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INTRODUCCION

En un pais caracterizado por los rapidos y complejos cambios en diversos
aspectos tales como Financieros, Econdmicos, Legales y de Mercado; las
compafias y sus directivos deben enfrentar la decision de implementar nuevas
estrategias hacia sus productos, que se traduzcan en ventajas diferenciales para
los clientes, haciendo los productos mas atractivos a la hora de la decision de
compra y al mismo tiempo que esto se convierta en un beneficio econémico para
la compaiiia.

Del mismo modo la industria farmacéutica y especificamente el mercado de los
antigripales se enfrentan dia a dia a la lucha por la participacién en el mercado de
la categoria; lo cual ha hecho que estas se pongan a la vanguardia en Tecnologia,
Eficacia de producto, Presentacion y Forma farmaceéutica, los cuales deben
repercutir en la generacidbn de caracteres diferenciadores permitiendo la
diversificacion de los mismos; con el fin de generar la aceptacion del producto por
parte de los consumidores y la rotacion del mismo en los clientes de los diferentes
canales de comercializacion existentes.

Conocedores de la situacion y con posibilidad de ingresar directamente al proceso
gue tiene relacién directa con el producto, se decide investigar, analizar y evaluar
la posibilidad de realizar una propuesta de mejoramiento de producto en cuanto a
los atributos que requiere un antigripal para lograr una mayor participacion de
mercado. Por lo anterior el presente trabajo pretende dar a conocer todo el
proceso que se realizO y asi mismo su propuesta de cambio y plan de
comunicacién para el mismo.



1. CONCEPTUALIZACION DE LA EMPRESA

1.1. AMBIENTE INTERNO

1.1.1. Brief de laempresa

Laboratorios Genfar S.A., es una compafiia multilatina, fundada el 18 de agosto de
1967 como una empresa 100% colombiana, cuenta con un complejo farmacéutico
considerado como uno de los mas completos y modernos de Latinoamérica,
debido a la excelencia en TALENTO HUMANO Y TECNOLOGIA en todos los
procesos de produccion; direccion general en Bogota Colombia, filial en Ecuador y
Peru y distribuidores a lo largo de Sur y Centroamérica.

El Grupo Empresarial GENFAR, es lider en el sector farmacéutico a nivel nacional,
por mas de 38 afios ha estado comprometido con la elaboracion y produccién de
medicamentos y productos de uso humano y de salud animal, de venta libre y
prescripcion meédica, que demuestran un proceso de DESARROLLO E
INNOVACION que ha marcado la calidad de sus productos desde el primer dia.

Ha mantenido a través del tiempo, su compromiso por garantizar la calidad de sus
productos, un excelente servicio y su propésito de entregar a la humanidad aquello
gue necesita para preservar la salud y la vida.

Medicamentos GENFAR, una compafiia que lucha contra las enfermedades que
atacan a la humanidad sin distincién de raza o condicion social.
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1.1.3. Misién

Ser una compafila transparente, ética, dindmica, flexible, solidaria, con
responsabilidad social y ambiental, dedicada a desarrollar manufacturas y
comercializar medicamentos y productos caracterizados por su calidad vy
efectividad, innovaciéon y economia, destinados a los mercados nacionales e
internacionales.

Se apoyan en entidades estatales, proveedores, tecnologia de avanzada y un gran
recurso humano, orientandose hacia la excelencia en el servicio y satisfaccion de
las necesidades de salud y bienestar de los consumidores, clientes en general y
profesionales de la salud.

1.1.4. Visién

Para el afio 2008 asumiran liderazgo integral corporativo sostenible en lo
econdémico, social, industrial, comercial, humano y administrativo; capacitando,
innovando, consolidando, ampliando el mercado e incrementando
permanentemente el portafolio de productos; estableciendo nuevas filiales,
alianzas estratégicas y creando unidades de negocio que permitan el crecimiento
optimo del grupo empresarial.

1.1.5. Objetivos Corporativos

= Liderazgo en el mercado

= Ampliacion participacion del mercado

= Ventas por unidades

= Ventas por valores

= Ampliacion mercados internacionales

= Introduccién a nuevas unidades de negocio

= Aumento portafolio de medicamentos y productos farmacéuticos
= Representacion de productos del exterior

= Alianzas estratégicas con laboratorios y distribuidores

1.1.6. Portafolio de productos

Laboratorios Genfar ha desarrollado una gran variedad de medicamentos que
ofrecen soluciones al alcance de todos asegurando el bienestar y mejorando la
calidad de vida. Tanto en la salud humana como en la salud animal.
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Los procesos de Genfar cumplen las normas de Buenas Practicas de Manufactura
(B.P.M), establecidas por la Organizacion Mundial de la Salud (O.M.S) y con los
estandares de las farmacopeas internacionales oficiales, asegurando asi su
eficacia y calidad. Es asi como cuenta con un portafolio de 269 presentaciones de
medicamentos para atender las necesidades de los consumidores, clientes y
cuerpo médico.

1.2. MACROAMBIENTE

1.2.1. Politicay normas de la industria farmacéutica

El Estado es el encargado de crear y regular el marco normativo en el que se
desarrollan las actividades relacionadas con la Salud en aras de asegurar el
bienestar de la poblacion. Basicamente, existen dos entidades que se encargan
de la politica y normas de la Industria Farmacéutica en Colombia, el Ministerio de
Salud y el INVIMA.

Corresponde al Ministerio de Salud, la Direccion Nacional del Sistema de Salud, la
formulaciéon de las politicas, planes, programas y proyectos que orienten los
recursos Yy las acciones del Sistema de Salud, asi como las normas cientificas y
administrativas pertinentes, con miras a la Seguridad Social, el fomento de la
salud, la prevencion de la enfermedad, el tratamiento y la rehabilitacion; velando
por la integracién de todas las instituciones y la comunidad, en los procesos y las
acciones gue incidan sobre la salud. Articulo 3 Ley 192 de 1994. El Ministerio de
Salud se encuentra reglamentado entre otras por la Ley 9a de 1979, Capitulo IV,
Ley 30 de 1986, el Decreto Reglamentario 3788 de 1986.

El INVIMA es un establecimiento publico del orden nacional, de caracter cientifico
y tecnologico que controla, vigila la calidad y seguridad de los medicamentos
farmacéuticos naturales y homeopéticos en su produccién, importacion,
comercializacién y consumo®.

1.2.2. Acuerdos de cooperacion para el sector privado

Los gobiernos de Colombia y de Estados Unidos firmaron dos acuerdos de
cooperacion y un memorando de entendimiento para fortalecer la productividad y
la competitividad en los sectores farmacéutico, de energia eléctrica y de
produccion de pesticidas y agroquimicos.

! Analisis de la Industria Farmacéutica. Politicas y Normas. INVIMA 2004. Capitulo 8. Pag. 11
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Los acuerdos y el memorando de entendimiento fueron suscritos durante la
tercera jornada de la Xl Ronda de Negociaciones del TLC con Estados Unidos,
entre Hernando José Gomez, Jefe del Equipo negociador de Colombia; Mary
Ryckman, de la Oficina Comercial de Estados Unidos (USTR); y Liliana Ayalde,
directora de la Agencia de Estados Unidos para el Desarrollo Internacional
(Usaid), con varios representantes del sector productivo nacional.

El acuerdo de cooperacion para el sector farmacéutico contempla capacitacion y
soporte técnico para el sector en cuanto a estandares internacionales y
certificaciones.

También incluye el desarrollo de programas de capacitaciébn a consultores y
representantes del sector publico en procesos y estandares farmacéuticos y
andlisis de falencias, para la implementacién de mejores practicas internacionales.

1.2.3. El mercado de los medicamentos genéricos en Colombia

El sector farmacéutico ha descartado que los medicamentos genéricos en
Colombia desaparezcan o aumenten de precio con un acuerdo del Tratado de
Libre Comercio (TLC), con Estados Unidos. Para la Asociacién de Laboratorios
Farmaceéuticos de Investigacion (Afidro), el TLC que negocia el gobierno con
Estados Unidos, garantiza la oferta de los medicamentos genéricos porque la
industria local es competitiva.

Para el gremio, los precios de los productos, como en cualquier sector de la
economia, los determinan "las fuerzas del mercado y la dindmica de la oferta y la
demanda”.

Para el gremio, ningin medicamento protegido por propiedad intelectual puede
llegar al mercado local con precios exagerados porque el propio mercado se
encargaria de limitar su venta.

"La oferta de productos tanto genéricos como originales, que hoy es de siete mil
200 productos y cerca de 14 mil presentaciones de medicamentos, se mantendrd”,
preciso Afidro.

El gremio recordé que en Colombia existen patentes desde 1994 y proteccion a la
informacion sobre seguridad y eficacia suministradas por las autoridades y que se
conoce como proteccién a los datos de prueba, vigente desde septiembre de
2002.
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A juicio de Afidro, la legislacion en Colombia es clara porque las patentes tienen
una duracion de 20 afios que "se traduce en una proteccion efectiva de ocho afios
a partir del momento que es concedida y esto no va cambiar".

La proteccion de los datos de prueba -anot6- también tienen un periodo de
proteccion de cinco afos y "este horizonte de proteccion tampoco va cambiar con
el TLC",

La otra ventaja que tiene Colombia es que la industria de investigacion y
desarrollo, participa activamente en el proceso de fabricar nuevos medicamentos
con una importante inversion.

La inversion para investigar y desarrollar medicamentos en este pais en los
altimos cinco afios, fue superior a los 25 millones de délares, segun cifras de
Afidro. En las negociaciones del TLC, en cuanto a propiedad intelectual de los
medicamentos, sélo incluye elementos que garantizan la "correcta y eficiente de
dos normas que ya existen en Colombia: Patentes y protecciébn de datos de
prueba”.

1.3. MACROAMBIENTE EXTERNO

1.3.1. Mercado total

El mercado de medicamentos en Colombia opera bajo serias asimetrias de
informacion. En un considerable nimero de casos, el gasto a través de las
farmacias se concentra en las alternativas de tratamiento mas costosas, lo que
evidencia que la tendencia del consumidor no reconoce la existencia de
medicamentos sustitutos, es por ello que la autoridad gubernamental enfrenta el
reto de garantizar el flujo adecuado de la informacion y tiene la responsabilidad de
sancionar los comportamientos que atenten contra ella. Su acciéon en ello
seguramente resultara en precios mas bajos de los medicamentos y una reduccion
de los costos de salud para los colombianos.

Segun Afidro una caracteristica relevante del mercado farmacéutico colombiano
es el hecho de que es altamente competido donde por cada patologia existen
multiples alternativas terapéuticas para el consumidor.

Otro aspecto que caracteriza el mercado del sector farmacéutico es que la
capacidad de produccion de las empresas se encuentra subutilizada, debido a la

2 www.yahoonews.com “Descartan desaparicion de Medicamentos genéricos en Colombia. 9 de Noviembre
de 2005
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falta de demanda tanto domeéstica como regional, lo que indica que se puede
ampliar la capacidad de produccion siempre y cuando se identifiguen nuevos
nichos de Mercado.

Por otro lado, las ventas de productos farmacéuticos discriminadas por productos
de Marca y Genéricos, presentan un fendmeno de recomposicion en el mercado.
Mientras en 1996 las ventas de medicamentos de marca participaban con el 95%
del total, en el 2000 su participacion llegé al 87%, perdiendo ocho puntos
porcentuales que fueron absorbidos por los medicamentos denominados
geneéricos.

Es asi como la tendencia de los consumidores evidencia una progresiva
preferencia por los medicamentos genéricos, los cuales se mantienen en niveles
de crecimiento positivos durante los ultimos cinco afios hasta el 2000, menguando
las caidas de los ultimos tres afos (-8%) de los medicamentos de marca.

Finalmente, las industrias del sector han mostrado un interés por establecer

vinculos con otros paises con el objetivo de desarrollar temas el mercado de los
productos farmacéuticos.

1.3.2. Andlisis de competitividad sectorial

Tabla No. 1: Mercado ético. Afio movil a febrero de 2007. (Valores)

RKN LABORATORIO 2.006 % (+-)% IE 2.007 % (+-)% IE

SELECTED TOTAL 2.342.178.274.834] 100,00 | 10,38 100,00) 2.559.679.317.676{ 100,00] 9,29 | 100,00
1 | PFIZER 163.354.339.880|] 6,97 | 0,01 | 90,60 165.973.820.406( 6,48 1,60 | 92,97
2 | SANOFI AVENTIS 135.584.816.353| 5,79 | 9,59 | 99,28 140.194.782.943| 5,48 3,40 | 94,61
3 | SCHERING COLOMBIA 115.716.969.441| 4,94 | 9,39 | 99,10 123.022.166.631| 4,81 6,31 | 97,28
4 | LAFRANCOL 85.433.218.854| 3,65 |23,87] 112,21 112.790.948.339| 4,41 | 32,02 | 120,80
5 93.953.044.075| 4,01 | 6,34 | 96,33 99.372.986.476| 3,88 5,77 | 96,78
6 | MCKESSON 70.761.213.247| 3,02 |28,01] 115,97 92.695.048.865| 3,62 | 31,00 | 119,87
7 | BOEHRINGER ING 79.877.206.820] 3,41 | 10,75] 100,33 81.303.231.018| 3,18 1,79 | 93,14
8 | GLAXOSMITHKLINE 79.267.181.746] 3,38 | 9,98 | 99,64 79.219.706.292| 3,09 | -0,06 | 91,45
9 | NOVARTIS 78.455.626.844| 3,35 | 4,33 | 94,51 78.409.177.938| 3,06 | -0,06 | 91,45
10 | ROCHE 68.746.836.043| 2,94 | 2,47 | 92,83 75.076.435.584| 2,93 9,21 | 99,93
11 | PROCAPS 55.930.355.762| 2,39 |[32,14] 119,71 71.223.152.838| 2,78 | 27,34 | 116,52
12 | ABBOTT 64.028.213.818| 2,73 | -2,68 | 88,16 70.327.534.614| 2,75 9,84 | 100,51
13 | BAYER 64.442.134.035] 2,75 | 9,08 | 98,82 66.102.730.471| 2,58 2,58 | 93,86
14 | LA SANTE 50.078.484.188| 2,14 | 19,17] 107,96 60.663.585.852| 2,37 | 21,14 ] 110,84
15 | GRUNENTHAL 54.354.985.699| 2,32 | 9,57 | 99,26 59.357.941.274| 2,32 9,20 | 99,92
16 | MERCK SHARP DOHME 52.103.069.345] 2,22 | 5,28 | 95,38 54.667.617.579| 2,14 4,92 | 96,01
17 | MERCK 46.081.232.930] 1,97 | 9,10 | 98,84 53.111.892.042| 2,07 | 15,26 | 105,46
18 | GRUPO FARMA 46.938.245.323| 2,00 |17,18] 106,16 50.174.949.364| 1,96 6,90 | 97,81
19 | ASTRAZENECA 39.736.030.243| 1,70 |23,69] 112,05 47.589.834.801| 1,86 | 19,76 | 109,59
20 | BRISTOL MYER SQUIB 52.184.908.968| 2,23 | -1,69| 89,06 46.144.168.912 1,80 |-11,58] 80,91
21 | CHALVER 36.290.294.113| 1,55 | 18,69] 107,52 41.412.544.651| 1,62 | 14,11 | 104,42
22 | ROEMMERS 35.803.979.259| 1,53 |12,07] 101,52 40.139.445.133| 1,57 | 12,11 | 102,58
23 | BUSSIE 32.217.548.511] 1,38 | 10,05| 99,70 34.628.789.634| 1,35 7,48 | 98,35
24 | TECNOQUIMICAS 31.773.226.230] 1,36 | 11,30] 100,83 34.190.554.411| 1,34 7,61 | 98,46
25 | WYETH 37.153.809.365| 1,59 | -9,96| 81,57 31.335.302.515| 1,22 |-15,66| 77,17

* Others * 671.911.303.742] 28,68 | 0,00 | 0,00 750.550.969.093] 29,33 | 0,00 0,00
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Tabla No. 2: Mercado ético. Afio moévil a febrero de 2007. (Unidades)

RKN LABORATORIO 2.006 % | (+)%]| IE 2.007 % | ()% ]| IE

SELECTED TOTAL 205.468.766] 100,00 1,10 | 100,00| 218.740.494] 100,00 6,46 | 100,00
1 26.222.885| 12,76 | 8,92 | 107,73| 29.146.272| 13,32 | 11,15 | 104,40
2 | MCKESSON 15.570.773| 7,58 | 30,00 [ 128,67 20.410.428] 9,33 | 31,08 [ 123,13
3 | LAFRANCOL 14.212.386| 6,92 | 8,04 | 106,87| 16.666.954] 7,62 | 17,27 | 110,16
4 | LA SANTE 9.287.799 452 | 18,96 | 117,66| 10.808.526] 4,94 | 16,37 | 109,31
5 | ABBOTT 6.825.572| 3,32 | -2,31 | 96,63 8.100.862| 3,70 | 18,68 | 111,48
6 | SCHERING COLOMBIA 7.971.226 3,88 | -438 | 94,58 7.667.401 351 | -3,81 | 90,35
7 | BAXTER 7.754.917| 3,77 | 3,96 [ 10283 7.399.257| 3,38 | -4,59 | 89,62
8 | PFIZER 6.870.549 3,34 |-12,97| 86,08 6.254.964| 2,86 | -8,96 | 8552
9 | SANOFI AVENTIS 5543323 2,70 | 6,64 | 9234 5.240.542] 2,40 | 546 | 88,80
10 | BOEHRINGER ING 4.157.258] 2,02 | -5,23 | 93,73 3.912.285| 1,79 | -5,89 | 88,40
11 | GLAXOSMITHKLINE 3.490.804] 1,70 | 6,88 [ 92,10 3.275.914] 150 | -6,16 | 88,15
12 | MEDICALEX 2.924.289| 1,42 [-28,93| 70,29 3.258.146| 1,49 | 11,42 | 104,66
13 | BAYER 3.437.631] 167 | 3,18 [10206] 3.251.225] 1,49 | 542 | 88,84
14 | MERCK 2.889.149 1,41 | -4,86 | 94,10 3.061.472] 1,40 | 596 | 99,54
15 | WINTHROP PHARM 2.687.370| 131 | 2,75 [101,63] 2.992.057] 1,37 | 11,34 [ 10458
16 | PROCAPS 2714547 132 | 6,12 | 104,97 2.951.736] 1,35 | 8,74 | 102,14
17 | GRUNENTHAL 3.085.230| 1,50 |-11,79| 87,25 2.874.953| 131 | -6,82 | 87,53
18 | PENTACOOP 1.730.593] 0,84 |-20,32| 78,81 2.803.100| 1,28 | 61,97 | 152,15
19 | ECAR 2.848.775| 1,39 | 2,08 [100,97| 2.740.111] 1,25 | -3,81 | 90,35
20 | CHALVER 2545477 1,24 | 1,87 | 100,76 2.514.161] 1,15 | -1,23 | 92,78
21 | ROPSOHN THERAPEUT| 2.075.534] 1,01 | 10,56 | 109.36| 2.376.605| 1,09 | 14,51 | 107,56
22 | BRISTOL MYER SQUIB 2.748.429| 1,34 |-17.46| 81,64 2.370.947| 1,08 |-13,73| 81,03
23 | ROCHE 2.426.206| 1,18 | -8,47 | 90,53 2.258.194| 1,03 | -6,92 | 87,43
24 | CALIFORNIA 2.066.460| 1,01 | 9,07 | 107,88] 2.209.585] 1,01 | 6,93 | 100,44
25 | ANGLOPHARMA 2.256.530| 1,10 | -2,66 | 96,28 2.200.846] 1,01 | -2,47 | 91,61

* Others * 61.125.054] 29,75 | 0,00 | 0,00 | 61.993.951] 28,34 | 0,00 | 0,00
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2. ANTECEDENTES

2.1. DESARROLLO DE GENFARGRIP

2.1.1. Lanzamiento

El producto GENFARGRIP se lanzo en el afio 2004 con una campafia de
publicidad en donde el eslogan que se utilizé fue: “GENFARGRIP PARA ESTAR
DONDE QUIERAS ESTAR” y la imagen utilizada fue un alpinista escalando una
montafia. Las presentaciones de producto inicialmente fueron, gotas x 30 ml,
Tabletas caja x 10 y Jarabe x 60 ml.

' A partir de ahora, no te pierdas de nada.

Desde hoy toma €
Nuevo

Genfargrip

Para estar donde quieres estar.




A finales del afio 2005 se realiz6 un cambio en la parte de comunicacion del
producto, en donde se modificé el slogan, y se monto toda una campafa de
comunicacidbn con una nueva imagen para proyectar en medios, clientes,
consumidores, entre otros.

El Slogan nuevo fue: “Para un alivio completo GENFARGRIP, la solucion
completa”.

La imagen a proyectar es la de un mago que saca de su boca unos pafiuelos en
donde cada uno muestra los sintomas de la gripa. Se realizo un comercial y varias
piezas publicitarias para el manejo del producto en los diferentes medios.

El mismo afio se lanzaron al mercado otras presentaciones de producto, Gotas de
30 ml, Jarabe de 120 y 60 ml y Tabletas caja x 10 y x 100.

IR \L‘be(eée de todos los sinfomas de la G‘AR‘S["PP\
' "«—--7 .
Yy

N
) oe &y

Para un alivio completoLa soluciéon completa
A N A L E s < o A N I | P I R EL T I C
A NTIHI 5 TAM l N1 C O -DESCONGESTIONANT E

frasco x |5 v ( 30 mi L |NV1AA 2002 M 0001910 T bl l aja X 10 y X 100. INVIMA 2002 M-0001930
M 0002137 Le s n la 5| ersisten los sintomas, consulte con su médic

Adicional al cambio de la imagen y la campafia de comunicacion se programo para
el siguiente afio una estrategia de activacion de marca a nivel nacional, en las
principales ciudades del pais; Bogota, Medellin, Cali, Barranquilla, Bucaramanga,
Cartagena y Pereira. Con el fin de dar a conocer la imagen de comunicacion del
producto y realizar impulso del mismo a través de actividades en parques
principales, participaciéon en ferias, en ciclo vias, en centros comerciales y en
general en las principales plazas de las ciudades mencionadas. Esta estrategia
acompafada de una agresiva campafia en medios masivos, implementacion de
nuevas estrategias comerciales atractivas para el cliente para mejorar la rotacion
del producto, disefiar un programa de mercadeo directo dirigido al consumidor
final, entre otros, dio a conocer un poco mas el producto y se logro incrementar su
nivel de rotacion y participacion en el mercado con respecto a lo inicialmente
realizado.
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Sin embargo, aunque las estadisticas para el afio 2006 arrojen un cumplimiento de
ventas positivo a presupuestos relativamente bajos, la rotacion del producto no es
la ideal y lo que se observa en el mercado es que no hay recordacion de marca en
la mente del consumidor, por lo anterior no hay recompra y la inversion que se
hace no logra la expectativa inicial.

Tabla No. 3: Resultado de ventas

ANO 2006

ANO 2005

GENFARGRIP CAJA X 100 TABLETAS 23% 18% 165%| 152% 29% 28%
GENFARGRIP JARABE FRASCO X 60 ML 27% 21% 137%| 139% 7% 89%
GENFARGRIP GOTAS FRASCO X 15 ML 27% 23% 67%| 67% -24% -22%
GENFARGRIP JARABE FRASCO X 120mL 6% 5% 33%| 28% 36% 34%
GENFARGRIP Gotas FCOX30mL 9% 7% 31%| 29% 6% 17%
GENFARGRIP CAJA X 10 TABLETAS 8% 8% 16%| 15% -24% -16%

TOTAL 18% 16% 80%] 102% 28% 32%

Fuente: SAP

2.2. MERCADO

2.2.1. Cifras de mercado de los antigripales

Tabla No. 4: Mercado antigripales. Afio movil a marzo 2007 (en unidades y
valores).

MAT-03/06
Unids

MAT-03/07
Unids

Crec %
Unids

Crec % Part % Part %

MAT-03/06 Vior Valor Unids Valor

Laboratorio MAT-03/07 Vlor

Producto

SELECT TOTAL 4.087.712 53.049.839.560 4.319.238 57.202.954.139 6% 8%

1|DOLEX GLAXOSMITHKLINE 1.122.299 10.813.493.470 1.155.201 11.446.733.154 3% 6%| 27%[ 20%
2|NOXPIRIN ULTRA BIOCHEM 385.918 7.795.043.428 471.698 8.167.069.564 22% 5%| 11%[ 14%
3|DESCONGEL CHALVER 193.909 4.694.358.501 192.081 5.019.726.504 -1% 7% 4% 9%
4|PAX SANOFI AVENTIS 220.956 3.217.058.608 213.142 3.140.035.656 -4% -2% 5% 5%
5|DRISTAN TRIPLE ACC |WYETH CONSU.HEALTH 174.862 2.795.758.811 179.491 3.119.097.515 3% 12% 4% 5%
6|DRISTANCITO AF WYETH CONSU.HEALTH 180.611 2.176.741.941 199.050 2.562.722.538 10% 18% 5% 4%
7|NOXPIRIN BIOCHEM 294.847 2.066.812.316 315.224 2.181.108.606 7% 6% 7% 4%
8|CLARIGRIP ESSEX 38.747 1.683.124.500 39.146 1.991.165.521 1% 18% 1% 3%
9|NORAVER G TECNOQUIMICAS 103.529 1.053.384.606 116.456 1.767.315.168 12% 68% 3% 3%
10|DRISTAN CALIENTE WYETH CONSU.HEALTH 147.352 2.000.503.361 131.544 1.729.110.618 -11%|  -14% 3% 3%
11|DOCEFAL CALIFORNIA 60.231 1.834.351.737 61.042 1.505.871.123 1%| -18% 1% 3%
12|SINUTAB E.S. JOHNSON JOHNSON 61.835 1.271.119.395 66.062 1.442.206.587 7% 13% 2% 3%
13|SINUTAB JOHNSON JOHNSON 77.649 927.295.144 88.790 1.393.124.003 14% 50% 2% 2%
14|GENFARGRIP GENFAR 125.618 1.081.680.600 177.038 1.269.827.744 41% 17% 4% 2%
15|SINUTAB N.S. JOHNSON JOHNSON 82.866 1.196.155.913 90.153 1.240.315.928 9% 4% 2% 2%
16|CORICIDIN ACETAMIN |UNDRA 88.454 1.044.252.482 94.290 1.197.860.930 7% 15% 2% 2%
17|FLUZETRIN CHALVER 79.267 766.776.284 87.820 990.478.009 11% 29% 2% 2%
18|DRISTAN CALI.PANEL |WYETH CONSU.HEALTH 36.007 563.253.272 59.257 933.341.191 65% 66% 1% 2%
19|DESCONGELITO CHALVER 122.775 713.591.747 126.727 834.079.317 3% 17% 3% 1%
20| TETRABRONCOL-S GLAXOSMITHKLINE 148.275 612.014.414 144.633 676.203.409 -2% 10% 3% 1%
OTHERS 341.705 4.743.069.030 310.393 4.595.561.054 -9% -3% 7% 8%

Fuente: IMS Marzo 2007
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El mercado de los antigripales estd compuesto por 55 productos de la categoria, el
mercado a Marzo de 2007 reporta ventas de 4.319.238 unidades, con un
crecimiento del 6% con respecto al periodo anterior. En valores el mercado reporta
$ 57.202 millones de pesos con un crecimiento del 8%. El lider de la categoria es
Dolex gripa con una participacion del 27% en unidades y 20% en valores. Sin
embargo se puede observar que Noxpirin Ultra reporta un crecimiento en unidades
del 22% frente al periodo anterior. Noraver gripa es un producto nuevo dentro de
la categoria de antigripales y su crecimiento y nivel de participacion es positivo,
ocupando el lugar No 9 y reportando un crecimiento del 68% en valores mas que
en unidades con el 12%.

En cuanto a Genfargrip su crecimiento en unidades es del 41% y 17% en valores,
pero el lugar que ocupa en el ranking con la posicidon 14 y una participacion del 4%
en unidades y 2% en valores lo hace un producto seguidor de la categoria pero no
retador y mucho menos lider.

2.3. CANALES DE DISTRIBUCION

Los canales de distribuciéon utilizados por Genfar para llevar el producto hasta el
consumidor final son los siguientes:

El canal mayorista, son los grandes distribuidores encargados de rotar los
medicamentos Genfar al canal detallista, otro canal de la compafia conformado
por droguerias de barrio independientes y de cadena, el cual se maneja en su
mayoria a través de las transferencias con la colaboracion de la fuerza de apoyo
de la parte comercial.

El canal cajas, cooperativas, fondos y almacenes de cadena, lo conforman los
almacenes como Olimpica, Exito, Carulla, entre otros, cajas como Cafam,
Colsubsidio y cooperativas como, Coomultrasan, Cooprosalud, entre otras.

Finalmente el canal Institucional, conformado por las entidades de salud publica,
privadas y entidades gubernamentales.

Tabla No. 5: Reporte de ventas en los canales de distribucién

ANO 2006

Canal Crec % | Part % | Crec % | Part %

Unids | Unids | Valor | Valor

Cjas-Coop-Fond-Caden 70%| 48% 98%| 58%
Mayoristas 0%| 40% -8%| 33%
Institucional 155% 8% 94% 4%
Detallista 18% 5%| -11% 4%
Gran total 33%| 100% 38%]| 100%
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El canal de distribucién donde hay mayor rotacién para el producto son las cajas
de compensacion, fondos y almacenes de cadena, con una participacion del 58%
en valores sobre el total de las ventas afio 2006 y el 48% en unidades. También
se aprecia un crecimiento del 70% en unidades y 98 % en valores frente al periodo
anterior afio 2005.

En el canal detallista hay un crecimiento en unidades del 18% pero en valores

decrecié un 11%, este comportamiento se debe principalmente a la disminucién en
su precio promedio al pasar de $ 8.370 en el 2005 a $ 6.336 en el 2006.
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3. DEFINICION DEL PROBLEMA

A partir del lanzamiento del producto GENFARGRIP y su introduccion en el
mercado, el producto no cumple con la rotacion y el presupuesto en ventas
estimado por la compafia. Lo que ha ocasionado la formulacion de la siguiente
hipotesis:

- Si se evaltan y se replantean los atributos del producto GENFARGRIP, sera que
el producto tendra aceptacion en el mercado.

3.1. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢, Qué atributos debe tener un antigripal para que tenga una mayor participacion en
el mercado?

3.2. OBJETIVOS

3.2.1. Objetivo General

Proponer la aplicacion de atributos diferenciales en el producto Genfargrip y un
plan de comunicacion para el mismo, con el fin de lograr un mayor impacto en el
mercado y una mejor participacion.

3.2.2. Objetivos Especificos

= Conocer las percepciones del canal detallista (droguistas) y consumidor final
en Bogota.

= ldentificar los atributos de los otros antigripales que se encuentran en el
mercado y compararlos frente a los atributos de GENFARGRIP.

= lIdentificar la importancia que le dan los clientes a los atributos de los
antigripales.

= Proponer los atributos requeridos por el mercado que se le deben aplicar al
producto GENFARGRIP.
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= Proponer un plan de comunicacion que permita dar a conocer los cambios del
producto y generar recordacion de marca.

3.3. JUSTIFICACION

En un mercado tan competido como el que se esta viviendo en la actualidad, los
clientes son facilmente atraidos por la competencia, en el mercado farmacéutico
hay productos practicamente idénticos lo que hace mas dificil sobrevivir en el
mismo. Para cualquier empresa es de gran importancia fidelizar a sus clientes, lo
gue le da la posibilidad de sostenerse en el mercado y aumentar su participacion.

La gripa es una de las sintomatologias mas comunes en el ser humano, la cual se
puede denominar resfriado o gripa crénica; es necesario un tratamiento que
provee un rapido y eficaz alivio de los sintomas tales como fiebre, dolores
osteomusculares y garganta; estornudos y aumento de secreciones mucosas en el
tracto respiratorio superior.

Con base en lo anterior, en la explicacion a las situaciones presentadas con los
cambios de imagen, comunicacion, estrategias de comercializacion, baja rotacién
de producto y falta de cumplimiento a los presupuestos, lo que ocasiona
resultados no muy satisfactorios para Laboratorios Genfar en cuanto a los
beneficios y ganancias que se pueden esperar, y aprovechando las herramientas
que tiene la compafiia como la planta de manufactura de productos, el recurso
humano, la imagen institucional, la liquidez y la fuerza comercial; se considera
que la compafiia comience a tomar acciones correctivas sobre el producto
Genfargrip y evaluar que cambios se deben realizar o cuales son los factores que
inciden en el producto para que sus resultados continden siendo los mismos y
vuelva a recaer en el tiempo, sino se invierte continuamente en publicidad para
hacer recordacion de producto y su compra siga siendo impulsada a través de los
planes de mercadeo.

Asi que es de vital importancia conocer porque el producto GENFARGRIP, no se
ha posicionado en el mercado y no ha logrado las ventas esperadas. Para esto es
indispensable profundizar sobre: la categoria de antigripales, quienes conviven en
esta categoria, como vive el consumidor con las marcas, cuales son los factores
relevantes a la hora de escoger un producto, cual es la percepcion de Genfargrip y
de los productos lideres de la categoria y las necesidades del consumidor. Por lo
tanto la presente investigacion le permitira a Genfar una vez aplicadas las
encuestas, analizados los resultados y disefiada la propuesta de cambio en el
producto y la presentacion del plan de comunicacion, contar con un producto
novedoso y acorde con las necesidades de los consumidores y del mercado.
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4. MARCO TEORICO

4.1. LA GRIPA

4.1.1. Definicidn

La gripa es una infeccion producida por diversos virus que afecta principalmente el
aparato respiratorio aunque puede comprometer otros sistemas como el digestivo,
por eso algunas gripas se acompafian de diarrea y dolores abdominales. Segun el
virus causante, la gripa sera mas o menos severa. Se distinguen en particular dos
tipos:

= El resfriado comun producido por los virus mas suaves (rinovirus) que atacan
solo la nariz usualmente durante dos o tres dias.

=« La influenza ocasionada por virus mas fuertes. Esta es una enfermedad
respiratoria que puede afectar la nariz, la garganta, los bronquios y los
pulmones ocasionando complicaciones que ponen en peligro la vida.

4.1.2. Sintomas

Aparecen subitamente, en la influenza son més fuertes y duraderos, incluyen
fiebre, dolor de cabeza, cansancio extremo, tos seca, dolor de garganta, moqueo o
congestion nasal y dolores musculares. La forma como se transmiten los virus de
la gripa es de persona a persona, a través de gotitas que quedan suspendidas en
el aire después de que alguien tose o estornuda.

Estudios cientificos demuestran que los adultos pueden propagar los virus dos
dias antes de la aparicibn de los sintomas hasta cinco dias después de
enfermarse. Es mayor el nUmero de virus que se propagan al principio de la
enfermedad que al final.

Algunos sintomas y signos que indican la presencia de un empeoramiento del
estado de saludo son:

= Fiebre alta o sostenida

= Dificultad para respirar o falta de aliento
= Dolor o presion en el pecho

= Desvanecimiento o desmayo

= Confusion

= VOmitos fuertes o persistentes
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= Descompensacion diabética

4.2. ANTIGRIPALES

4.2.1. Definicién

Los antigripales, son un grupo de medicamentos que resultan de la asociacion de
dos o0 més farmacos (principios activos) destinados a ser usados en el tratamiento
de los sintomas relacionados a la gripe. Este objetivo se logra asociando un
farmaco destinado a disminuir la reaccion alérgica, otro con el objeto de
descongestionar las vias respiratorias y finalmente un analgésico anti-inflamatorio
de aliviar los dolores y fiebre que normalmente se presenta en estos cuadros.

Los antigripales tienen acciones descongestionante, antihistaminica (para aliviar la
congestion respiratoria), analgésica (para el dolor) y antipirética (contra la fiebre).
Estos medicamentos, pueden tener como efectos secundarios: Sequedad de la
boca, palpitaciones, suefio, aumento leve de la tension arterial, falta de apetito. En
casos menos usuales puede presentarse dificultad para respirar y/o reacciones
alérgicas en la piel.

4.3. COMPONENTES DE LOS ANTIGRIPALES

4.3.1 Analgésicos

En ese grupo se encuentran Aspirina, Acetaminofén, Ibuprofeno y Diclofenaco. En
el caso de la aspirina y el Acetaminofén deben ser ajustadas las dosis seguin su
peso o0 su edad como lo indica la presentacibn del medicamento.
El Ibuprofeno y el Diclofenaco son de utilidad para aliviar los dolores de los
musculos y la inflamacion de la garganta.

4.3.2 Descongestionantes

Disminuyen el flujo de sangre en las vias respiratorias superiores (nariz, garganta)
y la produccion de moco en éstas zonas. En este grupo se encuentran unas
sustancias que se aplican en la mucosa nasal y otras que se dan por via oral.
Todas estas disminuyen el diametro de los vasos sanguineos (vasoconstriccion) y
aumentan la presion arterial.

4.3.3 Antihistaminicos
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Los antihistaminicos son descongestionantes, pueden actuar de manera
inmediata o su accién puede ser después de cinco dias de administrados. Son la
mejor eleccion en pacientes con gripa e historia de alergias respiratorias como la
rinitis.

Dentro de estos medicamentos se encuentran: Loratadina, Cetirizina, Terfenadina,
Astemizol, Azatadina, Clorfeniramina e Hidroxicina. Las dos Ultimas producen
suefio mientras las otras no. El més usado en las combinaciones antigripales es la
Clorfeniramina.

El efecto secundario mas frecuente con estos medicamentos después del suefio
es la resequedad de las mucosas (boca seca). Este grupo de compuestos resulta
mas Util en pacientes con problemas cardiovasculares, pues no afectan la tension
arterial ni la funcién cardiaca.

Otros medicamentos menos usados pero igualmente efectivos para aliviar los
sintomas de la gripa, en particular la tos y el dolor, son la codeina y la hidrocodona
en jarabe. Esta forma de presentacion (jarabe) no puede ser administrada a
pacientes diabéticos, pues contiene altos niveles de azlcar.

4.4. GENFARGRIP

El producto GENFARGRIP pertenece a la divisibn humana de Laboratorios
GENFAR S.A., dentro de los grupos terapéuticos, respiratorios y de venta libre.

4.4.1. Presentacion

GENFARGRIP se encuentra en el mercado en las siguientes presentaciones:
4 Genfargrip® Tabletas, Cajas x 10, y 100 en blister.

5 Genfargrip® Jarabe, Frasco x 60 mly 120 ml.

6 Genfargrip ® Gotas orales, Frasco x 15 mly 30 ml.

4.4.2. Accion

La combinacién sinérgica de los componentes de Genfargrip® provee un rapido y
eficaz alivio de los sintomas tales como fiebre, dolores osteomusculares y de
garganta, rinorrea, obstruccion vasomotora, estornudos y aumento de secreciones
mucosas en el tracto respiratorio superior.

4.4.3. Indicaciones
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Tratamiento sintomatico del resfriado comun y demas infecciones respiratorias
altas de etiologia viral.

4.4.4. Contraindicaciones

Hipersensibilidad a cualquiera de los componentes de la formula. Afecciones
cardiacas severas, hipertiroidismo, hipertension arterial no controlada.
Administrese con precaucién en pacientes con insuficiencia renal o hepatica.

4.4.5. Posologia

Adultos y nifilos mayores de 12 afios, 1 tableta, o 2 cucharaditas del jarabe cada
12 horas.

Nifios de 6 a 12 afios: Una cucharadita de jarabe cada 12 horas.

Niflos de 2 a 6 afos: 10 a 20 gotas cada 12 horas.

4.4.6. Composicion

Cada tableta contiene: Acetaminofén 500 mg; Cetirizina diclorhidrato 5 mg y
pseudoefedrina clorhidrato 30 mg.

Cada cucharadita de 5 ml de Genfargrip® jarabe contiene: Acetaminofén: 325 mg,
Pseudoefedrina HCI: 15 mg, Cetirizina diclorhidrato: 5 mg, excipientes c.s.

Cada ml (20 gotas) contienen Acetaminofén: 100 mg, pseudoefedrina HCI: 10 mg,
Cetirizina diclorhidrato: 1,25 mg, excipientes c.s.

4.4.7. Teoria del color

El color es una parte del espectro luminico, y, al fin, es energia vibratoria. Esta
energia afecta de diferente forma al ser humano, dependiendo de su longitud de
onda (del color en concreto) produciendo diferentes sensaciones de las que
normalmente no somos conscientes. Para el marketing los colores son utilizados
para asociarlos coherentemente al tipo de producto que quieren hacer llegar.

4.4.8. Colores mas utilizados y su significado

A continuacion se describen las propiedades de los colores utilizados en los
productos Antigripales a fin de analizar las sensaciones que generan en la mente
de los consumidores.
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Amarillo palido: Representa precaucion, deterioro, enfermedad, envidia. El
amarillo representa el efecto de entrar en calor, provoca alegria, estimula la
actividad mental y genera energia muscular. En exceso, puede tener un efecto
perturbador, inquietante. Su utilizacion provoca sensaciones agradables,
alegres.

Verde amarillento: El verde es el color de la naturaleza por excelencia,
representa armonia, crecimiento, frescura; tiene gran poder de curacion, es el
color mas relajante para el ojo humano, es recomendable utilizar el verde
asociado a productos médicos. El verde amarillento se asocia con la
enfermedad, la discordia, la cobardia y la envidia.

Azul oscuro: El azul se asocia con la estabilidad y profundidad, representa la
lealtad, la confianza, la inteligencia. Se le considera un color beneficioso para
el cuerpo y la mente ya que produce un efecto relajante. Es un color
fuertemente ligado a la tranquilidad a la calma. El azul oscuro representa el
conocimiento, la integridad, seriedad y poder. Al realizar mezcla con Amarillo,
Naranja; suele ser llamativa. Es recomendable para producir impacto. El azul
claro se asocia a la salud, curacion, la suavidad, el entendimiento y la
tranquilidad.

Rojo oscuro: Es un color que mejora el metabolismo humano, aumenta el
ritmo respiratorio y eleva la presion sanguinea. EIl rojo oscuro evoca energia,
vigor, furia, fuerza de voluntad, ira, valor y capacidad de liderazgo.

Anaranjado: Se le asocia a la alegria, el sol brillante y el tropico. Representa
el entusiasmo, la felicidad, la atraccion, la creatividad, la determinacion, el
animo y el estimulo. Produce sensacién de mayor aporte de oxigeno el
cerebro, produciendo efecto vigorizante y de estimulacion de la actividad
mental.

Blanco: Es considerado el color de la perfeccién, asociado a la luz, bondad,
inocencia, pureza. En mercadeo es asociado con la frescura y la limpieza. El
blanco se asocia con hospitales, médicos y esterilidad. Utilizado para anunciar
productos médicos o relacionados con la salud.

Morado: Eleva todo aquello que es espiritual, hermoso, purifica y limpia. Es

tan potente que puede impulsar, proporciona poder. Aporta estabilidad del azul
y la energia del rojo.
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5. METODOLOGIA

El propésito de este trabajo es disefiar una propuesta de cambio de imagen del
producto Genfargrip, desde su composicion, forma farmacéutica e imagen hasta
un plan de comunicacion orientado al mismo. Para esto se realizé una
investigacion cuantitativa aplicada al consumidor final y al canal detallista a través
de un cuestionario aplicado en encuestas personales y telefonicas.

5.1. TARGET GROUP

Jovenes y adultos, personal de mostrador y/o administradores de droguerias, de
edades entre 18 y 60 afios, en todos los estratos, ubicados en la ciudad de
Bogota.

5.2. TAMANO DE LA MUESTRA

Para calcular la muestra se utilizo la formula:

n=p (1-p)/(e2/z2)+(p(1-p)/N)

Para poblaciones menores de 10.000 la cual nos da una muestra de 150
encuestas a aplicar en el canal detallista, teniendo como universo 500 droguerias
en Bogotd y con un porcentaje de error del 6.8 % y una confiabilidad del 95%.
Para el consumidor final se aplicaron 400 encuestas con un margen de error del
4.8%.

5.3. DURACION

La duracion del presente trabajo ha sido de 3 meses, con fecha de inicio el mes de
febrero de 2007 y finalizado el dia 14 de Mayo de 2007.

5.4. PROCEDIMIENTO

El primer paso o fase en el presente trabajo fue el planteamiento del problema. En
esta fase se formulo la pregunta que ha de ser contestada al final de la
investigacion y se especificaron los objetivos del trabajo.
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En la segunda fase se establecieron las exigencias de la informacion y a partir de
esta se elaboro una investigacion de la informacién relevante sobre el tema a
tratar a través de fuentes como libros, revistas e internet. También se recolecto la
informacion interna de la empresa, necesaria para cumplir los objetivos que se han
establecido en la etapa anterior.

En el tercer paso se determino el tamafio de la muestra. Luego se disefio y
preparo el cuestionario. Para en la fase numero cuatro poder aplicar las encuestas
personales hechas al consumidor y telefénicas para el canal detallista a través del
contact center de Laboratorios Genfar S.A., luego se tabulo la informacion
obtenida y se analizaron los resultados con sus respectivas graficas. Por ultimo se
consolida toda la informacién y segun los hallazgos encontrados se da inicio a la
propuesta que permitira responder la pregunta formulada en un principio.

5.5. INSTRUMENTO

El instrumento que se utilizo, fue un cuestionario dirigido al consumidor final y a
los clientes del canal detallista. Tiene como objetivo conocer la opinion,
percepcion, gustos y factores relevantes de los productos antigripales. Las
encuestas contienen en su mayoria preguntas cerradas con el fin de obtener a
mayor informacion en un periodo de tiempo corto. Las encuestas al consumidor se
aplicaron personalmente y las encuestas para el canal detallista se aplicaron por
teléfono debido a que este medio permite acortar distancias y es mucho mas
econoémico.

Para conocer el cuestionario, Ver anexo No 1y No 2.
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6 ANALISIS DE RESULTADOS

6.1. ANALISIS CUESTIONARIO No 1

El cuestionario No 1, esta dirigido al consumidor final. Se realizé la muestra en 400
personas de las cuales el 44% fueron hombres y el 56% fueron mujeres, el mayor
namero de personas estan en rangos de edad entre 21 y 25 afios con un 24% y 26
y 30 afios con un 25%, otro 25% esta distribuido entre la personas entre 31y 40
afos.

Un 54% de los encuestados son empleados y un 23% son profesionales. El 61%
son de estrato 3y un 21% de estrato 1y 2.

1) MARCA

1.1) ¢Ha consumido usted algun medicamento para la gripa?

1.1.¢Ha consumido usted algin
medicamento para la gripa?

89%

oSl ENO
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El 89% de los encuestados ha consumido medicamentos para los sintomas de la
gripa y un 11% no lo consume, prefiere que la gripa evolucione y salga sola,
algunos no consumen medicamentos y otras personas son hipertensos o0 se
encuentran en estado de gestacion.

1.2) ¢De los antigripales que conoce cuales son de su preferencia?

( ¢De los antigripales que conoce cuales son de su preferencia?

1% 1% O DRISTAN

1% ONOXPRIN
1% OPAX
OSINUTAB
0 DESCONGEL
BNORAVER
B GENFARGRIP
0 ADOREM
B DOCEFAL
O CLARIGRIP

Dentro de las preferencias de los consumidores encuestados, el primer lugar lo
ocupa Dristan con un peso del 20%, luego sigue Noxpirin y Pax con un 19%,
Sinutab con el 15% de preferencia y Descongel y Noraver tienen el 10% de
preferencia.

En caso en que no se mencione Genfargrip en la respuesta de la pregunta
anterior, aplicar.
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1.3) ¢ Conoce usted el antigripal GENFARGRIP?

i ¢Conoce usted el antigripal GENFARGRIP? ¥

ENO O

El 68% de las personas encuestadas respondieron a esta pregunta que no conoce
el producto Genfargrip y el 32% responde que si. El nombre lo relacionan con la
recordacion que tienen sobre la marca GENFAR lo cual les transmite alguna
cercania, porque lo han consumido por recomendacion de algunas droguerias
y otra observacion es que lo han visto y escuchado en los medios.

1.4) Alahora de comprar un antigripal usted tiene en cuenta.

N
A'la hora de comprar un antigripal usted tiene en cuenta
B Muchas marcas.
0162 marcas. _
J O Solamente la marca que prefiero. Y
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Del total de los encuestados, el 46% tiene en cuenta muchas marcas, el 35%
selecciona la marca preferente y el 20% restante selecciona entre 1 6 2 marcas.

2) IMPORTANCIA ATRIBUTOS DEL PRODUCTO

A la hora de comprar el antigripal que usted utiliza, Cuél fue la importancia que le
dio usted, a cada uno de los siguientes aspectos.

\
Alahorade comprar el antigripal que utiliza,
¢Cudl fue laimportancia que le dio usted, a cada uno de los siguientes aspectos?
100% - 8
90% :i 'm 8% 8% 8% |
80% +— — —{20% 240% |
0 9% 30% :
70% 1= w i | |ONadaimportante
04 1—1 | —
gg Of’ " | 0Poco Importante
g | 28 18% B Importante
40% 1 — |
0,
30% 4 28 2% @ Muy importante
e 150 I B
Y .
0
0% T T . . ' R % "%
S Y S § st Ay 0 ® f ¢
iyl 1 W il ST 0 o R e,
§ Q A » \2 9 ¢
P N LG O &
v Q

Teniendo en cuenta los factores seleccionados para calificacion y su orden de
importancia, se puede observar que los factores mas importantes para el
consumidor son la calidad y eficacia del producto. Factores como sabor,
presentacion, precio y accesibilidad son importantes, en cambio el color y disefio
son poco 6 nada importantes.
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3) VALORACION DE ATRIBUTOS

3.1) De los siguientes productos, ¢cuales son los factores mas importantes
gue influyen en su decisién de compra?

[ Roai )
De los siguientes productos,
¢Cuales son los factores mas importantes que influyen en su decisién de compra?

100%

o 13% 13% 13% 13% 11% 13% |
80% 16% 17% 17% 17% 16% 18%
70% |
60% . . . . [
50% +— 10% 11% 10% 10% A 1% [
0,

40% 171;/0 11% 119% 11% - 2% |
30% 0 59

T T = % = 10% s
20% 5 % 0 %
i % 5% % 8% L 8 |
4 13% 11% 11% 10% 12% 9%

DOLEX GRIPA NOXPIRIN DESCONGEL DRISTAN GENFARGRIP SINUTAB

O Precio O Tamafio O Disefio
O Color O Sabor O Presentacion
B Calidad O Eficacia O Accesibilidad
\_ J

Teniendo en cuenta los factores a evaluar en determinados productos, se puede
decir que la calidad y eficacia del producto es muy importante, y es percibida
segun orden descendente en productos como Dolex Gripa, Dristan y Noxpirin. En
menor proporcion en productos como Descongel, Sinutab y Genfargrip.

La accesibilidad y el precio son factores que prevalecen en los productos Dolex
Gripa y Noxpirin en segundo lugar.

El sabor y la presentacion también es un factor predominante en productos como
Dolex Gripa de lider, en 2do lugar Noxpirin y Dristan de 3er lugar.

Para factores como tamario, disefio y color, dentro de los productos calificados el
que prevalece con un 29% es Dolex Gripa.
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Para el producto Genfargrip, se observa que el consumidor no logra identificacion
del producto ya que su peso promedio en los factores a evaluar es del 8 % con
respecto a sus competidores, lo que hace pensar que al producto le falta
posicionamiento y recordacion en la mente de los consumidores y en el mercado
de la categoria como tal.

3.2) ¢(Cudl seria para usted, la presentacion de consumo ideal para un
antigripal?

A A
¢ Cual seria para usted, la presentacion de consumo ideal
para un antigripal?
10% | 27%
15%
15% 160% "\ 18%
@ Capsulas O Polvo en sobres 0 Capsula Liquida
O Gotas O Tabletas O Tableta Efervescente

\

Del total de encuestados, el 27% considera que las capsulas es la presentacion de
su preferencia, las cuales las encontramos en uno de los productos lideres como
Noxpirin.

En segundo lugar esta el polvo en sobres, forma farmacéutica que ha tenido
crecimiento en la categoria con Pax, Dristan y Dolex.

Y como tercera opcidn importante se encuentran las cdpsulas liquidas las cuales

no las tiene ningun producto antigripal, pero si estan siendo utilizadas en otra
clase de medicamentos y han tenido buena aceptacion en los consumidores.
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Las gotas es una forma farmacéutica que la tienen la gran mayoria de los
antigripales, ya que son indicadas para los nifios.
4) FRECUENCIA DE USO

¢,Cuando usted tiene gripa o sintomas de gripa con qué frecuencia utiliza un
antigripal?

4 A
¢Cuéndo usted tiene gripa o sintomas de gripa con

qué frecuencia utiliza un antigripal ?

ﬁl"/;/f
20%

14%

N @ Dos veces al dia O Una vez al dia O Tres 0 mas veces al dia ..

En cuanto a la frecuencia de consumo, el 20% de los encuestados utilizan dos
veces al dia un antigripal y el 14% lo utiliza una vez.
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5) SATISFACCION

5.1) ¢Cual es su grado de satisfaccion con el funcionamiento de su
antigripal?

( )
¢Cual es su grado de satisfaccion con el funcionamiento de su
antigripal?
100%
119
0 1_23% n
i I Y% S 179 ul % 3%
- 4% o P 3%
60% 1+ 3 || L
D194 - . — - ]
40% 4 ] —
"B % Tl | L 3%
U7 I = 3% .
20% ooy 89 17% 0 0 3% n
LLA Bl |
I ) O L o o B
0% 1 I I I 1 1 1 1 I I I
ng /\Ve @é O@' AQ/Q. \)/\YQ) OQ-{2 Q‘; P \>/\O O@Q Q@
GO QR T RS LD S5 e () @R AN
Gt oy QLSO i an it ¢ O
o G & OAURERLS
Q Q 0 &
9
O Muy Satisfecho O Satisfecho O Insatisfecho
\ J

Se puede observar que el nivel de satisfaccion de Dolex Gripa esta en un 43%,
Dristan en un 31% y Noxpirin 37%, en cambio por Noraver, Sinutab y Genfargrip
es mas alto el nivel de insatisfaccion con un promedio del 15%. Pax, es un
producto que también tiene un buen nivel de satisfaccion con el 17%.
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6) CERCANIA EMOCIONAL

6.1) ,Como percibe usted a GENFARGRIP?

. )
& ¢, Como percibe usted a GENFARGRIP?.

O Nada Cercano O Cercano O Muy Cercano

A J

En cuanto a la percepcion del consumidor acerca del producto a evaluar se
puede decir que Genfargrip, en un 56% es nada cercano, un 38% lo considera
cercano debido a que lo han consumido alguna vez y solo el 6% lo considera
un producto muy cercano.

6.2) SUGERENCIAS Y RECOMENDACIONES

6.2.1) Si puede cambiar algo de Genfargrip, ¢Qué seria?

- N
Si puede cambiar algo de Genfargrip, Qué seria?

O PRESENTACION DE CONSUMO
1%

10% 0O EFICACIA
et 38%
19% 20% O SABOR
0O NOMBRE
O MAS PUBLICIDAD

0 QUE FUERAN EN AMPOLLETAS
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El 38% de los encuestados considera que la presentacion del producto deberia
cambiar, lo cual concuerda con la presentacion de consumo ideal, como las
capsulas.

Un 20% del target encuestado considera que el producto no es tan eficaz.
Mientras que un 19% de los encuestados no les gusta el sabor del producto vy el
13% restante considera que el nombre del producto debe cambiar.

6.2.2) ¢ En qué medios cree usted, que hay mas publicidad de antigripales?

-

¢En que medios cree usted, que hay mas publicidad
de antigripales?

@ Telewvision
ORadio
O Punto de venta

O Revistas
O Internet
O Vallas

B Prensa

\. J

Del total de encuestados, el 54% considera que el medio por el cual ve mas
publicidad de antigripales es television, un 19% escucha la publicidad en radio, el
15% la visualiza en los puntos de venta, el 6% en revistas y un promedio del 2% la
observa en internet, Vallas y prensa.
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6.2. ANALISIS CUESTIONARIO No. 2

ANALISIS CUESTIONARIO No 2

1) De las siguientes presentaciones, ¢,cudl es el antigripal que usted més
recomienda?

( )
1, De las siguientes presentaciones, ¢ Cual es el antigripal que usted
mas recomienda?
100% i
90% | ]
80%
70%
60% 1537
ol 49% 47% 47%
s ] 35% 38%
30% 279 ZIN
15% 18% 18%
0 _
20% = 0
10% - LI
0% I I I |_|_h I I
DolexGripa ~ Noxpirin Descongel Dristan Genfargrip PAX
@ Capsulas O Tabletas M Jarabe O Gotas @ Sobres

De las respuestas obtenidas por la pregunta en mencion, se puede decir que el
producto mas recomendado por los droguistas es Noxpirin en capsulas y en
segundo lugar esta Dolex Gripa en tabletas. Para la presentacion en jarabe el mas
recomendado es Dolex Gripa, con un 49%. En la presentacion en Gotas se
encuentra Descongel y para sobres esta Dristan en primer lugar con un 47% y en
segundo lugar se encuentra PAX.
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Genfargrip presenta un comportamiento equitativo en sus presentaciones tabletas,
jarabe y gotas, sin embargo no es un producto que el droguista recomiende al
consumidor.

2) Califigue de 1 a 5 (teniendo en cuenta que 1 es bajo y 5 es alto) cuéles
son los factores mas importantes para el consumidor, ala hora de hacer
la compra de un antigripal.

( )

2. Califique de 1 a5 cudles son los factores mas importantes parael
consumidor, alahorade hacer lacomprade un antigripal.

61%

36%

21%180

6%

Color, Sabor y Disefio, Eficacia y Calidad Precio Accesibilidad
Tamafio de tableta  presentacion

B Calificacién 2 O Calificacion 3 B Calificacion 4 B Calificacién 5

J

Teniendo en cuenta los factores evaluados y la calificacion dada por los
encuestados, se puede decir que, el factor con la calificacion mas alta esta dado
en la calidad y eficacia del producto, el segundo factor mas importante es el precio
del producto, el tercero es poder acceder al producto en cualquier farmacia o
punto de venta.

El cuarto es color, sabor y tamafio de la tableta, al cual le dan una calificacion

intermedia en cuanto al disefio y presentacion del producto, la calificacion es
importante, el consumidor se fija en los disefios que llamen la atencion.
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Conoce usted el producto Genfargrip?
4 )
3. ¢ Conoce usted el producto Genfargrip?

0%

100%

@ SIENO
. J

3) ¢Por cuales medios de comunicacion, recibe usted informacion de
antigripales?

( : A . A
4 Por cuales medios de comunicacion, recibe

usted informacion de antigripales?

21%

@ Television @ Radio O Revistas O Prensa

\ J

Del total de encuestados, se puede decir que el medio a través del cual reciben
mas informacién sobre productos antigripales es, television con un 85%, radio con
un 55% , revistas un 30% teniendo en cuenta que la mayoria son enfocadas al
sector, como el Botiquin, Dromayor, Farmaprecios, Asocoldro, entre otras. Y
finalmente la prensa es el medio por el cual no observan con mucha frecuencia,
informacion de medicamentos.
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4) ¢De cuales antigripales recibe usted algun incentivo?

( )
5. De cudles antigripales recibe usted algun incentivo?

79%

73%

Dolex Gripa Noxpirin Descongel Dristan Genfargrip

B No Recibe @ Dinero B Material Promocional

De los productos mas vendidos en el mercado se puede decir que el nivel de
rotacion y recomendacién esté relacionado con el nivel de incentivos recibidos.

El incentivo con mayor participacion es el dinero entregado a cambio de la rotacion
y exhibicién del producto. Se evidencia que el material promocional entregado por
los laboratorios, es mas un incentivo emocional y ayuda visual e informativa del
producto, mas que un apoyo para su rotacion y dentro de los productos que
consideran no dan incentivo alguno se encuentra Genfargrip y Descongel.
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6.3. ANALISIS DE LA COMPETENCIA

6.3.1. Matriz de macrosegmentacion

DONDE QUE
Satisface Necesidades: A Necesidades satisface:
Inicialmente en la ciudad de = Tranquilidad
Bogota = Seguridad
= Alivio
A QUIEN cOMO
Satisface Necesidades a: > Satisface Necesidades:
= Niflos = Alivialos sintomas
= Jovenes de la gripa
= Adultos =« Fiebre
= Adultos mayores = Dolor osteomuscular
= Dolor de garganta
= Estornudo
= Congestion nasal
6.3.2 Arbol de competencias
-
PRODUCTO FINAL Genfargr'p
UNIDADES —
(UEN)
SERVICIOS ESENCIALES Desarrollar, manufacturar y comercializar
(CORE BUSINESS) medicamentos
COMPETENCIAS
ESENCIALES

Tecnologia

i Desarrollo e Talento Humano Plataforma Servicio
de Punta Innovacion altamente capacitado [ Tecnoldgica. § al Cliente
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6.4. ANALISIS DE LA COMPETENCIA

DOLEX GRIPA, NOXPIRIN,
DRISTAN, DESCONGEL, SINUTAB

Publicidad

DOLEX GRIPA, DRISTAN,

Forma farmacéutica NOXPIRIN,

— NOXPIRIN, DRISTAN,
obertura DESCONGEL, SINUTAB

6.5. IDENTIFICACION DE LAS ESTRATEGIAS DE LOS COMPETIDORES

ALTA

PROMEDIO

PUBLICIDAD

NO GENFARGRIP
DIFERENCIADO
__ >

PENETRACION PROMEDIO PREMIUN
CUBRIMIENTO EN BOGOTA
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DE GENFARGRIP
PUNTA

MEDIA

TECNOLOGIA

1
INCIPIENTE 1
1
|

ACEPTABLE BUENA EXCELENTE
FORMA FARMACEUTICA

6.6. MATRIZ DE POSICION COMPETITIVA

LIDER

SIN@PHAIRAIN

S DUSHNAIN

- DOLEX GRIPA

SEGUIDOR

- DESCONGEL
= SINUTAB

= GENFARGRIP
- DOCEFAL

NICHO
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6.7. ANALISIS DE VENTAJA COMPETITIVA

NIVEL DE COMPETITIVIDAD

CAMPOS DE GESTION Gran debilidad | Leve debilidad Equilibrado Leve Fortaleza Gran Fortaleza
TECNOLOGIA
Edad de la techologia MNOX DOL DRI GEN
Edad del proceso techologico MNOX DOL DRI GEN
Capacidad de ingenieria NOX GEN DOL DRI
Informes de productos DOL NOX DRI GEN
Informes de procesos DOL NOX DRI GEN
MARKETING
Cuota de mercado GEN DRI DOLNOX
Calidad del producto DOL NOX DRI GEN
Imagen de marca GEMN DRI DOL NOX
Diferenciacion del producte DOL GEN DRI NOX
Calidad gestion comercial GEN DOL NOX DRI
Precio DOL NOX DRI GEN_
Presupuesto de publicidad DRI DOL NOX GEN
Banco de datos de marketing DOL NOX DRI GEN
Extension de la gama de productos DOL GEN NOX DRI
Tasa de crecimiento del mercado DOL NOX GEN DRI
Nivel de satisfaccion de clientes GEN DOL NOX DRI
PRODUCCION o
Capacidad de la produccion DOL NOX DRI GEN
Localizacion de unidades productivas MNOX DOL NOX DRI GEMN.
Calidad de la mano de obra DOL NOX DRI GEE
Disponibilidad de materias primas DOL NOX DRI GEN
Costos de fabricacion DOL NOX DRI GEN
NIVEL DE COMPETITIVIDAD
CAMPOS DE GESTION Gran debilidad | Leve debilidad Equilibrado Leve Fortaleza Gran Fortaleza
GESTION FINANCIERA
Rentabilidad DOL NOXDRIGEN
Acceso al crédito DOL NOX DRIGEN
C apitales disponibles NOX GEN DOL DRI
Endeudamiento DOL NOX DRIGEN
Rotacion de stocks GEN DOL NOX DRI
DOL NOX DRI
Deuda a largo plazo
gorp GEN
Ventas por trabajador GEN DRI DOL NOX
GESTION ADMINISTRATIVA
Competencia de los empleados DRI GEN DOL DRI
Oficinas NOX DOL DRIGEN
Procesos administrativos DOL NOX DRI GEN
Costos de funciochamiento DOL NOX DRIGEN
Servicio al cliente DOL NOX DRIGEN
Rotacion de personal NOX DOL DRIGEN
Competencia administrativa DRI GEN DOL DRI
Costos de formacion GEN NOX DOL DRI
Equipo de oficina NO X GEN DOL DRI
Tratamiento de datos DOL NOX DRI GEN
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6.8. MATRIZ DEL GRUPO CONSULTOR BOSTON

MARCA VENTAS VENTAS | PART. (%)| % PART. TASA

ANO MOVIL |ANO MOVIL RELATIVA CREC.

2005 2006 VTAS.

MDO
DOLEX GRIPA 1,452 8963 1,602,009 31% 29% 10%
NOFPIRIMN 515,960 1,054,001 1% 41% 189%
DRISTAN 726,116 541,413 165% 34% 16%
DESCONGEL 503,161 244 0BG 10% 25% 8%
FPAX 297 4964 328,257 % 17% 10%
SINUTAB 235 492 281,647 5% 15% 189%
DOCEFAL 202,459 151,285 3% 8% -25%
GEMFARGEIF 41,259 130477 2% 8% 43%
CLARIGEIP 42,0849 48,758 1% 3% 16%
DESENFRIOLITO 37,324 42,103 1% 3% 13%
OTROS 168,603 170,549 3% 10% 1%

4,673,905 | 5,234,565

6.9. PARTICIPACION RELATIVA EN EL MERCADO

PARTICIPACION RELATIVA EN EL MERCADO
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Con base en la matriz BCG BOSTON CONSULTING GROUP se puede analizar
que el producto GENFARGRIP se encuentra en los productos INCOGNITAS;
debido que la participacion en el mercado es baja la compafiia debe realizar una
inversion en Medios masivos, Merchandising, Incentivos, Fuerza de ventas para
lograr posicién el producto y/o la marca, generando mayor rotacion de este.
Logrando que el producto se convierta en un producto ESTRELLA para
LABORATORIOS GENFAR S.A.
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6.10. ANALISIS DOFA
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7. PROPUESTA DE MEJORAMIENTO PARA EL PRODUCTO GENFARGRIP

7.1. ANALISIS DE ATRIBUTOS DE LA COMPETENCIA

EMPAQUE

ANTIGRIPALES COLOR EMPAQUE COLOR LETRA EMPAQUE PRIMARIO SECUNDARIO FORMULA

NOXPIRIN AZUL OSCURO_ BLANCO AMARIILA, BORDE ROJO Sobres x 4 Capsulas 11x88x3 Acetaminifen: 500 grs. Pseudoefredina: B0 mgs ,
cetirizina: & mgs.

DOLEX GRIPA  |AZUL CLARO AMARILLA, BLANCO, ROJO Sobres x 4 Capsulas 96 %75 %26 Acetarminofer: 500 grs. Clorhidrato de fenilefrina:b
mgs , Maleato de clofeniramina © 2 mys

DRISTAN AMARILLD_ AZUL ROJO, MORADO, AZUL Blister Precortado x 12 MWx8x12 lbuprafena: 200 mgs, Maleato de clorfeniramina: 4
mgs , Claorhidrato de Pseudoefredina: B0 mas,
Excipientes.

DESCONGEL AnARILLD ROJO, NEGRO, BLANCO. FONDO AZU|Blister Precortado x 10 M2xd45x15 Acetaminifen: 500 grs. Pseudoefreding: B0 mgs |
Loratadina: & mys

SINUTAB BLAMWCO, AZUL, AMARILLO  |AZUL, BLANCD NEGRO Blister x 12 Capsulas 101 %x68x19 Acetaminofen: 500 grs. Pseudoefredina: 30 mgs
haleato de clofeniramina : 2 mys

GENFARGRIP AnARILLD, WERDE AZULROJA NEGRO Blister Precortado x 10 M2xd45x15 Acetamninofen: 500 grs. Cetirizina diclorhidrato
Smys. Pseudoefreding clorhidrata: 30 mgs

ANTIGRIPALES DIFERENCIAL FORMA FARMACEUTICA SLOGAN
NOXPIRIN Mo produce suefio Capsula " A los sintormas de la gripa les

pone fin"

DOLEX GRIPA

Suawe con sU estormago

Tableta en capsula dura

"Contra los sintomas de la Gripa" _
" Pase la gripa sin sentirla con
Dolex Gripa"

DRISTAN Alivia  dolor  del  cuerpo|Gragea " Efectiva triple accidn”
"lbuprofeno”
DESCONGEL Mo produce suefio , Reduce el|Tableta " Triple accidn contra los sintomas
flujo nasal y lagrimea de la Gripa"
SINUTAB Alivia la congestidn nasal Capsula " Alivia los sintomas de Congestion
y Gripe”
GENFARGRIP Mo produce suefio Tableta " Para un alkio completo. La

solucidn completa”
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7.2. COMPONENTES DE LOS ANTIGRIPALES

Con base en los resultados de las encuestas y los analisis realizados en las
diferentes matrices y comparativos de empaque, la propuesta es la siguiente:

7.2.1. Formula del producto

Los competidores de la categoria tienen en sus productos, compuestos como
analgésicos, descongestionantes y antihistaminicos, sin embargo los productos
lideres tienen en el descongestionante pseudoefedrina, 30 mg mas que Genfargrip
y estd puede ser una razon de ineficacia del producto, ya que su accién no va a
ser igual que la del producto lider competidor. Por lo anterior la propuesta es
modificar este compuesto y aumentar su concentracion con el fin de tener un
mayor poder descongestionante indicado para disminuir la produccion de flujo
nasal en las vias respiratorias, adicional de sus otros beneficios.

COMPONENTES

ACCION

Acetarninafen

Eficaz para el daolor de

cabeza y la fiebre

Clarhidrato de
fenileftina

Reduce la congestion vy
obstruceiOn nasal

haeato de
clofeniramina

Antihistaminico.  Prevencidn
para los procesos alérgicos

Pseudoefredina

Descongestionante

Laoratadina Accidn antihistaminica.
Reduce flujo  nasal v
lagrimen

Cetirizina Indicado para enfermedades
alérgicas o de

hipersensibilidad

Genfargrip en la actualidad contiene:

Acetaminofem 500 mg
Cetirizina 5 mg
Pseudoefedrina 30 mg
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Y la propuesta es la siguiente composicion:

= Acetaminofen 500 mg
= Cetirizina 5 mg
= Pseudoefedrina 60 mg

7.2.2. Forma farmacéutica

En el mercado de la categoria antigripal se encuentran diferentes formas
farmacéuticas sélidas que permiten dar comodidad, presentacion y practicidad de
consumo del producto al paciente. Dentro de la variedad existente se pueden
nombrar las siguientes:

Tabletas

Cépsulas

Grageas

Cépsulas de gelatina blanda
Polvo

Tabletas Efervescentes

En estd propuesta, deseamos que el producto Genfargrip cambie su forma
farmacéutica actual de tabletas a Grageas, las cuales consideramos presentables,
coémodas para consumir, su sabor es dulce debido a que tiene una recubierta y lo
mas importante, pueden ser fabricadas por la planta de Genfar.

7.3. EMPAQUE

En cuanto al empaque, la propuesta es:

Empaque primario, caja con las siguientes dimensiones:

= Tamafio: 10 cms de largo x 7 cms ancho x 2 cms de alto.

= Color: Azul — Verde

= Letras: Blanco y Negro.

Empaque secundario:

= Blister con precorte x 12 grageas.

La propuesta a manejar en colores para el empaque primario de Genfargrip; se

debi6 a que cada uno de ellos estan cargados de informacion, generando
experiencias visuales mas penetrantes. Son fuente de comunicacién visual.
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= VERDE: Sensacion de naturalidad, Serenidad, Equilibrio, beneficia el sistema
nervioso, Relajacion.

= AZUL: Fe, Lealtad, Confianza, Tranquilizador.

x BLANCO: Purificacion de la mente a los mas altos niveles.

7.4. PROMESA BASICA DE COMPRA

El producto propuesto estd acompafiado por una promesa de compra que se
menciona en la caja del producto, “Ahora mayor poder descongestionante” y esto
se sustenta en el aumento de uno de los componentes del producto, indicado para
la congestion nasal.
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PROPUESTA DE EMPAQUE PRIMARIO
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7.5. MARKET SHARE

7.5.1. Antigripales en forma farmacéutica sélida

Rank  Producto Laboratorio MAT-03106 \at.ozioevior  MATO30T yarog7vigr  Crect Crect
Unids Unids Unids ~ Vlor

NOXPIRIN ULTRA __|BIOCHEM 385.049 |  7.790350.828 | 459439 |  8.111.617.810
2_|DOLEX GLAXOSMITHKLINE | 642666 |  7.905915.655 | 605604 |  7.844433.180 | -6%| 1%
3 |DESCONGEL CHALVER 132580 | 4167098985 | 126761 | 4403521185 | 4% 6%
4_|DRISTAN TRIPLE ACC |WYETH CONSHEALTH _ 174.862 |  2.795.758.811 179491 |  3.110.007515 3% 12%
5 |DRISTANCITO AF___|WYETH CONS.HEALTH _ 141.098 1968674.864 | 156731 | 2324497282 | 11%| 18%
6_|CLARIGRIP ESSEX 38.747 1.683.124.500 30.146 1.991.165 521 1% 18%
7_[NORAVER G TECNOQUIMICAS 103.529 1053384.606 |  116.456 1767315168 | 12%|  68%
8 [SINUTABESS. JOHNSON JOHNSON | 61.835 1.271.119.395 66.062 1.442.206.587 7% 13%
9_[SINUTAB JOHNSON JOHNSON | 77.649 927.295.144 88790 | 1303124008 | 14%| 50%
10_[DOCEFAL CALIFORNIA 42.498 1.641.550.805 32.243 1257.376.853 | -24%| -23%
11 [SINUTABN.S. JOHNSON JOHNSON | 82866 1.196.155.913 90.153 1.240.315.928 0% 4%
12_|GENFARGRIP GENFAR 47.090 724,058.652 60471 822470111 | 28%| 14%
13 |ADOREM VL CALIFORNIA 62.731 689.270.414 43079 505.002.982 | -31%| -14%
14_|VERACETAMVL ___|QUIPROPHARMA 16.866 410.653.220 17.120 510.291.712 2% 24%
15 |GRIPOFEN VL SERES 18.683 576.802.254 15.003 478019.734 | -19%| 17%
16_|DESENFRIOLITO __[SCHERING PLOUGH 26.568 407.976.502 28.261 471.106.453 6% 15%
17 [DITOL RESFRIADO _[LEGRAND 9.417 359.097.128 7.727 330843297 | -18%| 5%
18 [FLUZETRIN CHALVER 26.021 269.961.922 20.943 317918619 | 15%| 18%
19 [SINTOREX QUIMICA PATRICS 5,585 261.955.831 6.515 316342507 | 11%| 21%
20 |PAX SANOFI AVENTIS 20227 403.983.124 13.943 28642739 | -31%| 29%
Others* 52473 860.193.667 50.367 811916463 | 13% 1%
TOTAL 2160040 | 37373301220 | 2242.395 | 39.844.010403 % 1%

59




7.5.2. Market Share en unidades

a ~
MARKET SHARE
CATEGORIA ANTIGRIPAL SOLIDOS
9 5% 2%
e 25%
8%
10%
7% 31%
O NOXPIRIN ULTRA B DOLEX O DESCONGEL O DRISTAN TRIPLE ACC B DRISTANCITO AF
S O CLARIGRIP B NORAVER G OSINUTAB E.S. B SINUTAB B DOCEFAL )

Para los productos en forma farmacéutica sélida, como lo son: las tabletas,
capsulas y grageas; el mercado reporta ventas de 2.242.395 unidades. Para los
cuatro primeros laboratorios se observa unas ventas de mas de $ 3.000 millones
de pesos. Con respecto al mercado, Genfargrip se encuentra en la posicion No 12
y sus ventas en valores se encuentran en $ 822 millones de pesos y 60.471

unidades.

7.6. PRESUPUESTO DE VENTAS

7.6.1. Presupuesto de ventas proyectado afio 2008 — 2013
2008 2009 2010

PRESENTACION Unids Ppto Valor Ppto Unids Ppto Valor Ppto Unids Ppto Valor Ppto

Genfargrip Caja x 100 Tabg 171.439 | 1.842.538.504 | 240.015 2.708.531.600 [ 288.018 3.412.749.816

Genfargrip caja x 10 Tabs 21.277 43.642.588 29.788 64.154.604 35.746 80.834.801
TOTAL 192.716 1.886.181.091 269.803 2.772.686.204 323.763 3.493.584.617

2011 2012 2013

PRESENTACION Unids Ppto Valor Ppto Unids Ppto Valor Ppto Unids Ppto Valor Ppto

Genfargrip Caja x 100 Taby 345.621 | 4.300.064.768 | 414.745 5.418.081.608 | 497.694 6.826.782.826
Genfargrip caja x 10 Tabs 42.895 101.851.849 51.474 128.333.330 61.769 161.699.996
TOTAL 388.516 | 4.401.916.618| 466.219 5.546.414.938 | 559.463 6.988.482.822
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7.6.2. Precio promedio Afio 2008 — 2013

2008 2009 2010 2011 2012 2013
Precio promedio de Venta Caja x 100 Tabs 10.747 11.285 11.849 12.442 13.064 13.717
Precio promedio de Venta Caja x 10 Tabs 2.051 2.154 2.261 2.374 2.493 2.618

Para el presupuesto de ventas se tuvo en cuenta, como primera medida el
comportamiento del mercado y los lideres competidores de la categoria y el
comportamiento de la venta real de la compafiia en afios anteriores 2005, 2006 y
el presupuesto del afio 2007. Se puede evidenciar que el comportamiento del
producto es creciente, sin embargo los presupuestos son bajos debido a la baja
rotacion del producto en la calle.

Teniendo en cuenta la propuesta a realizar para el cambio del producto e inversion
en medios, seguros de lograr una mejor participacién del mercado de la categoria.
Se presupuesto un crecimiento para el afio 2008 del 50% en unidades con
respecto al presupuesto del 2007, y en valores un crecimiento del 58% teniendo
como base que la compainiia inicialmente maneja una politica de incremento de
precios del 5%, sujeta a cambios de acuerdo al comportamiento del mercado. A
partir del afio 2008 hasta el afio 2013, se hicieron incrementos constantes con el
fin de mantener el producto en un comportamiento creciente, agresivo y con la
meta de ocupar una participacion dentro de los dos principales lideres del
mercado de categoria antigripal. Adicional se observo el comportamiento en
unidades del mercado y el objetivo de este presupuesto es ascender unas 7
posiciones en el mercado, con un precio favorable.

7.7. ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO ACTUAL DE INVERSION EN MEDIOS

7.7.1. Principales anunciantes

Grand Total ——DOLEX GRIPA NOXPIRIN ——DESCONGEL
——MNORAVER GRIFA —— GENFARGRIP —OTROS

4,500,000 -

4,000,000

3,500,000

3,000,000

2,500,000 -

2,000,000 -

1,500,000

1,000,000

500,000 -

E F ] E. ] 4 4 n 5 o L] D

200%

Fuente: IBOPE Colombia
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Inversion Bruta IBOPE (000)
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Con base en el comportamiento en medios se presentan tres picos de inversion
por afio. Es una categoria reactiva que constantemente invierte gracias a sus
diferentes lineas de producto. 2006 fue un afio de fuertes mantenimientos en
comparacion con el afio 2005.

7.7.2 Mix de medios principales anunciantes

A continuaciéon se observa el grafico, indicando el comportamiento de la inversion
de los productos antigripales segun los medios utilizados como: Television
nacional y regional, radio, prensa y revistas.

Television es el medio mas usado por la categoria, en la franja prime las
referencias pautadas fueron sobre antigripales que alivian todos los sintomas en
general, en programas como noticieros y novelas.
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2005 2006 2007 2005 2006 2007 2005 2006 2007 2005 2006 2007 2005 2006 2007 2005 2006 2005 2006 2007
TOTAL NOXPIRIN DESCONGEL NORAVER GRIPA DOLEX GRIPA GENFAR GRIPA OTROS
CATEGORIA ANTIGRIPAL ANTIGRIPAL ANTIGRIPAL ANTIGRIPAL ANTIGRIPAL

Fuente : IBOPE Colombia

= Enla categoria de los antigripales, es una categoria reactiva en la inversion la
cual esta presente la mayor parte del afio. La inversion promedio afio por
anunciante en los 3.000.000 millones acumulados para el afio.

= La inversién en medios presenta estacionalidades las cuales son muy fuertes
para la categoria en los meses de septiembre a noviembre, mayo también en
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menor proporcidon. Los productos que estan presentes en la mayoria del afio
son aquellos que alivian la gripa en general, las demas presentaciones y
aqguellos para sintomas especificos son mas estacionarios.

= La television nacional continua siendo el medio principal por su menor
fragmentacion y alto alcance, ayuda a reforzar los atributos y beneficios de los
productos. La radio como medio de apoyo es usado por su alta frecuencia.
Todos estos son usados con cubrimiento nacional.

7.8. PRESUPUESTO DE INVERSION PLAN DE COMUNICACION

VALOR UNITARIO

SUBTOTAL FERIAS Y MATERIAL P.O.P

SUBTOTAL PUBLICIDAD EXTERIOR

CONCEPTO CANTIDAD ($ Col) TOTAL ($ Col)

Ferias 6 $ 3.800.000 $ 22.800.000
Material P.O.P

Pendones 5 $ 48.000 $ 240.000
Volantes media carta 10.000 $ 700 $ 7.000.000
Stand 1 $ 6.600.000 $ 6.600.000
Pariuelos Genfargrip 10.000 $675 $ 6.750.000
Obsequios 10.000 $ 1.500 $ 15.000.000
Dumie 2 $ 2.500.000 $ 5.000.000
Saltarin 1 $ 5.850.000 $ 5.850.000
Uniformes Genfargrip 6 $ 40.000 $ 240.000

$ 69.480.000

Revista Asocoldro 12 $ 800.000 $ 9.600.000
Revista Dromayor 12 $ 1.000.000 $ 12.000.000
TV Nacional 2150 Trp’s 20" 4.300 PAQUETE $ 2.328.469.000
Radio Todelar 12 $ 52.800.000
LaZ 6 $ 4.400.000 $ 26.400.000
La X 6 $ 4.400.000 $ 26.400.000
Aviso HOY el Tiempo - 10 Avisos 10 $ 5.886.000 $ 58.860.000
RCN Cadena Basica 285 $ 48.968.940
Radio Sucesos AM 40 $171.822 $6.872.880
Radio Sucesos 1/2 dia 40 $171.822 $6.872.880
Radio Sucesos PM 40 $171.822 $6.872.880
Rumba estereo nacional 55 $171.820 $9.450.100
Radio Uno nacional 55 $171.820 $9.450.100
Amor estereo nacional 55 $171.820 $ 9.450.100
SUBTOTAL PUBLICIDAD EN MEDIOS MASIVOS $ 2.510.697.940
Publicidad Exterior

Vallas 4 $ 22.000.000 $ 88.000.000
Eucoles 6 $ 500.000 $ 3.000.000

$ 91.000.000
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7.9. PROPUESTA DE PLAN DE COMUNICACION

El presupuesto de inversion para el plan de comunicacion del afio 2008 es un
248% sobre la utilidad bruta. El objetivo de este plan es comunicar el cambio de
los atributos del producto y destacar sus beneficios, hacia el consumidor final y
canal detallista.

Las actividades a realizar para poder cumplir con lo mencionado, son:

= Al inicio del afio se va a pautar en television con una frecuencia de 2.150 Trp’s,
cada una de 20” distribuido asi: Day 10%, Early 40%, Prime 40% y Late 10%,
se van a utilizar dos paquetes uno en el mes de febrero y el siguiente para el
mes de mayo.

= Durante todo el afio se va a pautar en radio con 6 emisoras a nivel nacional en
donde se pretende hacer ruido, las horas pico que en este caso seria en la
mafiana — medio dia y noche.

= En prensa se va a pautar con 10 avisos en el peridédico Hoy de el tiempo, el
tiene una importante cantidad de ejemplares y su compra se ve reflejada en los
estratos 2,3. Esto se va a realizar en el primer mes de lanzamiento.

= En revistas se va a pautar en Asocoldro y Dromayor las cuales circulan en el
sector farmacéutico, en los canales detallistas, mayoristas y almacenes de
cadena.

= En cuanto a la publicidad exterior se va a pautar en Vallas durante 2 periodos,
los meses de octubre y noviembre. Para los eucoles se va a realizar 3 veces
en el aflo en el mes de marzo, abril y noviembre, en 3 circuitos de la ciudad.

= Para generar rotacion en los clientes de la compaiiia y en los droguistas, se va
a participar en 6 ferias del sector, durante el afio. Para esto se tiene en cuenta
todo el material promocional a utilizar durante el afio para dichos eventos.

7.10. ANALISIS FINANCIERO

Para Laboratorios Genfar S.A., la informacién referente a los estados financieros y
su flujo de caja desde el afio 2005 al afio 2006 ha sido estudiada y analizada para
dicha propuesta, sin embargo cabe aclarar que este tipo de informacion es
confidencial.
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7.10.1. Estado de resultados Genfargrip.

LABORATORIOS GENFAR S.A.
Estados De Resultados Proyectado 2008 - 2012

(Millones de $ Colombianos)

Total Ingresos de operacion  1.886.181.091  2.772.686.204  3.493.584.617 4.401.916.618 5.546.414.938  6.988.482.822
Costo de ventas 811.057.869  1.192.255.068 1.502.241.385  1.892.824.146  2.384.958.423  3.005.047.614
UTILIDAD BRUTA  1.075.123.222  1.580.431.136  1.991.343.232 2.509.092.472  3.161.456.515 3.983.435.209
Gastos de Administracion - - - - - -
Gastos de ventas  2.671.177.940 2.404.060.146  2.445.509.232  1.956.407.386  1.271.664.801 826.582.120
Depreciaciones - - - - -
UTILIDAD OPERATIVA -1.596.054.718 -823.629.010 -454.166.000 552.685.086  1.889.791.714  3.156.853.088
Gastos Financieros
otros egresos
Dividendos y Otros Ingresos
Ingresos por correccién monetaria (Neto)
Ajustes de afios anteriores
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS  -1.596.054.718 -823.629.010 -454.166.000 552.685.086  1.889.791.714  3.156.853.088
Provision Impuestos
Ajustes por inflacion
UTILIDAD NETA  -1.596.054.718 -823.629.010 -454.166.000 552.685.086  1.889.791.714  3.156.853.088

7.10.2. Flujo de caja Genfargrip.

LABORATORIOS GENFAR S.A.
FLUJO DE CAJA LIBRE

(Millones de $ Colombianos)

Ingresos de operacion  1.886.181.091  2.772.686.204  3.493.584.617 4.401.916.618 5.546.414.938  6.988.482.822
Costo de ventas 811.057.869 1.192.255.068 1.502.241.385 1.892.824.146  2.384.958.423  3.005.047.614
Gastos de Administracion - - - -
Gastos deventas  2.671.177.940 2.404.060.146  2.445.509.232  1.956.407.386  1.271.664.801 826.582.120
Depreciaciones - - - - - -
UTILIDAD OPERATIVA -1.596.054.718 -823.629.010 -454.166.000 552.685.086 1.889.791.714  3.156.853.088
Gastos Financieros - - - - - -
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS -1.596.054.718 -823.629.010 -454.166.000 552.685.086  1.889.791.714  3.156.853.088
Provision Impuestos
Ajustes por inflacion
FLUJO DE CAJA LIBRE -1.596.054.718 -823.629.010 -454.166.000 552.685.086  1.889.791.714  3.156.853.088

ITIR | 18,82%)|

Para el proyecto en mencion se va a realizar una evaluaciéon econémica, la cual se
utiliza cuando la inversion que requiere el proyecto, proviene de fuentes de
financiamiento propias de la compafiia y no externas, aqui no existe amortizacion
de capital, ya que no hay préstamo que pagar y no se cancelan intereses antes y
después de la operaciéon debido al aporte propio.

Por lo anterior se ingresaron en el estado de resultados Unicamente los ingresos,
costos de ventas y los gastos de inversion para el plan de comunicacion, al igual
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que en el flujo de caja, el cual se comporta de forma negativa los primeros 3 afios
y luego su tendencia es de crecimiento hasta al afio proyectado, 2013.

El resultado de la TIR (TASA INTERNA DE RETORNO), es de 18.82%, indicador
de viabilidad positivo que permite evaluar y dar confiabilidad al proyecto.
Seguramente no es una tasa alta, pero lo que se busca con el proyecto es invertir
un valor acorde con los ingresos en ventas y manejar otro tipo de canales de
comunicacidbn menos costosos y con mayor acercamiento, En este proyecto se
quiso ser mas conservador teniendo como referencia el histérico del producto y
una proyeccion de ventas con crecimiento, acompafiado de una constante
inversion en comunicacion.
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8. CONCLUSIONES

Se determind que la mejor practica para poder captar el mercado de los
antigripales consiste en acercarse a las necesidades de los consumidores y a
las nuevas tendencias del mercado.

Luego de realizar la investigacion aplicada en la ciudad de Bogota, se concluyo
gue el producto no es reconocido en el mercado actual; por lo que se disefio
una propuesta con el fin de hacer mejoras en los atributos del producto, como
el empaque, los colores, sus componentes, en la promesa de compra y en un
plan de comunicacion para el mismo.

El mejoramiento de las caracteristicas sensoriales del producto, incidir4
directamente en el efecto de recordacion de los consumidores para quienes la
accion sobre los sintomas de la gripa indica la calidad del producto y a su vez
produce elementos de juicio determinantes en la recompra del mismo.

El mejoramiento del compuesto descongestionante, el cambio en el empaque y
el cambio de la forma farmacéutica; generan impacto en el mercado frente a
sus directos competidores, con caracteristicas similares a las de ellos, lo cual
puede arrojar una mejor participacién de mercado, al quitar algunos puntos de
mercado a esos lideres.
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9. RECOMENDACIONES

Implementar el plan de mejoramiento del producto con el fin de obtener los
resultados esperados y captar mayor participacion en el mercado.

Orientar y replicar las acciones del plan de mejoramiento del producto
Genfargrip a nivel nacional, a fin de dar un beneficio a los clientes; los cuales
contaran con un producto de alta calidad, elaborado con la mejor tecnologia y
con la eficacia necesaria para aliviar los sintomas de la gripa.

Contar con la propuesta en el plan de comunicacibn y segun su
comportamiento los Medios Masivos, Material P.O.P, Publicidad Exterior y la
recordacion del producto en los consumidores, la recompra y un alto nivel de
ventas y rotacion del producto, evaluar y ajustar la inversién con el fin de
afianzar el plan de medios y comunicacion.
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Anexo No. 1
ENCUESTA CONSUMIDOR

Buenos dias/tardes. Mi nombre es y frabajo para una firma de
Investigacion de Mercados, actualmente estamos realizando un estudio
acerca de ANTIGRIPALES. Me podria conceder 5 minutos de su tiempo
para redlizar una encuesta?. Muchas gracias por acceder a esta
enfrevista, sus respuestas son muy importantes para nosotros y se usardn
Unicamente con fines estadisticos.

Nombre:
Genero: M F Edad:

Ocupacion:

Estrato:
MARCA
¢Ha consumido usted algin medicamento para la gripa?

Si No

¢De los antigripales que conoce cuales son de su preferencia?

*

En caso en que no se mencione Genfargrip en la respuesta de la pregunta anterior,
aplicar.

1.1. ¢Conoce usted el antigripal GENFARGRIP?

Si No

1.2. Alahorade comprar un antigripal usted tiene en cuenta.

e Tuve en cuenta muchas marcas.

e Tuve encuenta 1 & 2 marcas. 3Cudles?
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e Tuve en cuenta solamente la marca que prefiero.
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2. IMPORTANCIA ATRIBUTOS DEL PRODUCTO

2.1. A la hora de comprar el antigripal que usted utiliza, Cuél fue la importancia que le dio
usted, a cada uno de los siguientes aspectos.

Factor Muy Importante Poco Nada
Importante Importante | importante
Precio
Tamano
Diseno
Color
Sabor

Presentacion

Calidad

Eficaz

Accesibilidad

3. VALORACION DE ATRIBUTOS

3.1. De los siguientes productos, ¢ cuales son los factores mas importantes que influyen
en su decision de compra?

Factor Dolex Noxpirin | Descongel Dristan Genfargrip Sinutab
Gripa
Precio
Tamano
Diseno
Color
Sabor

Presentacion

Calidad

Eficaz

Accesibilidad
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3.2. ¢ Cual seria para usted, la presentacion de consumo ideal para un antigripal?

Gotas Tabletas
Cdapsulas Tableta Efervescente
Cdapsula Liguida Polvo en sobres

4. FRECUENCIA DE USO

4.1. ;(Cuando usted tiene gripa o sintomas de gripa con qué frecuencia utiliza un
antigripal?

Tres © mds veces al dia

Dos veces al dia

Una vez al dia

5. SATISFACCION

5.1. ¢ Cual es su grado de satisfacciéon con el funcionamiento de su antigripal?

Muy
Producto Satisfecho Satisfecho | Insatisfecho
DOLEX GRIPA
DRISTAN
NOXPIRIN
DESCONGEL
NORAVER
SINUTAB
GENFARGRIP
PAX
DOCEFAL
DESENFRIOLITO
CLARIGRIP
ADOREM
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6. CERCANIA EMOCIONAL

6.1 ¢Como percibe usted a GENFARGRIP?

Muy Cercano

Cercano

Nada Cercano

7. SUGERENCIAS Y RECOMENDACIONES

7.1 Si puede cambiar algo de Genfargrip, ¢Qué seria?

7.2 ¢En qué medios cree usted, que hay mas publicidad de antigripales?

Television

Radio

Revistas

Prensa

Internet

Vallas

Punto de venta
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Anexo NO. 2
ENCUESTA CANAL DETALLISTA

Buenos dias/tardes. Mi nombre es y tfrabagjo para una firma de
Investigacion de Mercados, actualmente estamos realizando un estudio
acerca de ANTIGRIPALES. Me podria conceder 5 minutos de su tiempo
para redlizar una encuesta?. Muchas gracias por acceder a esta
enfrevista, sus respuestas son muy importantes para nosotros y se usardn
unicamente con fines estadisticos.

Nombre:

Drogueria: Barrio:

Tiempo de actividad comercial: Estrato:

1. De las siguientes presentaciones, ¢,cual es el antigripal que usted mas
recomienda?

Producto Cdpsulas | Tabletas | Jarabe Gotas Sobres

Dolex Gripa

Noxpirin

Descongel

Dristan

Genfargrip
PAX
Oftro, Cuadl?

2. Califique de 1 a 5 (teniendo en cuenta que 1 es bajo y 5 es alto) cuales son
los factores mas importantes para el consumidor, a la hora de hacer la
compra de un antigripal.

Factor Calificacién

Color, Sabor y Tamano de tableta

Disefo, presentacion

Eficacia y Calidad

Precio

Accesibilidad
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Conoce usted el producto Genfargrip?

Sl NO

¢, Por cuéles medios de comunicacion, recibe usted informacion de
antigripales?

Medios

Television

Radio

Revistas

Prensa

Infernet

Vallas

¢,De cuales antigripales recibe usted algun incentivo?

Material

Producto No Recibe Dinero .
Promocional

Dolex Gripa

Noxpirin

Descongel

Dristan

Genfargrip
Oftro, Cuadl?
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