las ventas y reconocimiento del producto por parte de

los clientes?

Si, la experiencia que tendra el cliente junto a una promotora que orienta al
consumidor sobre la compra de un producto genera un impacto positivo que logra
gue puedan aumentar las ventas y a crear una relacion de primer contacto con la

marca.

¢,Cree usted que la colocacion de ofertas incentiva mas al consumidor a

comprar este tipo de producto?

Claro, es una promocién que logra que el producto se pueda vender con mayor

facilidad, a raiz de que el cliente se siente mas entusiasmado en comprar.
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Raquel Hernandez

RAQUEL HERNANDEZ

DEPENDIENTE DE FARMACIA
EN GRUPO CAROL SAS.

TREINTISIETE (37) ANOS DE
EDAD

TIEMPO EN EL AREA: 7 ANOS

SEDE ACTUAL DE TRABAJO:
FARMACIA CAROL

¢, Cuéles marcas de gel, crema o locidbn conoce que sirvan para aliviar el

dolor muscular?

Voltaren Emulgel

Vick Vaporub

Mioflex Gel

Biofreeze Gel
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¢Conoce el producto BIOFREEZE?

Si

Segun su experiencia, ¢considera usted que un producto de esta categoria

en la actualidad tiene poca o mucha demanda?

Si, es una categoria de producto que tiene un auge increible, y que dia a dia por

las nuevas actividades deportivas tienen una mayor demanda.

¢Considera que el uso de promotoras en el punto de venta genera un
impacto positivo en las ventas y reconocimiento del producto por parte de

los clientes?

Claro, esto trae que la promotora aborde he incentive al cliente a poder realizar

una compra.

¢Cree usted que la colocacion de ofertas incentiva méas al consumidor a

comprar este tipo de producto?

Si, es una forma de llamar la atencién del consumidor.
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5.4 Andlisis General

El mercado competitivo que surge en cada categoria de producto hace necesario
conocer todo lo relacionado con el segmento al que va dirigido, por tal razén el
desarrollo de la encuesta y entrevista muestra de una manera mas puntual la
percepcion que tienen del producto, el posicionamiento de la marca, cuales
medios son idéneos para comunicar, las acciones mercadolégicas a tomar en

cuenta para llevar a cabo un plan y demas.

La encuesta sefiala en la pregunta No.2 que el 88.7% de los encuestados, realizan
ejercicios con maquinas y/o pesas, lo cual hace mas propenso al practicante a
padecer de una lesién o dolor muscular; generando que este busque soluciones
para aliviar el dolor muscular y poder lograr sus objetivos. Dicho dato hace visible
gue existe un mercado potencial para el desarrollo de la categoria donde se

encuentra ubicado Biofreeze.

El 77.2% de los encuestados ha confirmado lo corriente que es para un culturista
padecer o sufrir lesiones o dolores musculares en medio de sus actividades
fisicas, lo cual hace necesaria la aparicién de productos que ayudan aliviar este

tipo de dolor.

Actualmente existen diversas marcas con presentaciones diferentes, para facilitar

al consumidor, dichas marcas se pueden observar en el grafico de la pregunta No.
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8 donde muestra el conjunto de marcas que se encuentran presente en el

mercado.

La encuesta fue disefiada con el fin de conocer la percepcion y posicionamiento
del producto en el mercado, en este sentido, sélo un 12% de la muestra conoce
la marca Biofreeze; a diferencia de su competencia mas agresiva Ontol Gel, que
un 86.5% si la reconocia y un 60.7% afirma haberla utilizado, lo que hace evidente
gue segun la investigacion la utilizacion de las herramientas del marketing
utilizadas por la competencia, en el caso de Ontol Gel han sido efectivas y

comprueban el reconocimiento de la marca por parte del mercado.

A diferencia de la Marca Biofreeze de acuerdo a lo visto en la pregunta No.7 solo
un 14% la reconocia el producto por el uso de publicidad y a penas un 4.8% por
promociones de ventas por lo que se puede inferir que carece de distintas
herramientas que contribuyan al posicionamiento de la marca y pueda incidir
en que ésta capte un mayor nimero de consumidores ya que en la pregunta

No0.10 demuestra que solo un 7% ha utilizado el producto Biofreeze.

Los datos mostrados anteriormente responden al tercer objetivo especifico
estipulado para este trabajo de investigacion, el cual es “identificar la composicion
del mercado de los productos” siendo el lider del mercado Ontol Gel, seguido de
Voltaren con un 36%, Mentodol con un 15% vy, por ultimo, el producto objeto de

investigacion, Biofreeze con un 12%.
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El bajo reconocimiento y consumo que muestran los encuestados y entrevistados
con relacion al producto Biofreeze responden al segundo objetivo especifico de
“Diagnosticar la situacion actual de Biofreeze en cuanto al nivel de percepcion y
la posicion que ocupa en el mercado”’, comprobando lo expuesto en el
planteamiento del problema sobre la necesidad que este padece en la
implementacion de acciones mercadolégicas que generen un impacto en su

posicionamiento, en la percepcion y aumento de las ventas de la marca.

En la pregunta No. 14 se encuentran los factores que motivan a la muestra en un
mayor porcentaje, se encuentran los siguientes: El precio un 67% valor6 con un 4
la importancia de este factor al adquirir un producto, la publicidad en las redes
sociales un 46% considera que esto motiva en un alto grado, la recomendacién
por terceros e incluso por los especialistas mas de un 50% toma este factor en

cuenta antes de comprar un producto.

Estos elementos se traducen a posibles acciones que pueden ser la pieza clave
para el posicionamiento absoluto del producto Biofreeze, el cual corresponde a

otro de los objetivos especificos trazados en la investigacion.

En ese mismo tenor, es bueno recalcar que la muestra, en su mayoria, son
hombres (57%) estudiantes con edades comprendidas entre los 20-24 afos,
mostrando la tendencia de este nicho de mercado al iniciar sus practicas con

orientaciones al culturismo desde la etapa temprana de la adultez. Ademas, se
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reflej6 la importancia que tienen para estos su fisico, al indicar que su principal

motor de actividad es la necesidad de mejorar su apariencia fisica.

Gracias al andlisis de cada una de las preguntas de la encuesta, se obtuvo toda
la informacién necesaria para elaborar un plan de mejora para la marca Biofreeze
en el Distrito Nacional, en vista de que no cuenta con las acciones debidas para

gue el consumidor potencial vea, reconozca y utilice este producto.

Segun la pregunta No. 15, alrededor de un 42% considera que este tiene una
excelente calidad y un 24% piensa que no muestra la informacion necesaria, esto

tomando en cuenta que es un producto importado.

Estos datos se traducen en informacion valiosa por lo que se puede inferir que el
producto si tiene potencial y con la elaboracién de un plan de mejora, donde se
utilicen herramientas mercadol6gicas que cuenten con estrategias y tacticas, se
puede lograr un posicionamiento de la marca de manera efectiva y rentable para

la empresa.

Dichas informaciones dan respuesta al objetivo especifico de diagnosticar la
situacion actual de Biofreeze, especificamente en el nivel de percepcion que este
padece en la actualidad contribuyendo como informacion primaria para la

investigacion y sirviendo de soporte para informacion secundaria encontrada.
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En cuanto a los entrevistados, en sentido general, desconocen el producto
Biofreeze, solo el conglomerado de profesionales y empleados de farmacias
conocian la marca, a diferencia de Ontol Gel que un gran numero de entrevistados
si la conocia, al igual que Voltaren. Con este dato se puede inferir que no solo el
consumidor final tiene un bajo reconocimiento de la marca, sino que expertos de
distintas areas como la comunicacion, el culturismo, la medicina y el mercadeo,
no reconocen el producto. Por lo que se requiere un nivel superior en el empleo
de acciones mercadoldgicas que no se dirijan Unicamente al consumidor final o

individual.

El conglomerado de Publicidad, Mercadeo y profesionales en los Puntos de
Ventas afirman la importancia que existe en el uso de distintas herramientas
como: publicidad BTL, promocion de venta, marketing directo, publicidad digital...
gue generen un impacto en la mente del consumidor y puedan aumentar el

posicionamiento de la marca.

Estas respuestas contestan al objetivo de “Examinar las acciones que son
consideradas necesarias para Gupharma posicionar el producto Biofreeze dentro
del mercado farmacéutico-deportivo, contribuyendo a una proyeccion confiable,
de calidad y sencilla” por lo que se puede concluir que es necesario para la marca
la elaboracion de un plan de mejora donde se encuentren integradas estas y otras
técnicas que permitan esclarecer el horizonte de Biofreeze en el mercado

dominicano.
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Toda la informacion fue considerada para la elaboracion de un plan de mejora
que, con su ejecucién, permita el posicionamiento de la marca y la eficientizacién

de la percepcion que se tiene sobre el producto.
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CAPITULO VI:
PROPUESTA DE MEJORA PARA
TRANSFORMAR LA PERCEPCION
DE BIOFREEZE




6.1 Propuesta de Mejora Para Transformar la Percepcion Y

Lograr el Posicionamiento de la Marca.

6.1.2 ldentificacion de las herramientas del mix promocional
necesarias segun la situacién actual del producto —

Debilidades

Gracias al andlisis de la situacion actual y el andlisis DAFO tanto de la empresa
como del producto en cuestion, se pudo detectar ciertas debilidades, las cuales
se pretenden fortalecer utilizando las siguientes herramientas del Mix

Promocional:

Promocion de Ventas: Esta es considerada una de las actividades mas
importantes de la empresa. Se enfoca en los puntos detallistas farmacéuticos a
nivel nacional. Se quiere utilizar esta fuerza de ventas que tiene la empresa para
implementar nuevas metodologias de incentivos para los dependientes de

farmacia.

Relaciones Publicas: Otra de las debilidades mas notorias de la empresa, es la
falta de reconocimiento del producto en farmacias y algunos Centros de Salud,
por lo consiguiente se decide utilizar la Relaciones Publicas para buscar la
identificacion y reconocimiento inmediato del producto, asi como también de la
empresa; principalmente en actividades de relevancia por parte del blanco de

publico seleccionado.
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Publicidad: Este es un medio indispensable en todo proceso de mezcla
comunicacional, sobretodo durante la etapa de relanzamiento. Por tal motivo, se
crearian estrategias orientadas a la creacion de una nueva campafia, utilizando
herramientas de ultima tendencia, como lo es la publicidad digital. Se entiende
gue la empresa tiene buena presencia en las redes sociales, por lo que se
pretende utilizar ese puente para elevar el alcance de la empresa y el producto,

facilitando asi el proceso de identificacion de estos.

Marketing Directo: La necesidad de una base de datos para fines de
reconocimiento del segmento y clientela real de una empresa se esta volviendo
vital en estos afios, por lo que se va a realizar ciertas estrategias de Marketing

Directo para asi tener una buena data para otros fines de la empresa.

También, con esta herramienta se busca crear un acercamiento mas ameno con
el segmento objetivo seleccionado en este trabajo de investigacion para fines de
mejorar las percepciones que tienen los mismos con relacion al producto

Biofreeze.

Publicity: En capitulos anteriores donde se desglosan las generalidades del
producto Biofreeze, se establecié que el mercado idoneo para la orientacion
efectiva de este producto es el mercado del culturismo, ya que es una pomada
mentolada util para aliviar los dolores musculares causados por el exceso de peso

0 malas ejecuciones a la hora de realizar actividades fisicas. Se penso en aquellas
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personas lideres en este mercado para lograr impulsar el prestigio, la fiabilidad de

uso y la efectividad de esta marca.

Merchandising: La primera impresion del producto, segun los datos arrojados por
la investigacion de mercado realizada, fue de ser un producto carente de
informacion y este se evidencia a través del sentido de la vista; por lo que, esta
herramienta busca erradicar esta debilidad llamando la atencion del publico
objetivo en el punto de venta o en los principales espacios dedicados a la practica

de actividad fisica.

Fuerza de Ventas: Por Ultimo, esta sintetiza toda la labor realizada en términos de
empuje de Biofreeze en los establecimientos para aumentar el nimero de ventas
considerablemente, asi como el hecho de tener personal consciente e informado

sobre los atributos, usos y principales caracteristicas del producto.

6.1.3 Objetivos del plan comunicacional o mix promocional.

Objetivo General:

Transformar la percepcion de Biofreeze y lograr posicionar el producto como el
No.1 por excelencia en aliviar los dolores musculares en el mercado de los

culturistas en Republica Dominicana.
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Objetivos Especificos:

-Establecer nuevos puntos de contactos de la marca con los clientes y el mercado,

logrando a su vez, mejores relaciones con los anteriormente identificados.

-Comunicar una imagen sencilla, dinamica, funcional y afable para cambiar la
percepcion de producto poco informativo y confuso a la hora de su uso, a pesar

de reflejar una excelente calidad.

-Trabajar el producto Biofreeze como marca nueva en el mercado dominicano y
como total dependiente de Gupharma a través del valor agregado en el servicio y

cultura organizacional en el mercado farmacéutico.

-Obtener mayor participacién dentro del mercado de productos con fines de

proporcionar alivio de dolores muscular.

-Aumentar el deseo de informacion y consumo de Biofreeze.

-Captar un mayor numero de clientes pertenecientes al nicho de mercado

identificado tanto cliente B2B como B2C.

-Lograr experiencias favorables para generar usos recurrentes del producto,

generando momentos memorables.
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6.1.4 Disefio de las estrategias.

° Promocion de ventas

No.1 Estrategia

Nombre de la estrategia: Creacidén de una experiencia Biofreeze para
generar un encuentro ameno del producto con segmento objetivo.

Fecha - tiempo de duracion: 20 enero 2019 - 01 abril 2019 (2 meses 'y 11
dias)

Segmento: Usuario Final

Tacticas a implementar:

. Colocar cabinas de masaje gratuitas en los cincos (5) principales
gimnasios del Distrito Nacional, donde un/a masajista podra realizar pruebas
del producto en las areas del cuerpo en la que el publico meta desea.

158



Loqgistica de la estrategia y explicaciéon de cémo se dara a conocer dicha

actividad:

El desarrollo de dicha estrategia se llevar4 a cabo con el fin de incentivar a los
usuarios a probar el producto y palpar la fiabilidad que existe en los atributos del
producto, para esto se colocaran zonas de experiencia Biofreeze con cabinas de

masajes gratuitas en seis gimnasios diferentes en el Distrito Nacional, estos seran:

-Smart Fit Esperilla

-Planet Fitness Silver Sun Gallery

-Gold’s Gym Galeria 360

-Club Body Shop Arroyo Hondo

-Smart Fit Churchill

Estos gimnasios fueron seleccionados bajo el criterio de:

-Tener presencia en cada gran gimnasio del Distrito Nacional

-Concentracion del mayor trafico de personas
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Para esto se contratara un/una masajista que, durante la estancia de esta accion,
pueda aplicar el producto sobre la zona del cuerpo que el usuario asistente a uno

de estos gimnasios desea para que este pueda sentir la efectividad de Biofreeze.

BB0rReEzE

Figura 4. Propuesta — bosquejo de vestuario unisex para los masajistas
contratados para las zonas de experiencia de cabinas Biofreeze.
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No.2 Estrategia |

Nombre de la estrategia: Implementacion de incentivos directos hacia
detallistas farmacéuticos.

Fecha - tiempo de duracion: 01 de octubre - 31 de diciembre 2019 (3
meses)

Segmento: Detallistas farmacéuticos

Tacticas a implementar:

. Premiar a detallistas que logren mostrar que motivan a la compra de los
de Biofreeze en alguno de sus diferentes formatos.

o Utilizar como via de incentivo el desarrollo de “Push Money”.

Logistica de la estrategia y explicacion de cdmo se dard a conocer dicha

actividad:

El desarrollo de dicha estrategia se llevara a cabo con el fin de incentivar a los
detallistas a promover algunos de los formatos de Biofreeze, producto distribuido

Uunicamente por Gupharma.

Las siguientes tacticas se ejecutaran de la siguiente manera:

-La primera tactica consta de dos modalidades, la primera la cual seréa el desarrollo
de “Vendedor Certificado Biofreeze” lo cual sera electo mediante visitas sorpresas
por parte de un colaborador de la empresa, éste podra observar si este ofrece y

brinda informacidn sobre Biofreeze a los usuarios que se dirigen a las farmacias.
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Luego de ser elegido a dicho empleado se procedera a la entrega de un
reconocimiento, mediante un pin o boton y un regalo en bonos que permita el

incentivo de los demas empleados.

Esta modalidad se llevara a cabo Unicamente en las principales farmacias de
Santo Domingo y zona sur. Solo seran elegidos (6) vendedores de las farmacias

selectas, distribuidos en los tres meses de ejecucion de la promocion de ventas.

-2da tactica “Utilizar como via de incentivo el desarrollo del “Push Money”. Esta
consiste en que al momento de que los detallistas reciban los productos se les
informar que por la venta de cada una de las cajas de cualquiera de los
medicamentos que conforman la cartera de productos de Gupharma, obtendran
un bono de RD$300 pesos, que servirdn como incentivo para los vendedores. Esta
se llevar4d a cabo en las pequefias farmacias de todo el pais. Un total de 20

vendedores seran premiados con esta practica.
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No.3 Estrategia

Nombre de la estrategia: Aceptacion dindmica de los atributos de
Biofreeze para la generacion de confianza y efectividad del producto en el
segmento.

Fecha - tiempo de duracion: noviembre 2019 (30 dias)

Segmento: Usuario Final

Tacticas a implementar:

. Crear concurso “Tan fuerte como Biofreeze” en los principales
gimnasios del Distrito Nacional consistente en tomarse una foto en el parante-
photobooth de Biofreeze localizado en la recepcion de estos.

Loqgistica de la estrategia y explicaciéon de coémo se dara a conocer dicha

actividad:

Esta actividad busca aumentar las ventas del producto en uno de los periodos de
venta mas lentos de la empresa con este producto por lo que “Tan fuerte como
Biofreeze” consistira en un concurso donde los clientes o socios de la cadena de

gimnasios localizadas en el Distrito Nacional Smart Fit; tendran que tomarse una
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foto creativa cuyo requisito primordial sea mostrar sus caras en un parante que

contiene la imagen del producto en sus diferentes formatos.

Las fotos que se tomen tendran que ser subidas a las plataformas digitales de
Facebook o0 |Instagram con los hashtags #TanFuerteComoBiofreeze
#AliviandoEIDolor. El ganador sera premiado con la exoneracion de la

mensualidad del gimnasio al que esta asociado durante un periodo de 6 meses.

La seleccién del ganador estara sujeta a los criterios de: creatividad, originalidad

y cumplimiento de las reglas del concurso.

Reglas y condiciones:

-Pasados 3 dias luego de la seleccién del ganador del sorteo y el ganador (a) no

ha podido ser localizado/a, se elegira otra foto ganadora.

-La promocién ser& vélida para ser canjeado Unicamente en el afio 2019, por lo

gue comienza a correr la exoneracién de la mensualidad en diciembre 2019.

-La promocion no contempla la inscripcion ni otros gastos relacionados con la

membresia del socio o algun otro asunto.

-El cliente bajo ningun término podra ceder su premio.
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-En el caso de algun imprevisto que imposibilite el canje del premio por parte del
ganador, éste perdera completamente el derecho que le ha sido entregado a

través del premio.

-El cliente no podré participar dos veces en el mismo concurso, por lo que no

podra subir mas de una (1) foto a Facebook o Instagram.

-Se elegiran dos (2) ganadores, uno en cada una de las plataformas identificadas.

Para el debido desarrollo de esta actividad se informara al empleado del concepto,
requisitos, bases y fundamentos del concurso con el propésito de que puedan

responder ante las inquietudes que el cliente pueda tener.
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Figura 5. Propuesta — disefio de parante-photobooth para el desarrollo del concurso
“Tan Fuerte como Biofreeze”.
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e Publicidad

No.1 Estrategia

Nombre de la estrategia: Implementacion de acciones publicitarias en
medios tradicionales y digitales para mejorar la percepcién de Biofreeze en la
mente de los culturistas en el Distrito Nacional.

Fecha - tiempo de duracion: 01 enero 2019 - 01 Julio 2019 (6 meses)

Segmento: Usuario Final

Tacticas a implementar:

. Crear una campafia publicitaria para relanzar Biofreeze basada en la
premisa de “Aliviar el dolor te hace mas fuerte”, con el fin de transformar la
percepcion del producto en el blanco de publico elegido y con ello lograr el
posicionamiento de la marca.

o Realizar de publicidad grafica adaptable a los formatos impresos de
mini vallas y opi giratorio publicitario y las principales plataformas digitales
como Facebook e Instagram.

. Crear de un comercial radial a difundirse en los principales programas
radiales locales dirigidos al publico develado por la encuesta presentada en el
capitulo anterior, siendo este de jovenes entre los 20 y los 29 afios.
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Logistica de la estrateqgia y explicacién de coémo se dara a conocer dicha

actividad:

Esta estrategia se realizara en el primer trimestre del afio 2019, esto debido a la
popularidad de estas fechas para crear y renovar inscripciones a los gimnasios o
realizacion de actividad fisica en general por los famosos propdésitos de afio
nuevo. Tomando esta situacién cultural a favor, Biofreeze contar4 con una
campafa publicitaria intensiva en los principales medios arrojados en la encuesta
por los entrevistados, ademas de escoger entre las opciones de acuerdo con la

capacidad economica de la empresa Gupharma Distribuidora de Biofreeze.

La campafa publicitaria consiste en:

e Publicacion de anuncio grafico pago en las redes sociales Facebook e
Instagram, siendo las mas utilizadas y populares a nivel nacional.
e Realizacion de anuncio radial en programas dirigidos al target de la

encuesta, como: 12 y 2 por la 91.3 FM y Omelette 40 por Latidos 93.7 FM.
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Gu p ha rma Coloca Biofreeze antes y durante tus rutinas de ejercicios para prevenir el
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Olvida el dolor con BIOFREEZE
No.1 Recomendada por Doctores

Figura 6. Propuesta — Disefio de arte grafica de campana “Aliviar el dolor te hace
mas fuerte” para la plataforma de Facebook.
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Figura 7. Propuesta — Disefio de arte grafica de campana “Aliviar el dolor te hace
mas fuerte” para la plataforma de Instagram.
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Figura 8. Propuesta — Disefio de arte para publicidad exterior de campana “Aliviar el
dolor te hace mas fuerte”, opi giratorio publicitario.
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Olvida el dolor con BIOFREEZE
No.1 Recomendada por Doctores

Figura 9. Propuesta — Disefio de arte para publicidad exterior de camparia “Aliviar el
dolor te hace mas fuerte”, parada de autobus.
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EFECTOS

Musica alegre y
ritmica

Sonido de personas
hablando y usando las
maquinas en un gimnasio

Hombre: Yo, alguien que
td, también he sufrido
mucho dolor después de
un fuerte entrenamiento

Musica ritmica se
va poniendo mas
lenta

Sonido de persona
qguejandose al cargar una
barra con mucho peso

Hombre: Pero nada me
detiene

Mdsica ritmica
vuelve a recuperar
su compas normal

Sonido de persona
levantando peso y la
barra caer bruscamente
en el suelo

Hombre: Porque después
de conocer Biofreeze gel,
el dolor me ha hecho
mucho mas fuerte

Musica alegre y
heroica

Sonido de persona
levantando peso y la
barra caer bruscamente
en el suelo

Voz de locutor: Porque
con Biofreeze, aliviar el
dolor te hace “MAS
FUERTE”

Musica movida

Figura 10. Propuesta — guidn de radio para comercial radial para campana “Aliviar el
dolor te hace mas fuerte”.
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No.2 Estrategia

Nombre de la estrategia: Realizacion De acciones de publicidad BTL con la
finalidad de causar un impacto visual y sensorial de Biofreeze en los
practicantes de culturismo.

Fecha - tiempo de duracion: 01 enero 2019 - 12 febrero 2019 (1 mesy 11
dias)

Segmento: Usuario Final

Técticas a implementar:

. Colocacion de publicidad realista en la escalera eléctrica del Centro
Comercial Downtown correspondiente al segundo nivel.

. Colocacion de publicidad realista en el ascensor del Club Body Shop de
Bella Vista localizado en la Plaza Comercial Bella Piazza.
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Loqgistica de la estrategia y explicacion de como se dara a conocer dicha

actividad:

Se escogio la plaza Downtown Center debido a su infraestructura en la cual el
usuario debe recorrer los primeros dos niveles de la plaza para llegar al gimnasio,
aprovechando esta oportunidad se tomard la escalera eléctrica y el ascensor
correspondiente a subir desde el segundo nivel hacia el local del gimnasio Smatrt

Fit.

La primera tactica consiste en una impresion grafica que ocupara toda la escalera,
cuando los usuarios finales la crucen reciban de forma impactante la promesa

basica de la campafia, justo antes de dirigirse a entrenar.

La segunda se trata de un arte grafica en el ascensor en donde cuando esté
cerrado se visualizard un hombre con musculatura partido a la mitad por la
abertura de la puerta del ascensor, abriendo su pecho; cuando el ascensor esta
abierto se visualiza un t-shirt con el logo de la marca, dando el mensaje de que la

marca esta debajo de la piel del culturista y comunicando la promesa basica.
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Figura 11. Propuesta — Disefio preliminar publicidad BTL de camparia “Aliviar el
dolor te hace mas fuerte” para la escalera de Downtown Center.
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. Marketing Directo

No.l Estrategia

Nombre de la estrategia: Acercamiento de la marca con los consumidores
facilitando el acceso y facilidad de compra, con el fin de incrementar las ventas y
crear fidelidad.

Fecha - tiempo de duracion: 02 mayo 2019 - Indefinido

Segmento: Clientes y usuarios finales.

Tacticas a implementar:

o Colocar dispensadores de gel Biofreeze en los bafios de los gimnasios
seleccionados.

. Crear tienda virtual en el portal web de Gupharma para ordenar Biofreeze
en sus diferentes formatos desde la pagina.

Logistica de la estrategia y explicacion de cobmo se dara a conocer dicha

actividad:

Se colocaran dispensadores de gel Biofreeze en los bafios de los gimnasios de
las cadenas de Smart Fit, Planet Fitness, Gold's Gym y Club Body Shop,
localizados en el Distrito Nacional en los cuales los usuarios podran insertar una

moneda de RD$ 10 pesos en el dispensador y obtendran un sachet de Biofreeze
gel.
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En la pagina web de Gupharma se creara un acceso con usuario y clave destinado
a la venta online de la linea Biofreeze, con el fin de facilitar la compra. Las 6rdenes
registradas podran ser retiradas en las oficinas de Gupharma o solicitadas via
delivery con entregas gratuitas en el Distrito Nacional luego de cubrir el monto de

RD$ 300 en compra.

Con esta modalidad, el cliente ademas de facilitar la compra estara méas informado
para escoger la presentacion de Biofreeze que mas satisfaga su necesidad de
acuerdo con su tipo de lesién, ya que cada producto tendra su descripcion de uso

y recomendaciones.

Figura 13. Propuesta — Dispensador de Biofreeze gel en sachet por valor de RD$ 10
c/u en todos los bafios de los gimnasios seleccionados del Distrito Nacional.
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Figura 14. Propuesta — Seccidn de tienda virtual sitio web oficial de Gupharma SRL.
www.gupharma.com

No.2 Estrategia

Nombre de la estrategia: Implementacion del Marketing Ferial con el objetivo de
impulsar la marca y el producto Biofreeze, asi como su posicionamiento.

Fecha - tiempo de duracion: 07 noviembre 2019 - 10 noviembre 2019 (3 dias)

Segmento: Clientes Empresariales

Tacticas a implementar:

Asistir a la Feria Internacional de Salud y Bienestar EXPOLIFE 2019.

. Crear un stand, estructura tridimensional que refleje de manera atractiva la
imagen y los valores de la compafia y sus productos
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Loqgistica de la estrategia y explicaciéon de cémo se dara a conocer dicha

actividad:

Para implementar esta estrategia se pretende asistir a la Feria Internacional de
Salud y Bienestar EXPOLIFE 2019 en la cual, el publico encontrara exposiciones,
rondas de negocios, lanzamiento de nuevos productos, ofertas, descuentos,
especiales, financiamientos, charlas, talleres, conferencistas nacionales e
internacionales y mucho més. Se celebrara del 7 al 10 de noviembre en el Centro

de Convenciones del Hotel Dominican Fiesta.

Para dar a conocer la participacion de la empresa en esta feria, se enviaran
invitaciones a empresas importantes y a visitadores médicos clave a fin de que
estos se sientan motivados y comprometidos formalmente de asistir. Esto podria
crear a su vez, un efecto secundario de que los que reciban la invitacién, a su vez
informen a otros, motivando asi a que mas personas del mismo sector acudan al
evento. También podria darse a conocer a través de diferentes publicaciones en

las redes sociales de la empresa.
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Gupharma
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DE LAS PERSONAS, 1
ACTIVAS

Figura 15. Propuesta — bosquejo de disefio de stand para participacion de
EXPOLIFE 2019, Marketing ferial
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. Publicity

No.l Estrategia

Nombre de la estrategia: Generacion de informacion a través de la
colaboracion de distintas personalidades.

Fecha - tiempo de duracién: 10 Julio 2019 - 23 Julio 2019 (13 dias)

Segmento: Consumidor Final

T&cticas a implementar:

. Elegir influenciadores que posean las mismas caracteristicas del perfil
de la marca Biofreeze quienes, con su autoridad en los medios, puedan
impulsar el prestigio y la calidad del producto, llevandolo a un posicionamiento
en el mercado.

Loqgistica de la estrategia y explicacién de coémo se dara a conocer dicha

actividad:

Para el desarrollo de esta estrategia, se seleccionaran las personalidades

sumergidas en el mundo del ejercicio contintio, gimnasio, lo fitness y lo saludable.

Dichas personas han sido seleccionadas por ser lideres en el mundo de los
practicantes del culturismo y por el estilo de vida fit que llevan; por su sacrificio
constante de estar y verse fisicamente atractivos y en forma. Las mismas recibiran
un kit con los productos de Biofreeze de manera gratuita con el fin de que estos,
de manera autbnoma, impulsen la marca y los productos de esta a traves de su
uso y la divulgacioén digital acerca de la resefa, calidad, beneficios de estos. Esta

estrategia no se dara a conocer hasta el momento en que el influenciador reciba
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el obsequio y decida realizar algun tipo de publicacién en sus cuentas personales

bajo el motivo que fuese.

Usuario @javiergrullon
Instagram
Cant. 278,000
Seguidores
Usuario Javier Grullon
Facebook
Cant. 4,539
Seguidores
Calidad de la 87% Regular
Audiencia 4% Alta

Promedio 2.1% Avg.
Engagement 6.5K likes
Avg. 97
coments

Nombres de Javier Grullén
Influenciadores

Clara Divano

@cusifit

1,200,000

CusiFit

1.558.684

88% Regular
3% Alta

0.4%
Avg. 4.6K likes
Avg. 276
coments

vl

»
el

Diany Terrero George
Estrella

@dianyterrero ~ @nimrodz23

223,000 62,000
Diany Terrero George
Estrella

5,584 4,840

72% Regular  41% Regular

3% Alta 4% Alta
0.6% 1.4%
Avg. 710 likes Avg. 905 likes
Avg. 11 Avg. 14
coments coments

Figura 16. Cuadro representativo datos de los influenciadores seleccionados para
ser los impulsadores de Biofreeze en los medios de comunicacion. Los datos
fueron buscados a través de la aplicacion Buzz Web Pro.

(++ buzzweb, 2018)
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. Merchandising

No.l Estrategia

Nombre de la estrategia: Optimizacion de la rotacion del producto Biofreeze
en las principales farmacias de Santo Domingo y Santiago.

Fecha - tiempo de duracion: 01 Julio 2019 - 30 septiembre 2019 (3 meses)

Segmento: Consumidor Final en las farmacias.

T&cticas a implementar:

. Utilizar el merchandising visual por medio de la creacion de un soporte
(display) de producto creativo que pueda llamar la atencion del consumidor al
momento de verlo.

Loqgistica de la estrategia y explicaciéon de como se dara a conocer dicha actividad:

La estrategia descrita busca lograr promover la venta por impulso o no prevista,
transmitiendo la imagen de lo que es y lo que vende la farmacia generando un
flujo dirigido, en la circulacion de clientes. Se dara a conocer en el punto de venta,
inmediatamente el cliente-consumidor final haga contacto visual con el display

disponible en el mostrar.
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Figura 17. Propuesta — bosquejo disefio de display de mostrador en forma de
Biofreeze gel para las cadenas de farmacias.

No.2 Estrategia

Nombre de la estrategia: Reconocimiento del producto

Fecha - tiempo de duracion: 2019 - 2019

Segmento: Gimnasios

Tacticas a implementar:

. Realizar brandeo de fachada y decoracion interior de tres (3) medianos
gimnasios ubicados en el Distrito Nacional.

Gupharma
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Figura 18. Propuesta — bosquejo parcial del brandeo a gimnasios medianos
ubicados en el Distrito Nacional.
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. Fuerza de ventas

No.1 Estrategia

Nombre de la estrategia: Reconocimiento y retribucion de las acciones
comerciales de Up-Selling empleadas por el vendedor.

Fecha - tiempo de duracion: 30 Julio 2019 - 30 septiembre 2019 (2 meses)

Segmento: Usuario Final en las farmacias.

Tacticas a implementar:

. Premiar con bonos de consumo de RD$ 2,000 a los primeros 20
vendedores que, en la Zona Sur, logren persuasivamente sugerir de manera
estratégica en el punto de venta, a Biofreeze como producto para
complementar la compra del cliente.

Logistica de la estrategia y explicacion de como se dara a conocer dicha actividad:

Con esta estrategia se presente aumentar la cantidad total promedio de cada
transaccion a través del up-selling, provocando la compra de Biofreeze en el
segmento objetivo localizado en la zona sur del pais y asi alcanzar el
posicionamiento deseado. Ademas, contribuye a la disminucion del tiempo de

ciclo de inventario, asi como sus costos.

Aunque la mayoria de las acciones estén centradas en Santo Domingo, Distrito
Nacional, es importante respaldarlas con esfuerzos orientados a otras localidades
a fin de reforzar ain mas el producto Biofreeze para lograr una percepcion

favorable de la misma.
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. Relaciones Publicas

No.1 Estrategia

Nombre de la estrategia: Transformacion de la perspectiva que el mercado
meta tiene acerca de Biofreeze.

Fecha - tiempo de duracion: 12, 13y 14 de octubre 2019 (3 dias)

Segmento: Consumidor Final

T&cticas a implementar:

. Patrocinar el evento Santo Domingo Open 2019 y colocar stand para
muestreo y venta del producto durante los dias de duracion del evento.

Logistica de la estrategia y explicacion de cdmo se darda a conocer dicha

actividad:

Para lograr un alcance y una buena aceptacion de los culturistas, se pretende
llegar a su ambiente natural para asi alcanzar sutiimente presencia en sus
momentos mas importantes, como es el caso de Santo Domingo Open 2019,
competencia de Fisiculturismo y Fitness organizado por la Federaciéon Dominicana
de Fisiculturismo y Fitness (FDFF) y validado para el Ranking Mundial IFBB Elite
con tarjetas PRO para los absolutos que ha de celebrarse los dias del 12 de

octubre al 14 de octubre 2019 en el Teatro La Fiesta del Hotel Jaragua.
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Se utilizaran 2 promotores (un hombre y una mujer) quienes estaran identificados
con uniformes de la marca Biofreeze y a su vez, estaran capacitados para
proporcionar todo tipo de informacion que deseen saber los asistentes al evento

y, especificamente, al stand.

El 20% de los ingresos generados por las ventas de Biofreeze en sus diferentes
formatos durante el tiempo del evento, seran destinados a la Fundacién Un Paso
de Fe, apoyando la causa de personas de escasos recursos que padecen de
Artritis Reumatoide en Republica Dominicana. Se conocerd la actividad a traves
de las plataformas digitales tanto de Gupharma y Biofreeze como de Santo

Domingo Open y la FDFF.

No.2 Estrategia

Nombre de la estrategia: Presencia de la marca Biofreeze en las
actividades de importancia y/o de pasatiempo de los culturistas dominicanos

Fecha - tiempo de duracion: 01 octubre 2019 - 13 diciembre 2019 (2 meses
y 12 dias)

Segmento: Consumidor Final

Técticas a implementar:

. Patrocinar espacios en el Estadio Quisqueya Juan Marichal durante la
temporada de Liga de Béisbol Invernal Dominicana.
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Loqgistica de la estrategia y explicacion de como se dara a conocer dicha

actividad:

Para desarrollar esta accion, se pretende adquirir un total de diez (10) asientos
numerados durante los 50 juegos de la temporada regular, ubicados en el

perimetro central de la seccion de Preferencia, cuyo valor es de RD$ 300 c/u.

Con estas taquillas, se realizardn sorteos esporadicos en las redes sociales, asi
como ocasionalmente seran regaladas a los dependientes de farmacia, a la fuerza
de venta y/o clientes empresariales. Para ello, se utilizaran las redes sociales

como medios difusores de la informacion en los casos necesarios.
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6.1.5 Calendarizacioén o cronograma de actividades.
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6.1.6 Plan de Medios

£62 Ol [P [£10]
0 0-T oy [ opng 4 L £6 S0pne iod pp anapug A4 £ g Eed 7 ) apey

0t 01 [ ®pipopel [ esady =617, B2 dOHS AD09 9110 Insusy 1|9
_”_._..._ _”_un_ m.__n_ __m_ _u__n__u_._. _u_m_m___n_E_ h_m_“__.__m_m_ midogu ______u__”_ m.__m__m.n_mm |_._.m
m _”_nn_ m.__n_ __m_ _u__n__u_._. _m._.__u__n__._m_E__n__h._. _."_._n__m__.__.__m_w._ n__._ iy _u___m;n__m_n_ _m__n_ ___|m __.___“__ _u____u_um.__m_ __n__“_
___| _”_un_ m.__n_ __m_ _u__n__u_._. _u_m_m;n_E_ _m_”__.__m__n_m.__._. ﬁ_ﬁn_n__m__.__.__m_w._ n__._ =_u___m__n__m_n_ _m__n_ ___|m ﬁm._n__.__m__n__.__m_n__m__n__.__ =m.m_m___.__ _m__n_ _m__u__u_n_ 5____.._n__3_.._ﬁ_ 5_.__u_n__.___ Nt _m.__m.__.__ __.______.__

£l 01 Wdb-kvoco]  aqdr spe WeiBelsuy e Fessy

bk bl DE-OL

oleloYy

Al

OjEUlD |

SPE 400Q=0E J
UOJE2I]Q[] =@ |EUE]]

al)zalll| 1=l

344444019
T HAN"

AQ0gaaE |

‘opollag
-0janpoly
‘esaldw]

192



006"9b6 $04
Lle|d]é il L& [&]E dle|d |t |é 005 0p $04 055 $04
SlL)L (L)AL 000002 $0d 000°5 $04
S{L)L (L)AL 000052 $04 0529 $04
L] L] 00006 $04 000 5k40d
L ararar ararar 000 5LE $04 000°5h 404
Pla|L]F]|L]E S[L)5 (8 bl L4 | 059°MZ 4049 E554S0 L¥E[
LIL[E|a[L]P[L]P LiIL|p L] 5[5 Ll | DSLEZ 40495 p$EN S50
AR = I O I N T I N TR ERTIEEEEEN usisiaau ap jg10]  ipawiold oiaal,

olnr

olunj

ofel

gy

0ZIE]

012103 |

013U7]

193



6.1.7 Presupuesto

Promocién de ventas

No.1 Estrategia

masajista

Cant. | Costo Unitario Costo Total
Camillas de Masajes 2 RD$ 10,000.00 RD$ 20,000.00
Cabina 2 x 2 2 RD$ 15,000.00 RD$ 15,000.00
Materiales Gastables - RD$ 3,500.00 RD$ 3,500.00
Personal Capacitado 2 RD$10,000.00 RD$20,000.00
Vestuario/uniforme unisex para 4 RD$1,500.00 RD$6,000.00

Sub-Total

RD$ 40,000.00

RD$ 64,500.00

No.2 Estrategia

Mensualidad por 6 meses
ganadores de concursos

No.3 Estrategia

2

RD$ 12,200.00

Push Money 20 RD$ 300.00 RD$ 6,000.00
Bonos 20 RD$ 250.00 RD$ 5,000.00
Otros (chacabana visitadores a 10 RD$ 550.00 RD$ 5,500.00
gimnasios)

Sub-Total - RD$ 1,100.00 RD$ 16,500.00

RD$ 24,400.00
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Sub-Total

RD$12,200.00

Publicidad

RD$24,400.00

No.1 Estrategia

campafa publicitaria digital

de radio

Produccion y colocacion de cufia

Colocacion de publicidad 9 RD$ 45,000.00 | RD$405,000.00
exterior
Creacion y colocacion de| 12 RD$ 6,000.00 RD$ 72,000.00

30 | RD$45,000.00

RD$1,350,000.00

Sub-Total

RD$ 96,000.00

RD$ 1,827,000.00

No.2 Estrategia

Rotulacién de escalera de
Downtown

1 RD$ 250,000.00

RD$ 250,000.00

Rotulacién de ascensor Bella
Piazza

1 RD$200,000.00

RD$ 200,000.00

Sub- Total

- RD$ 450,000.00

Marketing Directo

No.1 Estrategia

RD$ 450,000.00

Colocacion y relleno de
dispensadores Biofreeze

13 RD$ 4,300.00

RD$ 55,900.00

Disefio de seccidn de venta
para pagina web

- RD$ 120,000.00

RD$ 120,000.00

Mantenimiento

- RD$ 30,000.00

RD$ 30,000.00
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Sub-Total RD$ 154,300.00 | RD$ 205,900.00

No.2 Estrategia

Participacion en feria 1 RD$ 50,000.00 RD$ 50,000.00
Stand 3 x 3 1 RD$ 95,000.00 RD$95,000.00
Sub- Total - RD$ 145,000.00 | RD$ 145,000.00

Publicity

No.1 Estrategia

Kits de Biofreeze para 5 RD$ 425.00 RD$ 2,125.00
influencers

Sub-Total RD$ 425.00 RD$ 2,125.00

Fuerza de ventas

No.1 Estrategia

Bonos de premio 20 RD$ 2,000.00 RD$ 40,000.00

Sub-Total RD$ 2,000.00 RD$ 40,000.00

Merchandising

No.1 Estrategia

Display para productos 25 RD$ 1,000.00 RD$ 25,000.00
No.2 Estrategia

Brandeo gimnasios medianos 3 RD$30,000.00 RD$90,000.00

Sub-Total RD$30,000.00 RD$90,000.00

Relaciones Publicas
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No.1l Estrategia

Stand 2 x2 1 RD$ 50,000.00 RD$ 50,000.00

Espacio en temporada de 10 RD$300.00 RD$ 150,000.00
béisbol invernal

Sub-Total RD$50,300.00 RD$200,000.00

Total RD$ 3,090,425.00
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6.1.8 Controles de desempefio y evaluacion del plan comunicacional.

Relaciones Publicas

No.l Estrategia: Se utilizara un indicador de ventas, el cual mide el nivel ventas
generadas durante la estancia del stand en el evento en cuestién. Como se va a
realizar en un establecimiento fuera de la venta se mide la influencia de campafia
y su efectividad en la mente, luego que se sale del punto promocional. El personal
asistente tendra la tarea de rendir un informe con los resultados de la cantidad de

personas que visitaron al stand con sus motivos de compra o de no compra.

No. 2 Estrategia: Se medira por el grado de motivaciéon de los empleados,
clientes empresariales y clientes finales y su compenetracién con el equipo
mediante encuestas esporadicas y la recaudacion de informaciones/opiniones
tras los informes de rendimiento y el nivel de aceptaciébn que reciben las

actividades de reconocimiento de la marca y de la empresa.
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Publicidad

No.l Estrategia: Los resultados del alcance y visibilidad de esta estrategia se
medira de acuerdo con las métricas ofrecidas por Facebook e Instagram en
cuanto a medios digitales. En el caso del anuncio radial los resultados se mediran
de acuerdo con el célculo del ROI actual o conversiones entre las ventas y la

inversion.

Se mediran en funcién del informe del rendimiento del mensaje publicitario que
brinda la plataforma y a través de Google Analytics. Esta proporcionara datos

estadisticos que mediran el impacto del plan de medios en las redes sociales.

No. 2 Estrategia: Se dispondra de una persona gue visite la plaza y mediante la

técnica de observacion tantee el impacto que tiene la accion BTL en el publico.
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Promocion de Ventas

No.l Estrategia: El control de las promociones de ventas planteadas, se llevara a
cabo mediante la rendicion de un informe detallado que presentard los masajistas

con la cantidad de personas atendidas, horarios y areas del cuerpo masajeadas.

No.2 Estrategia: El control de las promociones de ventas planteadas, se llevara a
cabo mediante la utilizacion de “Mistery shopper’ y supervisores que puedan

observar el trabajo realizado por los detallistas farmaceéuticos.

No.3 Estrategia: Para evaluar la efectividad de la actividad de promocion de ventas
realizada, se revisaran con frecuencia semanal las plataformas habiles para el
concurso para la verificacion de las personas que participaron en la misma y se
contactaran para crear una base de datos de la empresa con el objetivo principal
de ampliarla y en segundo lugar, para llamar y/o enviar correos masivos
debidamente personalizados al cliente y hacerles preguntas relativas a cémo
percibié la actividad, cobmo se enterd, si se la encontr6 justa, fue apropiada, que
mejoraria y si estaria dispuesto a participar en otras actividades que realice la

empresa o que involucre el producto.
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Marketing Directo

No. 1 Estrategia: Se dara seguimiento de manera cualitativa y cuantitativa. Se van
a enumerar las tasas de respuesta de correo y la calidad de estos. Basados en su
contenido y el valor que afiade a los procesos operacionales y comerciales. En el
buzén de sugerencia se van a dividir por areas, para dar un sentido y enfoque

individual por area y por punto de mejora.

Publicity

No. 1 estrategia: Se va a dar seguimiento basado en controlar el Sistema Integrado
Comunicacional de Marketing, el cual se asegure que cada herramienta
comunicacion tenga un enfoque, mensaje y contenido homogéneo e integral que no
provoque distorsiones en el poder del boca a boca y creen una falsa perspectiva de

la marca.
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No. 1y No. 2 Estrategia: Se va a comparar el indice de rotacion antes y después

de implementar el display, a fin de medir el impacto en el volumen de ventas de la
estrategia y poder determinar qué tan eficiente fue su implementacion. De igual

forma con el brandeo de la marca en los gimnasios seleccionados.

No. 1y No. 2 Estrategia: Se va a comparar el indice de rotacion antes y después

de implementar el display, a fin de medir el impacto en el volumen de ventas de la

estrategia y poder determinar qué tan eficiente fue su implementacion.
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6.1.9. Proyeccion de ventas en Unidades.
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CONCLUSIONES GENERALES

La investigacion realizada determina que, si bien algunos factores contribuyen a
mejorar la percepcion de los practicantes de culturismo sobre el producto para
aliviar el dolor muscular Biofreeze en el Distrito Nacional, Santo Domingo; segun
los resultados de la encuesta aplicada a los practicantes de culturismo, existe un
bajo reconocimiento de la marca, sin embargo, una percepcion de que el producto
tiene una excelente calidad, pero un nivel muy bajo de informacion y aceptacion

por parte del segmento de culturistas.

Se muestra, ademas, que el producto Biofreeze carece de una percepcion
negativa, pero, también carece del reconocimiento y accién de compra por el
segmento objetivo. Esto se comprueba con los resultados de la pregunta No.6
donde sélo un 12% reconoce el producto y solo 7% ha utilizado el producto. por
tal razén se reafirmé la necesidad de la creacion de un plan de mejora que

aumente el reconocimiento y las ventas de la marca.

No obstante, esto no hace que la percepcion no cuente con ningin aspecto
negativo que se deba mejorar y lograr optimizar la buena imagen que la mayoria

desconoce.
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Conociendo la situaciéon actual que presenta Biofreeze en el mercado se logra
identificar la composicion del mercado de los productos que estan destinados a

aliviar el dolor muscular al igual que Biofreeze.

En esta categoria se encuentra compuesta con mas de un 86% por Ontol Gel,
segun la encuesta realizada, siendo esta la marca considerada mas agresiva y

con mas alto porcentaje de uso y reconocimiento.

Dicho dato forma parte de la respuesta hacia el objetivo especifico de “Identificar
la composicion del mercado de los productos que pertenecen a la misma categoria
que Biofreeze, destinados a aliviar el dolor muscular en la industria farmacéutica”,

planteado para el desarrollo de este trabajo de investigacion.

Actualmente, las actividades de comunicacion empleadas por Biofreeze son muy
reducidas, esto se evidencia con las respuestas obtenidas con la pregunta No.7
donde apenas un 14% lo conoce por haberlo visto en publicidad y un 4.8% por
alguna promocion en los puntos de ventas, lo que hace notorio el hecho de que
no utilizan estas herramientas, a diferencia de Ontol Gel y Voltaren que mas de
un 50% afirmé conocerla por la publicidad que utilizan; convirtiéndose en una
oportunidad de uso del Mix Promocional para brindar soporte y poder efectuar un

cambio positivo en la marca Biofreeze.
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La investigacion realizada refleja un conjunto de informaciones que hacen posible
la elaboracién de un plan de mejora que abarque estrategias y tacticas que logren

aumentar la participacion de mercado, pero también, las ventas del producto.

Se escogid realizar una propuesta 360° grados abarcando todas las areas del Mix
Promocional o Comunicacional, donde la primera area identificada fue la de
promocion de ventas con estrategias y tacticas orientadas a la colocacién de
cabinas de masajes gratuitas en los principales gimnasios del Distrito Nacional, la
aplicacion de dinamicas al target objetivo y la utilizacion de incentivos para premiar

a los detallistas.

Con dichas estrategias se persigue persuadir las ventas de la marca,
estableciendo un encuentro de la marca con el potencial cliente, mostrando sus
beneficios y aplicaciones; ademas de reforzar la confianza de la marca en el

segmento objetivo.

La segunda herramienta del mix promocional utilizada es la publicidad, en esta se
emplearon dos estrategias, la primera de ellas enfocada en la implementacion de
acciones publicitarias tanto en medios tradicionales como digitales y la realizacion

de acciones de publicidad BTL.
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Ambas estrategias buscan crear un impacto, logrando que Biofreeze ocupe un
lugar en la mente del usuario, respondiendo a una de las problematicas de la
marca en el mercado farmaceéutico-deportivo identificadas en la investigacion
realizada de la carencia o falta de reconocimiento de esta, por lo cual la
implementacion de estas estrategias se constituye de vital importancia para

mejorar la percepcion y posicionamiento actual de esta.

La tercera herramienta es el marketing directo en esta se proponen dos
estrategias, donde la primera busca crear medios que faciliten la compra del
producto acercando el producto al publico objetivo y la segunda, la
implementacion del marketing ferial en una feria de salud y bienestar con el fin de

dar a conocer las bondades del producto y mejorar su percepcion en el sector.

En cuanto al publicity, se utilizaran influenciadores para fomentar la credibilidad
del producto y fomentar su prestigio y donde en el merchandising se enfocaron
mas las acciones en generar un impacto visual tanto en el punto de venta como
en los gimnasios para impulsar a los culturistas hacia la compra y generar un

sentimiento de identificacién con la marca.

Le sigue la variable de la fuerza de ventas, en esta se emplea las técnicas basadas
en la cultura de la remuneracion o recompensa, otorgando premio con bonos a

los vendedores de la Zona Sur por alcanzar sus objetivos de venta.
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Es sabido que las empresas cuando poseen dificultades de aceptacion en el
mercado correspondientes siempre emplean mecanismos que vayan en pro de su
imagen y sean vistas, por tanto, como entes completamente contribuyentes
socialmente. Basado en lo anterior, se toma la herramienta de relaciones publicas
para mostrar apoyo de este nicho patrocinando el evento de culturismo Santo
Domingo Open para cambiar la perspectiva del mercado hacia la marca y crear

una conexién con él.

Finalmente, la Ultima estrategia se enfoca en también patrocinar espacios en el
Estadio Quisqueya Juan Marichal durante la temporada de Liga de Béisbol
Invernal Dominicana, esto también para lograr un mayor vinculo con el publico v,

por tanto, lograr el posicionamiento de la marca en el mercado.

Gracias a todas las estrategias y la implementacion de estas, con una inversion
de tres millones noventa mil cuatrocientos veinticinco pesos dominicanos, se
podra conseguir un incremento de un 15% en las ventas, mejorar la percepcion
del producto e incrementar el posicionamiento de la marca en mercado durante el
periodo de aplicacién del plan de mejora que es a lo largo de todo el afio 2019.
Este porcentaje esta sustentado en las estimaciones o0 proyecciones de ventas

realizadas dentro de un escenario optimista.
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RECOMENDACIONES

Se considera que la marca Biofreeze necesita aplicar las herramientas
mercadoldgicas necesarias para lograr expandir una percepcion positiva que
brinde como resultado el reconocimiento de la marca y una mayor participacion
de mercado en el Distrito nacional, es decir, encontrar las acciones mas efectivas

para conectar con el blanco de publico de la marca.

Se recomienda el desarrollo una campafia para mostrar al publico objetivo
mediante el uso del mix comunicacion todas las bondades que presenta el
producto Biofreeze. Ademas de utilizar las ventajas competitivas que la marca
tiene tales como un menor precio en el mercado, la posibilidad de nuevas

presentaciones, el reconocimiento del producto de manera internacional.

La optimizacion de la publicidad digital, ya que sus competidores carecen de la
misma. El uso de embajadores de marcas que conecten de forma directa en con

el consumidor y pueda comunicar todo lo relacionado con el producto.

De acuerdo con la encuesta las personas consideran que el producto no brinda la
informacion necesaria para su uso, dicho esto se recomienda la traduccion de la

etiqueta e insertos que ayuden al consumidor a conocer todo sobre el producto.
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En cuanto a la investigacién se recomienda motivar a la presentacion a posibles
interesados para que pueda servir de guia y permita ampliar los conocimientos de

futuros profesionales de la carrera.
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1. TITULO DEL TEMA:

“Analisis de la percepcion de los atletas practicantes del culturismo sobre
el producto Biofreeze y propuesta de mejora en el Distrito Nacional,
Reptblica Dominicana, afo 2018.”



2. INTRODUCCION

Hoy en dia las marcas se encuentran en una batalla constante para lograr
mantenerse en el mercado; por tal motivo siempre deben conocer la percepcion
que tiene su segmento objetivo sobre su producto, de manera que puedan
efectuar cambios o mejoras si se encuentra alguna problematica que pueda
perjudicar y generar ventaja competitiva a los demas productos pertenecientes
a la categoria.

En la actualidad las empresas se encuentran en un entorno en el que el
marketing se ha convertido en el denominado marketing de percepciones,
donde cada dia es mas importante y relevante lo que percibe el mercado y el
publico objetivo al que van dirigidas las acciones de la marca.

En el presente trabajo se divide en tres capitulos, iniciando con el capitulo
introductorio que mostrara la justificacion y la viabilidad del tema a investigar; la
delimitacion del tema que permita determinar los limites donde se desarrollara
la investigacion. Seguido del planteamiento del problema que expondra toda la
informacién concerniente al tema; Se plantean las interrogantes que seran
respondida mediante el cumplimiento del objetivo general y los objetivos
especificos.

En el Capitulo uno, se desarrollara el marco teorico de referencia que estara
compuesto por el marco tedrico, marco conceptual y el contextual, de manera
que se pueda visualizar un sistema coherente de conceptos y proposiciones
que aborden el problema.

En el Capitulo dos, se presenta el disefio, enfoque y orientacion que tiene la
investigacion. El tipo de investigacion, métodos y técnicas que seran utilizados
para recopilar de manera efectiva la informacion, ademas de la determinacion
del uso de fuentes primarias y secundarias.

Dentro del mismo, también se encuentra la determinacion de variables que se
consideran importantes en el desarrollo de la investigacion juntamente con su
operacionalidad, seguido de la seleccion de la muestra partiendo del universo
considerado afluente para la investigacion.



3. JUSTIFICACION

Justificacion Practica

El desarrollo pleno de esta investigacion esta sustentado en el entendimiento
de todas y cada una de las variables que forman parte del concepto de
"iImagen" del producto Biofreeze, producto distribuido por la empresa
Gupharma, en el mercado dominicano; determinando que aspectos externos
como el envase, la etiqueta, los colores y las distintas presentaciones juegan
un papel importante al ojo humano al entrar en contacto visual con el mismo.

No obstante, también existen otros aspectos que influyen en la decision de
compra del blanco publico. Estos son relativos a los elementos
comunicacionales que interactuan para fortalecer la impresion que tiene el
cliente actual y potencial de Gupharma en sentido general. El primero se
orienta hacia los atributos visuales especificos del producto tangible y el otro,
comprende la parte de los atributos que son imposibles tocar e incluso notar a
simple vista por parte del segmento objetivo.

Por tal motivo, el siguiente trabajo de investigacion beneficia a los empleados,
duefios y directivos de Gupharma, permitiéndoles entender como el publico
objetivo y su blanco de publico perciben a Biofreeze como analgésico topico,
determinando si dicha percepcion es lo suficientemente positiva para persuadir
al comprador en el punto de venta. De lo contrario, que estos puedan tomar
este proyecto como punto de partida para realizar los ajustes correspondientes
a la parte comunicacional y aprovechar el historial internacional que tiene el
producto, asi como también su potencial.

En otro orden, la realizacion de este trabajo favorece a las sustentantes en la
culminacion de su etapa universitaria, fungiendo éste como trabajo final de
grado asi como en la aplicacién practica completa de los conocimientos
adquiridos dentro de las aulas y las distintas asignaturas vistas durante un
periodo de tres afios aproximadamente.



4. DELIMITACION DEL TEMA 'Y PLANTEAMIENTO
DEL PROBLEMA

Para la delimitacion del topico, las sustentantes se basaron en las respuestas a
las sencillas preguntas que han de ser planteadas para la correcta
determinacion del tema de investigacion. Las respuestas contestaron el qué,

como, donde y cuando de |la problematica que se planteo estudiar.

Limites o criterios

El desarrollo de este proyecto de investigacion sera llevado a
Limite Espacial |cabo en la Republica Dominicana, especificamente en Santo
Domingo, Distrito Nacional.

Limite Temporal | Para realizar la investigacion se tomara el periodo actual, es
decir, el ano en curso 2018, debido a la tendencia existente de
realizar actividades fisicas basadas en el empleo de maquinas
y/o meétodos alternativos que desarrollen la fuerza en las
principales areas del cuerpo: extremidades, espalda y pecho. Del
mismo modo, este afo ha crecido sustancialmente la cantidad de
competencias en las que participa e incurre el blanco de publico
de utiliza este tipo de producto.

Este hace referencia a los practicantes de ejercicios fisicos de
Limite Universo | alta intensidad, como son: levantamiento de pesas, ejercicios
fisicos y gimnasticos.

“Analisis de la percepcion de los atletas practicantes del
Completo culturismo sobre el producto Biofreeze y propuesta de mejora en
el Distrito Nacional, Republica Dominicana, afo 2018.”




Por otra parte, el conjunto de atributos fisicos que identifican al producto suelen
asociar al mismo como un producto confuso tanto por su naturaleza de uso
como por la presentacion a nivel grafico, evidenciandose en esta el origen y la
procedencia internacional del producto.

Esto juntamente con las acciones de la competencia, quien ha sabido defender
bien el mercado y la posicion que contemplan los productos de la misma dentro
de la industria, han dificultado el posicionamiento deseado por Gupharma en
las farmacias de la Republica Dominicana, donde sus productos tienen
alcance.

El surgimiento continuo de nuevos productos de una misma categoria, hace
necesario que se requiera el estudio constante del segmento al que va dirigido
el mismo. Logrando conocer la percepcion que tiene la marca en sus
seguidores. Segun Al Ries y Jack Trout en su obra “Las 22 leyes inmutables
del marketing”, no es una batalla de productos, sino de percepciones. Dicho
esto se genera la necesidad de cuestionar que a pesar de tener un buen
producto en el mercado, no crecera si no existe un conjunto de percepciones
favorables del segmento afluente.

A causa de esto, Biofreeze no ha logrado conectar directamente con su blanco
de publico, siendo un impedimento para la generacion de una buena impresiéon
y percepcion, contribuyendo asi a la produccion de ventas.

El entorno de las organizaciones y empresas esta cambiando y evolucionando
continuamente, producto de las constantes variaciones en las necesidades,
deseos y exigencias del mercado, es decir, los consumidores; haciéndose cada
vez mas importante el mantenimiento de una imagen de marca limpia, integra y
sencilla, que obstaculice las posibles entradas de elementos confusos y
negativos que afecten las condiciones fisicas o emocionales que constituyen al
producto o servicio a comercializar.

Por tal motivo, si no se hace algo respecto al mantenimiento y cuidado contintio
tanto de la empresa, como del producto y la marca, los consumidores del bien
buscaran otras opciones que ademas de suplir sus necesidades y cumplir sus
deseos, también puedan proyectar cierto nivel de estilo de vida y/o estatus en
su utilizacién o consumo.

Por consiguiente, si Biofreeze no analiza la efectividad de sus esfuerzos
comunicacionales, en funcion de percepcion, orientados a los practicantes de



culturismo, la competencia seguira tomando ventaja de la situacion aunque
probablemente los productos que la componen supongan cierto nivel de
inferioridad en cuanto a la calidad y la funcionalidad del producto en
comparacion con el producto objeto de estudio; podria obtener como resultado
pérdidas de espacios en el punto de venta y por ende de ventas, carencia de
interés por parte del segmento objetivo en un corto periodo de tiempo por la
monotonia y decaimiento de las ventas de Gupharma dentro de ese ambito.

Para la anticipacion y el control de las situaciones descritas en el pronéstico,
como consecuencia de no abordar el diagnostico con el antidoto que le
corresponde, lo que podria fungir como potencial solucidon es la debida
implementacion de un plan promocional o mix comunicacional para Gupharma,
orientando todos los esfuerzos al producto en cuestion, Biofreeze; incluyendo
una adecuada participacion de todas las herramientas de comunicacion
habiles, con el objetivo mejorar la percepcion que los clientes y consumidores
tienen de la empresa y especificamente del producto.

Ademas, se hace indispensable la utilizacion de la herramientas de
investigacion para determinar si el producto Biofreeze tiene otras problematicas
relativas a la imagen, que precisen ser solucionadas, asi como también para
definir cuales podrian ser las soluciones a dichos problemas y las formas en las
que los mismas puedan ser ejecutadas o llevadas a cabo; convirtiendo el
inconveniente que impide posicionar a Biofreeze como el analgesico topico
para aliviar el dolor muscular por excelencia en un desenlace rotundamente
positivo.



5. OBJETIVOS

7.1 Objetivo General.

Analizar la percepcion de los atletas practicantes del culturismo sobre el
producto Biofreeze en el Distrito Nacional, Republica Dominicana en el 2018.

7.2 Objetivos Especificos.

o Especificar los factores a tomar en cuenta para analizar y estudiar la
percepcion de un producto (Biofreeze) en el mercado correspondiente.

o Diagnosticar la situacion actual de Biofreeze, producto distribuido por la
empresa Gupharma, en cuanto al nivel de percepcion y la posicién que
ocupa mercado.

o Identificar la composicion del mercado de los productos que pertenecen
a la misma categoria que Biofreeze, destinados a aliviar el dolor
muscular en la industria farmacéutica.

o Examinar las acciones que son consideradas necesarias para
Gupharma posicionar el producto Biofreeze dentro del mercado
farmaceutico-deportivo, contribuyendo a una proyeccién confiable, de
calidad y sencilla.

o Indagar las actividades de comunicacién que realiza Biofreeze y las que
desempefian su competencia.

o Determinar de qué manera influye la implementacion de las
herramientas del Mix Promocional en el posicionamiento del producto.



CAPITULO I: MARCO TEORICO DE REFERENCIA

1.1 Marco Teoérico.

1.1.1 Percepcion
1.1.1.1 Concepto.

Existen diversos conceptos de percepcion asociados a enfoques distintos,
algunos enfocados en el proceso cognitivo, en los factores biologicos,
emocionales, etc.

Segun el diccionario de la lengua espafiola (2011), la percepcion es la
sensacion interior que resulta de una impresidn material, captacién realizada a
través de los sentidos. Conocimiento, aprehensién de conceptos e ideas.

Por otro lado segun Word reference (2010) percibir es recibir sensaciones a
traves de los sentidos y comprender o conocer una cosa.

Aca podemos ver como el primer concepto se enfoca en los elementos
biolégicos y psicologicos que propician una percepcion en cualquier individuo
sano. Sin embargo el segundo enfoque enfatiza la conducta y la sensacién
emocional que produce un estimulo o evento como la accidén de percibir.

1.1.1.2 Proceso perceptual.

El proceso perceptual es el mecanismo sensorio-cognitivo de gran complejidad
mediante el cual el ser humano siente, selecciona, organiza e interpreta los
estimulos, con el fin de adaptarlos mejor a sus niveles de comprension
(Munkong y Juang, 2010).

Este proceso consta de tres etapas, segun Solomon (2010) en su libro
Comportamiento del Consumidor, estas son:

Exposicién:
Es cuando un estimulo afecta de forma sensorial a un individuo. Para entender
la exposicion se debe conocer el concepto de umbral sensorial, este puede ser:



e Umbral absoluto: es la minima estimulacién que alguien puede recibir en
un canal sensorial determinado.

e Umbral diferencial: es la capacidad sensorial de detectar cambios y/o
diferencias entre estimulos.

Atencion:

Es el nivel o grado en que una actividad sensorial esta dedicada a un estimulo
especifico. En un mundo en que los consumidores experimentan sobrecargas
sensoriales, un buen mercadélogo debe abrirse paso y lograr comunicar
efectivamente su mensaje. La atencién se puede captar mediante:

e Patrones ya aprendidos: aplicado en marketing se refiere a experiencias
con un determinado producto o servicio.

e Seleccidn de estimulos: aplicado en marketing se refiere al contraste,
tamano, color, posicion, novedad, etc. de un producto, servicio o
empresa.

Interpretacion:

Es el significado que se le asigna a los estimulos sensoriales, basados en
patrones que el consumidor ha establecido previamente, y que no suele ser el
mismo en cada consumidor, por lo que hay que tener en cuenta las posibles
interpretaciones de todo aquello que se comunica.

1.1.1.3 Imagen.

Es un elemento intangible que representa la cultura empresarial, identidad
corporativa, que en el fondo hara que la compafiia sea conocida. Sin esa
imagen de marca de sus productos o servicios, no seria conocida ninguna
empresa en la actualidad. Los esfuerzos de marketing de una compariia deben
estar orientados a fortalecer, favorecer y hacer exclusivas las asociaciones de
imagen frente a la marca. (Vargas, 2010).

Beneficios de las empresas que poseen una buena imagen corporativa segin
Capriotti (2013):

e Ocupara espacio en la mente de los publicos: ya que por medio de la
imagen corporativa existimos para los publicos.

e Facilitara la diferenciacion de las organizaciones competidoras, creando
valor para los Publicos.
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e Disminuira la influencia de los factores situacionales al momento en que
el target tome la decision de compra, ya que conocera el producto
previamente y podra emitir un juicio previo.

e Ademas de estos tres elementos previos la imagen corporativa: permite
vender mejor, atraer mejores inversores y atraer mejores trabajadores.

1.1.1.4 Marca.

Segun Tirado (2010), una marca es un nombre, término, sefial, simbolo, disefio
o combinacion de estos, que sirve para identificar los bienes y servicios que se
ofertan y diferenciarlos del de sus competidores.

Otro punto de vista es el de Kotler, & Armstrong (2012), seglin estos, las
marcas representan las percepciones y los sentimientos de los consumidores
sobre un producto y su desempeno, es decir, las marcas existen en la mente
de los consumidores.

Un concepto de marca mas propicio es: una marca es la identificacion grafica y
verbal que se le asigna a un producto o servicio y que posteriormente seran
evaluadas por el target quien efectuara una percepcién sobre esta.

Es importante resaltar los beneficios de generar valor en una marca. Segun
Vargas (2010) estos son:

Lealtad superior.

Una menor vulnerabilidad frente a acciones de un marketing competitivo.
Menos vulnerabilidad frente a crisis de marketing.

Mayores margenes.

Respuestas mas inelasticas de los consumidores frente a eventuales
alzas o caidas de precios.

Mejores cooperaciones de intercambio y soporte.

Aumenta |a efectividad de las comunicaciones del marketing.

Posibilita nuevas oportunidades.

Oportunidades adicionales de extensiones de marca.

1.1.1.5 Posicionamiento de marca.

Se entiende por posicionamiento, el lugar que ocupa un aspecto en la mente
del usuario. Es entonces imbatible la definicion de Kotler & Armstrong (2012),
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quien afirman que posicionar una marca es hacer que un producto ocupe un
lugar claro, distintivo y deseable en la mente de los consumidores meta, en
relacion con los productos competidores.

1.1.1.6 Satisfaccion.

En su libro “Marketing” Kotler & Armstrong (2012), afirman que la satisfaccion
del cliente depende del desempefio percibido del producto, en relacién con las
expectativas del comprador.

Partiendo de este concepto deducimos que si un producto no cumple con las
expectativas el consumidor estara insatisfecho, y si lo hace habra satisfaccion.
Por lo cual si excede las expectativas estara muy satisfecho o encantado.

1.1.1.7 Necesidades del cliente.

Una necesidad es la sensacion que se produce en el momento en que existe
una carencia en algun aspecto considerable para un ser humano.

Segun Abraham Maslow, las necesidades estan ordenadas en jerarquia. Estas
se clasifican en orden de importancia en: Necesidades fisiolégicas, de
seguridad, sociales, de autoestima y de autorrealizacion. (Kotler & Armstrong,
2012).

1.1.1.8 Deseos del cliente.
Un deseo es la forma que adopta una necesidad humana moldeada por la
cultura y la personalidad del individuo. Es decir las necesidades se convierten

en deseos cuando se dirigen a objetos especificos que podrian satisfacerlos
(Kotler & Armstrong, 2012).

1.1.2 El Mercado.

1.1.2.1 Concepto.

Desde la perspectiva de Mankiw (2012) en su libro Principios de Economia, un
mercado es un grupo de compradores y vendedores de un determinado bien o



servicio. Los compradores determinan la demanda del producto, y los
vendedores, la oferta.

Otro punto de vista es el dado por la RAE (2018), el mercado es un Conjunto
de consumidores capaces de comprar un producto o servicio.

El primer concepto toma en consideracion las figuras tanto del cliente como del
vendedor, sin embargo la definicion dada por el Diccionario de la Real
Academia Espafiola solo contempla a los consumidores a la hora de
conceptualizar.

1.1.2.2 Tipos de Mercado.

De acuerdo con el tipo de cliente Kotler & Armstrong (2012), aportan en su libro
“Marketing” una clasificacion de los tipos de mercados, estos son:

e Mercados de consumidores: consisten en individuos y hogares que
compran bienes y servicios para consumo personal.

e Mercados de negocios: son organizaciones que adquieren bienes y
servicios para su procesamiento industrial, o para utilizarlos en su
proceso de produccion.

e Mercados de distribuidores: estos compran bienes y servicios para
revenderlos a cambio de una utilidad..

e Mercados del sector publico: estan formados de agencias
gubernamentales que compran bienes y servicios para dar servicios
publicos o para transferirlos a quienes los necesiten.

e Mercados internacionales: se conforman por los compradores en otros
paises, incluyendo a los consumidores, productores, distribuidores y
gobiernos.

Esta clasificacion se enfoca en categorizar en base a la finalidad o el uso que
se le dara al producto o servicio ofertado.

1.1.2.3 Segmentacion del mercado.
Segmentar el mercado es el proceso de dividir un mercado en distintos grupos
de compradores, con necesidades, caracteristicas y conductas distintas. (Kotler

& Armstrong, 2012).

Dependiendo la profundidad de la segmentacion de mercado segun Tirado
(2010) esta se puede clasificar por un grupo de niveles, estos son:
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e Marketing de masas: la empresa se plantea tiene una oferta uUnica para
todos los clientes.

e Marketing segmentado: la empresa diferencia claramente los
segmentos, planteando ofertas distintas para cada uno de ellos.

e Marketing individual: la empresa plantea ofertas personalizadas por
individuos o lugares.

El mismo autor plantea una serie de criterios para realizar una segmentacion
de mercados efectiva, estos son: la segmentacién debe ser medible, debe ser
rentable, debe ser accesible y debe ser operativa.

1.1.2.4 Proveedores.

Segun la RAE (2018), un proveedor es una persona o empresa que provee o
abastece de todo lo necesario para un fin a grandes grupos, asociaciones,
comunidades.

Se puede decir que un proveedor es aquel que provee los materiales
necesarios para la fabricar, proveer, empacar, y embalar los productos o
servicios que se ofrecen en el mercado.

1.1.2.5 La demanda.

Es el volumen total de producto que seria adquirido por un mercade en un
espacio y periodo de tiempo fijado, para unas condiciones de entorno vy
esfuerzo comercial determinado. Los estados de la demanda principales son:
demanda negativa, demanda inexistente, demanda latente, demanda
decreciente, demanda irregular, demanda en exceso y demanda socialmente
indeseable (Tirado, 2010).

1.1.2.6 La competencia.

Para tener exito, una compariia debe ofrecer mayor valor y satisfaccion a sus
clientes que sus competidores. Los mercaddlogos trabajan para lograr una
ventaja estratégica al posicionar sus ofertas con mas fuerza que las ofertas de
la competencia en la mente de los consumidores (Kotler & Armstrong, 2012).
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1.1.3. Marketing.
1.1.3.1 Concepto.

Existen numerosas definiciones de marketing propuestas por diversos autores,
todas estas coinciden en que el fin primordial del marketing son los clientes.

Uno de estos conceptos es el aportado por Kotler, & Armstrong (2012), estos
afirman que el marketing es la administracion de relaciones redituables con el
cliente. Es decir, su finalidad es atraer a nuevos prospectos ofreciendo un valor
diferenciador, al igual que mantener e incrementar la cartera de clientes que ya

Se posee.

Tirado (2010) en su libro Fundamentos del Marketing agrega que el marketing
busca proporcionar valor y satisfaccion a sus mercados. Para ello, es esencial
gue la empresa sea capaz de identificar las necesidades de su cliente, de
disenar y desarrollar ofertas ajustadas a las mismas y de transmitirlas de forma
efectiva hacia su mercado.

Partiendo de estos conceptos podemos concluir que el marketing se ocupa de
satisfacer a los clientes a la vez que genera utilidad para la empresa
comercializadora.

1.1.3.2 Marketing Mix.

La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas tacticas que la empresa
combina para obtener la respuesta que desea del mercado meta. Esta
compuesta por las 4P’s: Producto, Precio, Plaza y Promocion (Kotler &
Armstrong, 2012).

Un plan de marketing efectivo debe combinar eficientemente todos los factores
ubicados en cada categoria de las 4P’s, a fin de generar un impacto positivo en
los consumidores y obtener la compra.

1.1.3.2.1 Producto.

Un producto es cualquier bien material, servicio o idea que posea un valor para
el consumidor y sea susceptible de satisfacer una necesidad. (Pérez & Pérez,
2012).
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Un producto posee una serie de dimensiones que integran el producto como un
todo, el autor Tirado (2010) aporta la siguiente clasificacion:

Producto basico: es lo que el consumidor busca comprar, es decir el
beneficio basico. Esto incluye: componentes principales, caracteristicas
funcionales, el valor percibido, imagen y tecnologia asociada.

Producto real: un producto basico se transforma en real cuando se
afiaden atributos como: la marca, etiquetado, envase, disefio, estilo,
calidad, etc.

Producto aumentado: consiste en todos los aspectos anadidos al
producto real, como: servicio post-venta, mantenimiento, garantia,
instalacion, entrega y financiacion.

1.1.3.2.2 Precio.

Es la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar para obtener el
producto (Kotler & Armstrong, 2012).

Segun el autor Tirado (2010), los errores mas comunes al momento de
establecer un precio para un producto son:

Fijar un precio totalmente basado en los costos, esto es erréneo debido
a que hay muchos factores adicionales que pueden aportar un valor
superior al producto.

No evaluar los cambios del mercado en cuanto al precio.
Fijar el precio independientemente del resto de las variables del

marketing mix. Fijar un precio que no varie lo suficiente para los distintos
productos, segmentos del mercado y circunstancias de compra.

El autor antes mencionado también aporta una clasificacion de los métodos
existentes para fijar los precios, estos son:

Métodos basados en los costos:se centran en los datos de costes que
posee la empresa en la fabricacibn o compra, distribucion,
comercializacion y comunicacion de los productos. Se considera un
método objetivo y justo, sin embargo no es el ideal ya que no toma en
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cuenta mas aspectos que pueden incrementar el valor del producto en
cuestion.

e Metodos basados en el valor percibido: se basan en el valor que los
consumidores dan al producto para fijar su precio, y no en el coste del
mismo. Es un método muy subjetivo, es importante delimitar a qué
elementos del producto el consumidor asigna mayor valoracion.

e Metodos basados en la competencia: se centran en el caracter
competitivo del mercado y en la actuacion de las demas empresas. Son
mas reales y se encuentran sujetos a un alto componente probabilistico.
Por lo general, suelen utilizarse como complemento a los anteriores
metodos.

1.1.3.2.3 Plaza o Distribucion.

Son aquellas actividades de la compania que hacen que el producto esté a la

disposicién de los consumidores meta. (Kotler & Armstrong, 2012).

Segun el autor Tirado (2010) la distribucion crea tres utilidades fundamentales:
e Utilidad de tiempo: pone el producto a disposicion del consumidor en el

momento en que lo requiera.
e Utilidad de lugar: a traves de la existencia de suficientes puntos de venta

proximos al consumidor.
e Utilidad de posesion: con la entrega para el uso o consumo del producto.

1.1.3.2.4 Promocion.

Implica actividades que comunican las ventajas del producto y provocando la
accion de compra por parte del cliente. (Kotler & Armstrong, 2012).

El Instituto Europeo di Design Madrid |IED Madrid (2016) agrega que, ademas
de ser parte integral del marketing mix, la promociéon permite informar,
persuadir, y recordarle al mercado la existencia de un producto y su venta, con
la esperanza de influir en los sentimientos, creencias o comportamientos del
target.

Existen seis instrumentos principales, dados por diversos autores a la hora de
realizar una promocion, estos son:. promocion de ventas, ventas personales,
marketing directo, publicidad, publicity, y merchandising.
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1.1.4. Mix Promocional.

1.1.4.1 Concepto.

El Mix Promocional, Mezcla Promocional o también Illamado Mix
Comunicacional, hace referencia al conjunto de herramientas del Marketing que
pueden emplearse individualmente o de manera conjunta con el fin de apoyar
las acciones promocionales y de comunicacion.

Entre esta se encuentra: Promocion de ventas, Ventas Personales, Publicidad,
Relaciones Publicas, Publicity, Merchandising y Marketing Directo.

Al momento de realizar un plan promocional, no existe una féormula concreta al
momento de escoger cuales de los elementos anteriormente mencionados se
van a utilizar, sin embargo si una serie de factores a evaluar al momento de
tomar esta decision. El autor Tirado (2010) expone las siguientes
condicionantes:

Recursos disponibles.

Tipo de producto a vender.
Caracteristicas del mercado.

Tipo de estrategia de marketing utilizada.
Etapa del proceso de compra.

Etapa del ciclo de vida del producto.

1.1.4.2 Promocion de ventas.

Es el conjunto de incentivos directos ofrecidos al consumidor o distribuidor con
el fin de aumentar o fomentar la venta o la compra inmediata de un
determinado producto. Existen formas de emplear las promociones de ventas,
indistintamente al publico al que va dirigido. (Tirado, 2010)

Entre estas formas se encuentran:

-Cupones

-Muestras

-Bonificaciones

-Ofertas de reembolso de efectivo (devoluciones)

-Los paquetes de precio global (comunmente conocidos como combos)
-Promociones en el punto de venta (P.O.P)

-Especialidades publicitarias
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-Concurso
-Sorteo

Continuando con los aportes de ese mismo autor en su libro Fundamentos del
Marketing, la promocién se clasifica entre niveles de uso en funcion del target:
e Promociones al consumidor: disefiada para incentivar al consumidor a
realizar la compra a corto plazo.
e Promociones al canal: dirigida a los intermediarios con el fin de obtener
su apoyo e incrementar sus esfuerzos de venta.
e Promociones a equipos de venta: persiguen motivar a la fuerza de
ventas e incrementar la eficacia de los esfuerzos de venta de la misma.

1.1.4.3 Publicidad.

Es cualquier forma de comunicacion pagada realizada por un patrocinador
identificado que promueve ideas, bienes o servicios (Kotler & Armstrong, 2012).

De acuerdo a varios autores, en este caso citando a Tirado (2010), el objetivo
de la publicidad es: informar, persuadir y recordar.

De acuerdo a estos conceptos y otras fuentes consultadas podemos concluir
que la publicidad es un elemento vital en la comunicacion integral de Marketing,
que se ocupa de transmitir un mensaje dado por una organizacion de forma
pagada, hacia un publico determinado con la finalidad de lograr un impacto en

el.
1.1.4.4 Relaciones Publicas.

Son acciones que buscan crear un vinculo con el targets, manteniendo la
reputacion, notoriedad e imagen de la empresa asi como también el fomento
de la credibilidad en la misma. Esto es posible ya que el mensaje llega a los
consumidores como noticia y no como una comunicacion de ventas directa.
Estos mensajes pueden ser dados como:boletines de prensa, patrocinios,
eventos especiales y paginas web (Kotler & Armstrong, 2012).

De los mismos autores tenemos las funciones que desempefia un
departamento de Relaciones Publicas, estas son:

e Entablar relaciones con la prensa o se agentes de prensa.

e Hacer publicidad del producto.

e Encargarse de asuntos publicos.
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e Hacer cabildeo (Establecer y mantener relaciones con legisladores y
funcionarios del gobierno).

e Entablar relaciones con inversionistas.

e Actividades de desarrollo (actividades de bien social).

1.1.4.5 Marketing Directo.

Segun los autores Kotler & Armstrong (2012) es un sistema interactivo de
marketing que permite al consumidor obtener informaciones y comprar el
producto a través de diversos medios alternativos.

Los principales instrumentos utilizados en marketing directo son las ventas por:
correspondencia, catalogo. teléfono, televisor, ordenador, automatica, de
puerta a puerta, ambulante y multinivel (Tirado, 2010).

1.1.4.6 Ventas personales.

Presentacion personal de la fuerza de ventas de la compania, con el propésito
de vender y de establecer relaciones con el cliente (Kotler & Armstrong, 2012).
Se podria decir que es una accién por la que los vendedores de la empresa
transmiten directamente la oferta al consumidor. abarcan presentaciones de
ventas, exhibiciones comerciales y programas de incentivos.

Desde la misma fuente tenemos que el proceso de ventas personales consta
de siete pasos, estos son:
e Busqueda y calificacion de prospectos: el vendedor busca y califica
clientes potenciales cualificados.
e Pre-acercamiento: el vendedor estudia y aprende sobre el cliente antes
de realizar la visita de ventas.
Acercamiento: es cuando el vendedor conoce al cliente por primera vez.
Presentacion y Demostracion: el vendedor demuestra el valor del
producto y le indica al cliente porque es la mejor solucién.
e Manejo de objeciones: el vendedor busca, aclara y vence las objeciones
que el cliente podria tener con a compra.
e Cierre: el vendedor recibe un pedido del cliente.
Seguimiento: el vendedor realiza una verificacion después de la venta
para garantizar la satisfaccién del cliente.
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1.1.4.7 Merchandising.

Son técnicas y acciones que se llevan a cabo en el punto de venta. Consiste en
la disposicion y la presentacion del producto en el establecimiento, asi como la
publicidad y la promocion en el punto de venta (IED Madrid, 2016).

Segun los autores Gonzalez, Castellano, & Melian (2014) los tipos de

Merchandising son:
e De presentacion: Para mostrar el producto de forma agradable al cliente.

e De seduccion: Para atraer al cliente a través de la vista, oido, olfato,
gusto y tacto.
e De gestion:Para administrar el espacio y el surtido del producto.

1.1.4.8 Publicity.

El publicity consiste en emitir comunicados de prensa en medios de
comunicacion sobre actividades realizadas por una organizacion o individuo,
sin ofrecer un pago a cambio. Sus objetivos son: reconocimiento, diferenciacion
y buena imagen (Dominguez, 2010).

Es decir a diferencia de la publicidad que busca persuadir a la compra, el
publicity vende un concepto para obtener cualidades intangibles como
reconocimiento, diferenciacién y buena imagen.
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1.2 Marco Conceptual

1.2.1 Percepcidn:

Proceso mediante el cual, las personas sienten, organizan e interpretan toda la
informacion recibida por el entorno con la ayuda de ciertos criterios, los cuales
ayudan a deducir el aspecto a percibir es bueno o malo; sin embargo la
percepcién también se obtiene en base a la experiencia. (Hoffman et al., 2005)

1.2.2 Satisfaccion de los clientes:

Philip Kotler, define la satisfaccion del cliente como "el nivel del estado de
animo de una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un
producto o servicio con sus expectativas”.

1.2.3 Imagen de producto:

Representacion mental de un producto que tiene el consumidor. Fruto de los
sentimientos, de los prejuicios, de la experiencia y de toda la informacién con la
que cuenta el individuo. (Diccionario LID de Marketing Directo e Interactivo, s.f.)

1.2.4 Posicionamiento:

Segun W Stanton en su libro, “Fundamentos del Marketing”, se define como “La
imagen que un producto proyecta con relacién a sus competidores”.

1.2.5 Valor percibido:

Es la evaluacion global por parte del mismo (el cliente), de la utilidad y
desempefio de un producto, con relacion a la competencia y basada en la
percepciones de lo que se recibe y de lo que se da a cambio” (Baby y Uribe,
2014.28).

1.2.6 Culturismo:

Segun el Diccionario Educalingo, es una actividad basada en ejercicios fisicos
intensos, generalmente ejercicios anaerobicos, consistentes, la mayoria de
veces, en el entrenamiento, actividad que se suele realizar en gimnasios, y
cuyo fin suele ser la obtencion de una musculatura fuerte y definida, asi como
mantener la mayor definicién y simetria posible de la misma.
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1.2.7 Mix promocional:

Segun la American Marketing Asociation (A.M.A.), es un conjunto de diversas
técnicas de comunicacion, tales como publicidad, venta personal, promocion de
ventas y relaciones publicas, que estan disponibles para que un vendedor
(empresa u organizacion) las combine de tal manera que pueda alcanzar sus
metas especificas.

1.3 Marco Contextual

El siguiente trabajo de investigacion se desarrollara en el Distrito Nacional, una
subdivision del Gran Santo Domingo, Republica Dominicana la cual cuenta con
una poblacion de aproximadamente 965,040 de habitantes, segun el ultimo
censo realizado en el 2010 por la Oficina Nacional de Estadistica ONE. Sin
embargo, otras fuentes indican que a la fecha del 2015, hay alrededor de 1.5
millones de habitantes. Lo cierto es que esta region se caracteriza por ser
totalmente urbana, por lo cual resulta atractiva para residir y colocar negocios.

La escogencia del lugar para la aplicacion y el desarrollo de este trabajo ha
tenido como principal motivo la pronta y acelerada aparicién de una de las 9
fuertes tendencias y habitos de consumo que, en su momento, describié Faith
Popcorn, denominada “Busqueda de la longevidad y de la salud”. Esta explica
como los consumidores se sienten cada vez mas atraidos por mantenerse en
forma, cuidar su cuerpo y su alimentacion, pudiendo esto ser aplicado tal cual
al mercado joven-adulto dominicano.

La poblacién dominicana, principalmente los residentes en la capital en la cual
se incluye el Distrito Nacional, desde hace unos afios muestran una clara
inclinacion por la vida fitness, eso lo evidencia la numerosa cantidad de
negocios establecidos en la zona como: gimnasios, tiendas de suplementos,
restaurantes saludables, etc; los cuales han sido exitosos y se han sustentado
con el pasar de los afios, generando una alta rentabilidad.

Por dichos motivos se considera que las personas practicantes de culturismo
del Distrito nacional, son el segmento objetivo adecuado de acuerdo a la
naturaleza del producto, como un gel de alivio del dolor muscular.
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CAPITULO lI: DISENO APROPIADO DE INVESTIGACION

2.1.1 Disefno

No experimental: Para alcanzar los objetivos planteados, el disefio del presente
trabajo sera no experimental, ya que las variables seleccionadas para el
estudio y el analisis no seran manipuladas; se estudiaran mediante la
observacion de las mismas, permitiendo que puedan ser examinadas y
presentadas en su ambiente natural; generando informacién sin alteraciones ni
influencias.

2.1.2 Enfoque

El presente trabajo de investigacion es un estudio de enfoque mixto pues se
utilizara tanto lo cualitativo como lo cuantitativo logrando asi visualizar y
abarcar el problema de una manera mas clara y amplia. La parte cuantitativa
estara fundamentada en la recoleccién, analisis de datos y uso de la estadistica
y la cualitativa estara definida por el lugar que tendran las opiniones del
mercado y las perspectivas de profesionales a través de la aplicacion de
entrevistas.

2.1.3 Secuencia

Para el adecuado desarrollo de este trabajo, se identifica el uso de una
secuencia tipo transversal, debido a que la medicién de variables sélo sera
posible y necesaria de realizacién una unica vez. El mismo no requiere de
mediciones continuas o repeticiones de medicién puesto que las variables no
contienen alto indice de variabilidad y el trabajo de investigacion no esta
basado en proyecciones.
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2.2.- METODOLOGIA

2.2.1 Tipo de Investigacion

La siguiente investigacion es de tipo descriptiva debido a que se orienta al
conocimiento de la realidad tal como se presenta en una determinada situacion,
en este caso el analizar la percepcién que tiene el mercado objetivo del
producto Biofreeze en el Distrito Nacional. A su vez, se buscara describir las
caracteristicas de las variables que se estudiaran para el desarrollo éptimo de
este trabajo para entender las principales razones por las cuales el producto
Biofreeze no ha podido posicionarse en el mercado dominicano.

A raiz de todas las informaciones obtenidas de esta investigacion, se pretende
elaborar un plan de mejora para fortalecer los esfuerzos comunicaciones y
favorecer a una percepcion deseable de la marca.

2.2.2 Métodos a utilizar

Para el desarrollo de este trabajo de investigacion se utilizaran los métodos:
-Inductivo: En este tipo de meétodo, el cual parte de conocimientos mas
generales a lo particular, se llevara a cabo la investigacion evaluando y
calificando la percepcion que tiene el mercado culturista del producto Biofreeze
en Republica Dominicana.

-Analisis: En este método se inspeccionara, analizaran y depuraran los datos
referentes a la investigacion para enfatizar los aspectos de la misma mas
relevantes.

-Sintesis: Dicho método se utilizara para la inferencia de conclusiones de las
sustentantes basadas en la reunidn de toda la informacion analizada dentro del
presente trabajo de investigacion.

-Estadistico: Por ultimo, se usara el método estadistico para la obtencion de
datos de primera mano que permitan conocer la opinién de la audiencia meta
con respecto al tema y asi recopilar informaciones pertinentes para el buen
desarrollo del trabajo y abarcamiento del problema en cuestion.
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2.2.3 Técnicas de Recopilacidon de Informacion

e Revision de documentos: Esta técnica servirda de complemento para la
recoleccion de informacion de fuentes secundarias que permite afiadir
informacion de valor a la investigacion.

e Entrevista a expertos: Es un instrumento que sera utilizado para
recolectar informacion de personas con un conocimiento mas amplio que
permita lograr el analisis de la percepciéon del producto a un nivel
superior, mediante entrevistas semiestructuradas que les facilite
respuestas abiertas, logrando la generacidén de opiniones utiles para la
investigacion.

e Encuestas: Esta herramienta de recopilaciéon de informacién se llevara a
cabo con el fin de conocer y analizar informacién que sirva como soporte
para determinar la percepcion que presentan los atletas practicantes del
culturismo, sobre el producto Biofreeze.

2.2.4 Fuentes de Informacion

Para llevar a cabo el presente proyecto de investigacion, se utilizaran tanto
fuentes primarias, cuyo contenido sea original, resultando un trabajo intelectual;
como secundarias tras la verificacion de informaciones contenida en libros por
concepto de sintesis y conclusiones.

De igual forma, se buscaran obtener toda la informacién pertinente dentro de la
organizacion (interna) que permita la mejor comprension de las acciones
comerciales y comunicaciones dedicadas por Gupharma para el impulso de
Biofreeze en el mercado. De esta manera, se podra utilizar la misma como
referencia a la hora de elaborar el plan de mejora establecido dentro de los
objetivos de este trabajo.
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Anexo B: Otros disefios para el Plan de Mejora de Biofreeze
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Figura 20. Propuesta — Otras artes graficas para las plataformas de Facebook e
Instagram.



Figura 21. Propuesta — Obsequio Visitadores a gimnasios para promover la compra
del producto en los gimnasios seleccionados del Distrito Nacional.
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Figura 22. Propuesta — Dispensador de Biofreeze Gel en sobre a instalarse en los
bafios de los gimnasios.

ANALGESICO VW

Ll
L)
§|_|_|
fes
=
'm -
EE G

Figura 23. Propuesta — Opi giratorio como publicidad BTL para campana “Aliviar el
dolor te hace mas fuerte”.



Anexo C: Cuestionario o guia de encuesta

ENCUESTA: PERCEPCION QUE TIENEN LOS CULTURISTAS ACERCA DE LOS
FARMACOS EXISTENTES EN EL MERCADO DOMINICANO CON FINES DE

PORPORCIONAR ALIVIO O RELAJACION MUSCULAR.

Presentacion introductoria.

Saludos, mi nombre es

Esta encuesta fue elaborada con el fin de cumplir los objetivos establecidos por la
investigacion, dentro de los cuales se encuentran: especificar los factores a tomar en
cuenta para analizar y estudiar la percepcion de un producto farmacéutico en el mercado
correspondiente, identificar la composicion del mercado de los productos que pertenecen
a la misma categoria de aliviar el dolor muscular, determinando el nivel de percepcién y
la posicién que ocupan cada uno en el mercado dominicano; examinar las acciones que
son consideradas necesarias para que una empresa pueda posicionar este tipo de
productos dentro del mercado farmacéutico-deportivo, indagar las actividades de
comunicacion que son realizadas en la actualidad para posicionarse en este mercado y
ademas examinar el perfil que tiene la persona practicante del culturismo asi como
también entender la posicién de estos frente a productos de relajacién muscular, para

fines de estudio y generacion de estimaciones futuras.



Indicacion y tiempo de llenado.

La misma no se trata de un examen o una critica. No hay respuestas correctas o
incorrectas. Lo que se quiere es que se exprese su criterio segun el formato de la

encuesta. Debe ser honesto y pensativo en sus respuestas.

El método del cuestionario sera absolutamente confidencial. Se pretende que responda
con absoluta libertad y con la mayor veracidad posible al mismo. La mayoria de los
problemas que tendria al completar la encuesta tendran origen en el no leer bien las

preguntas antes de contestar.

Si tienen alguna pregunta o inquietud, no dude en preguntar al encuestador. Como primer

paso, lea la encuesta por completo, y luego regrese al inicio para completarla.

Por favor, seleccione sus respuestas correctamente y especificando, si asi ha de ser

necesario.



CUESTIONARIO

1. ¢Con qué frecuencia asiste usted al gimnasio?

a. Todos los dias

b. De 4 a 5 veces por semana

C. De 2 a 3 veces por semana

d. Una vez a la semana

e. Varias veces al mes

f. Ocasionalmente

2. ¢, Qué actividades realiza dentro del gimnasio, regularmente?

a. Rutina con maquinas-pesas g. Cardio

b. Pilates h. Yoga

C. Zumba I Spinning

d. Kickboxing J- Cross Training
e. TRX K. Otra:

f. Aerobicos



3. ¢Cual es el motivo principal por el cual realiza usted dicha actividad

fisica? Puede seleccionar mas de una (1).

a. Para mantener y/o mejorar la salud

b. Por prescripcion médica

C. Por pasion

d. Por evasion (salir de la rutina)

e. Porque el trabajo y la rutina se lo exigen

f. Para mantener y/o mejorar la apariencia fisica (figura)
g. Para fines de competencia

4. ¢Ha sufrido usted alguna lesién/dolor muscular a causa del ejercicio? De

su respuesta ser "No", dirijase a la pregunta #6.

a. Si

b. No

5. De su respuesta anterior ser “Si”, ; Qué tipo de lesion ha sufrido usted a

causa del ejercicio?

a. Dolores Musculares d. Esguince
b. Fracturas e. Luxacion

C. Desgarros f. Otra:




6. ¢, Conoce usted el producto Biofreeze? De su respuesta ser "No", dirijase

ala pregunta #8

a. Si
b. No
7. ¢,Como conociod usted la marca o el producto?

a. Porque lo vio en los medios de comunicacién (publicidad)
b. Por recomendacion de otro

C. Por promociones en el punto de venta

d. Porque figuras del deporte lo utilizan

e. Porque lo vio en el punto de venta

f. Otra:

8. ¢ Reconoce usted alguna de estas u otras marcas? Puede seleccionar

mas de una (1).

a. Ontol Gel d. ArtroGel
b. Mentodol e. Voltadol Forte Gel
C. Fastum Gel f. Voltaren



9. ¢, Como conoci6 usted esa/as marca/as?

a. Porque lo vio en los medios de comunicacién (publicidad)
b. Por recomendacion de otro

C. Por promociones en el punto de venta

d. Porque figuras del deporte lo utilizan

e. Porque lo vio en el punto de venta

f. Porque lo ha utilizado antes

g. Otra:

10. ¢ Ha utilizado alguna de las siguientes marcas de productos tipo locién,
crema o gel para aliviar dolores musculares? Si su respuesta es "No

he utilizado ninglan producto de este tipo", dirijase a la pregunta #12.

a. Biofreeze e. ArtroGel

b. Ontol Gel f. Voltadol Forte Gel
C. Mentodol g. Voltaren

d. Fastum Gel

h. No he utilizado ningan producto de este tipo



11. ¢ Por cuanto tiempo utilizé o utiliza este tipo de producto?

a. Menos de un mes

b. Alrededor de un afio
C. Entre uno y tres afos
d. Mas de tres afios

12. ¢Por qué no utiliza este tipo de producto?

a. Desconfianza en la efectividad de estos productos

b. No siente la necesidad de usarlo

C. Preferencia de otros métodos de alivio o relajacion muscular
d. Desconocimiento de estos productos

e. Otros motivos

13. ¢Dbonde compra o le gustaria comprar a usted este tipo de productos?

a. Farmacias

b. Supermercados

C. Colmados

d. Gimnasios

e. Tiendas de salud especializadas “fitness”

f. Otro



14. Del uno a cinco, siendo uno “muy bajo" y cinco “muy alto”, ; Qué

motivaria en usted la compra de este tipo de productos?

Publicidad en medios digitales 1 2 3 4

Ofertas y/o descuentos

Muestras de producto

Recomendacion directa de un especialista

Compromiso de la marca con la sociedad

Presentaciones del producto en los
establecimientos de venta

Precio

Recomendaciones de terceros

Uso por parte de figuras destacadas del
deporte

Alianza con otras marcas reconocidas

Presencia del producto en actividades
sociales

Presencia del producto en otras actividades

Puntos de venta




15. Nuevamente sobre Biofreeze, ¢ Cual es la percepcion que tiene acerca

de este producto?

a. Muy costoso

b. Muy barato

C. No muestra mucha
informacion
d. Efectivo-Funcional

Aburrido

Excelente calidad
Complicado de usar
Confuso

Otra:

16. ¢ Cuéles medios de comunicacion suele ver-utilizar regularmente?

a. Television
b. Radio
C. Redes Sociales

d. Pagina Web

17. Gimnasio al que asiste:

a. Smart Fit

b. Planet Fithess
18. Género:
a. Femenino

b. Masculino

Medios exteriores

Presa

Revistas

Otra:

Gold’s Gym

Club Body Shop



19. Edad

a. Menos de 20 afios

b. Entre los 20-24 afos
C. Entre los 25-29 afos
d. Entre los 30-35 afios

e. Mas de 35 afos

20. Ocupacion

a. Estudiante

b. Profesional titulado

C. Empleado

d. Trabajador independiente
e. Otra:

21. Ingresos percibidos mensualmente

a. Menos de RD$ 8,000

b. Entre RD$ 8,000 - RD$ 16,000
C. Entre RD$ 17,000 - RD$ 25,000
d. Entre RD$ 26,000 - RD$ 32,000
e. Entre RD$ 33,000 - RD$ 40,000

f. Mas de RD$ 40,000



Anexo D: Cuestionario o guia de entrevistas

ENTREVISTA: PERCEPCION QUE TIENEN LOS PROFESIONALES DEL

CULTURISMO ACERCA DE LOS FARMACOS EXISTENTES EN EL
MERCADO DOMINICANO CON FINES DE PORPORCIONAR ALIVIO O

RELAJACION MUSCULAR.

Presentacion introductoria.

Saludos,

Esta entrevista fue elaborada con el fin de cumplir los objetivos establecidos por
la investigacion, dentro de los cuales se encuentran: especificar los factores a
tomar en cuenta para analizar y estudiar la percepcion de un producto
farmacéutico en el mercado correspondiente, identificar la composicion del
mercado de los productos que pertenecen a la misma categoria de aliviar el dolor
muscular, determinando el nivel de percepcién y la posicién que ocupan cada uno
en el mercado dominicano; examinar las acciones que son consideradas
necesarias para que una empresa pueda posicionar este tipo de productos dentro
del mercado farmacéutico-deportivo, indagar las actividades de comunicacion que
son realizadas en la actualidad para posicionarse en este mercado y ademas
examinar el perfil que tiene la persona practicante del culturismo asi como también
entender la posicion de manos de profesionales frente a productos de relajacion

muscular, para fines de estudio y generacion de estimaciones futuras.



Indicacién y tiempo de llenado.

Esta entrevista consta de en una serie de preguntas (14) que usted debera
contestar abiertamente. El tratamiento del cuestionario no sera confidencial; se
utilizard su nombre comercial para fines de identificacion y reconocimiento
profesional dentro de su campo laboral. Se pretende que responda con absoluta

libertad y con la mayor veracidad posible al mismo.

El tiempo aproximado requerido para llenar esta entrevista es de: treintaicinco

(35) a cuarenta (40) minutos.

Nombre del entrevistado

Sexo Edad

Ocupacién

Sede actual de trabajo

Afos de profesionalidad en el area

Hora inicio de entrevista; Hora finalizacion de entrevista:



Preguntas para practicantes del culturismo profesional

1. ¢ Cudl es su formacién y experiencia mas destacable?

2. ¢Por qué usted eligio ser culturista y a la vez entrenador/a personal?

3. ¢Cual es su especialidad y en qué consiste?

4. ¢ Con qué tipo de clientes has trabajado?

5. Durante los afios de tu carrera, ¢Has tenido usted o alguno de sus clientes,

algun tipo de lesion? ¢ Cuales son las lesiones mas comunes?

6. ¢, Cuales han sido las causas principales o0 mas comunes de dichas lesiones?

7. ¢ Como recomiendas tratar una lesion fisica o muscular?

8. ¢ Has utilizado farmacos de tipo locion o crema para el tratamiento de alguna

lesion? ¢ Cuales fueron los resultados?

©

¢,Cual es su posicibn en este tema y por qué recomendarias o no
recomendarias el uso o la utilizacion de este tipo de productos sobre la

zona lesionada?



10.

11.

12.

13.

14.

¢, Cudles marcas de este tipo de gel, crema o locion, usted conoce?

¢, Conoce usted el producto Biofreeze?

De su respuesta ser “Si”, ; Como lo conoci6?

¢En cuales medios de comunicacion o actividades lo ha visto?

¢Lo ha recomendado algun cliente o persona cercana a usted? ¢ Cudl ha sido

la retroalimentacién sobre el producto?



Preguntas para especialistas de la salud

1. ¢ Cudl es su formacién y experiencia mas destacable?

2. ¢,Cual es su especialidad y en qué consiste?

3. ¢ Qué tipo de pacientes ha tratado?

4. Durante los afios de su carrera, ¢,Ha tenido usted o alguno de sus pacientes,
algun tipo de lesiébn o dolor muscular provocado por la practica de

actividades fisicas? ¢, Cuales son las lesiones mas comunes?

5. ¢ Cuales han sido las causas principales o mas comunes de dichas lesiones?

6. Usted, como profesional de la salud, ¢Cémo recomiendas tratar una lesion

fisica o muscular?

7. ¢ Ha utilizado o recetado farmacos de tipo locién o crema para el tratamiento de

alguna lesion? ¢ Cuéles fueron los resultados?

o

¢,Cual es su posicibn en este tema y por qué recomendarias o no
recomendarias el uso o la utilizacion de este tipo de productos sobre la

zona lesionada?



9. ¢ Cuales marcas de este tipo de gel, crema o locion, usted conoce?

10. ¢ Conoce usted el producto Biofreeze?

11. De su respuesta ser “Si”, ;Como lo conoci6? ;Cuales medios? ¢Lo

recomienda usar?

Preguntas para profesionales del Marketing

1. ¢ Cudles marcas de gel, crema o locién conoce que sirvan para aliviar el dolor

muscular?

2. ¢ Qué acciones principales considera usted que la marca deberia enfocarse
para lograr trabajar posicionamiento del producto en un publico

practicante de culturismo?

3. ¢ Cuales considera usted que serian los principales puntos de contacto para

llegar apropiadamente al target seleccionado? Explique por qué

4. ¢ Cuales considera usted que son los principales medios de comunicacion en
los que una marca como esta deberia invertir, tomando en cuenta que se
quiere posicionar en el segmento de los practicantes del culturismo?

Explique por qué



Prequntas para profesionales de la Comunicacion y Publicidad

1. ¢ Cudles marcas de gel, crema o locién conoce que sirvan para aliviar el dolor

muscular?

2. ¢ Cudles considera usted que son los principales medios de comunicacion en
los que una marca como esta deberia invertir, tomando en cuenta que se

guiere posicionar en el segmento de los practicantes del culturismo?

3. ¢ Considera usted que la implementacion de acciones BTL podrian favorecer a
un producto como este, para generar recordacion de marca? Plantee

ejemplo(s).

4. ¢ Considera importante el uso de influencers seria favorable para la marca?



Prequntas para profesionales que laboran en los puntos de distribucion y

venta de la marca en Republica Dominicana

1. ¢ Cudles marcas de gel, crema o locién conoce que sirvan para aliviar el dolor

muscular?

2. ¢ Conoce el producto BIOFREEZE?

3. ¢ Segun su experiencia considera usted que un producto de esta categoria en

la actualidad tiene poca o mucha demanda?

4. ¢ Considera que el uso de promotoras en el punto de venta genera un impacto
positivo en las ventas y reconocimiento del producto por parte de los

clientes?

5. ¢ Cree usted que la colocacion de ofertas incentiva mas al consumidor a

comprar este tipo de producto?



Muestra del Producto
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