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RESUMEN EJECUTIVO
 
El producto Osteovit Polvo representa a la compañía s/. 568,000 al año que significa el 3.77% de participación de mercado total de Calcios que es 15 millones de soles, se lanzó a finales del año 2011 como extensión de la línea Osteovit con  la expectativa de ganar mayor participación en esta clase terapéutica pero su desarrollo ha sido poco significativo, por el lado de las prescripciones representa 1.88% de participación entre más de 20 competidores.
Por ello, es que encuentro un problema a resolver e identificar dónde está la dificultad y dar los lineamientos estratégicos  para reposicionar el producto Osteovit Polvo y así lograr los objetivos trazados.
3.43%  más en participación de mercado luego de 1 año de aplicar la nueva       propuesta,  de 3.77% pasar a 7.21% de participación de mercado.
 
2.72% más en participación de prescripciones  luego de 1 año de aplicar la nueva propuesta, de 1.88% pasar a 4.5%
 
Obtener una rentabilidad adicional a la existente no menor a  $100 mil luego de un año de ser aplicado el nuevo plan de reposicionamiento.
 
La base de las estrategias se centra en:
 
El cambio de mensaje de comunicación en la visita médica para ello se ha diseñado una nueva propuesta de valor basada más en los beneficios de Osteovit Polvo y he diseñado una literatura para llevar el mensaje con más orden.
 
Mejoramiento del Target por representante de acuerdo a la potencialidad recetaría de la clase terapéutica de los calcios.
 
Reforzar la imagen del producto de calidad con una excelente fórmula que contribuirá a su salud.
 
Establecer una relación de costo beneficio para la percepción del médico y el paciente.
 
Trabajar con el consumidor final programas de apoyo a la calidad de vida, para relacionarnos con el día a día de los pacientes y que ellos sientan que Osteovit Polvo estará siempre a su lado e indirectamente posicionar la marca Hersil con los pacientes.
 
En lo que se refiere a levantamiento de información es importante mencionar que la Hersil SA cuenta  con empresas serias que periódicamente nos alimentan de información actualizada y confiable: IMS Health (reportes sobre ventas y evolución del mercado), y Closeup international (informes sobre prescripciones); además en el presente Plan de Marketing entrego información propia de la compañía.
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INTRODUCCIÓN
 
La decisión de Elaborar este estudio se basó en el reto que significa establecer estrategias y tácticas necesarias para el desarrollo de reposicionamiento de Osteovit Polvo en un mercado conocido como ético y popular como es el de la industria farmacéutica, la cual en los últimos años se ha convertido en un ejemplo de desarrollo para el país. Esta investigación es de aplicación en el mercado sólo de Lima, cuyo mercado tiene la tendencia a crecer en los próximos años; la investigación se divide en 3 partes: 
 
La primera es el análisis situacional, donde se hace un análisis del entorno general y al mercado donde se desarrolla Osteovit Polvo, ya que en el Perú estamos en un panorama del retail en la Industria farmacéutica que ha cambiado como producto de las modificaciones estructurales,  de gestión estatal y de tendencia, las cadenas tienden a dominar el mercado farmacéutico y se nos plantea nuevos retos como crecer.   
La segunda se refiere a la problemática actual de Osteovit Polvo, donde hago una descripción del mercado actual de Osteovit Polvo.
Y la tercera parte es la propuesta en sí del reposicionamiento de Osteovit Polvo, motivo de la presente investigación. El plantear un reposicionamiento para Osteovit Polvo consiste en revisar las percepciones que los médicos  tienen del producto de modo que me permitan llevar a cabo los ajustes necesarios para adecuarlo a las circunstancias del mercado actual, llegando a la conclusión que se debe cambiar la comunicación de valor de Osteovit Polvo.
 
Finalmente el reposicionamiento de un producto no es la panacea  para mejorar la imagen y obtener más ventas, ya que en ello intervienen más elementos, sin embargo, para el caso de Osteovit Polvo ofrece una vía para continuar en el mercado de la forma actual y la adaptación al nuevo entorno y con ello una mejor comunicación entre la marca y el consumidor.


 
I.     ANALISIS SITUACIONAL
1.1.          ANÁLISIS EXTERNO E INTERNO 
1.1.1 ANÁLISIS DEL ENTORNO
En el aspecto político y su relación con el mercado farmacéutico en el cual se encuentra Osteovit Polvo, cabe mencionar que el Perú cuenta con sistemas de salud tanto públicos como privados, y un servicio de salud estatal  gratuito para los pacientes con bajos recursos del país. Dentro del sector público se observa la existencia de dos  tipos de cobertura nacional: el Seguro Integral de Salud (SIS) que es  obligatorio y establecido por el Ministerio de Salud del Perú (MINSA), es un seguro gratuito que tiene por objeto el acceso a la salud a aquellos que no tienen un seguro de salud, dando prioridad a aquellas poblaciones vulnerables que viven en situación de pobreza o pobreza extrema. 
 
El segundo es EsSalud, que tiene una cobertura nacional, ofreciendo servicios de atención médica a los trabajadores y sus familiares dentro de las instituciones y hospitales nacionales de EsSalud.  Este seguro cubre aproximadamente al 20% de la población, incluyendo a los que incluye el sector de trabajadores formales, jubilados y sus familias. Se debe considerar que un 20% de la población no tiene acceso a ningún tipo de servicio o instituciones de atención médica, independientemente del tipo de cobertura([1]).
 
Se debe considerar además disposiciones de Regulación Comercial (R.M. N° 040-2010/MINSA) impuestas por el Ministerio de Salud, referidas a la transparencia en la publicación de los precios en el mercado farmacéutico en general, afectando la rentabilidad.
El Sector Público tiene una mayor participación sobre la venta por unidades de estos productos (60%) en comparación al sector privado (40%).
 
 
 
El Ministerio de Salud reconoce a la osteoporosis como un problema social entre otras enfermedades no contagiosas por lo que actualmente se han diseñado programas estatales de concientización de la población sobre las ventajas de la prevención, el diagnóstico y el tratamiento de la osteoporosis, esto ha llevado que la clase terapéutica de los calcios disminuyan significativamente en valores. 
 
En el ámbito de las proyecciones económicas, la industria farmacéutica tiene un comportamiento similar al PBI (cuadro 1), por ello la disminución a cifras no calculadas implicaría disminución en el consumo de productos farmacéuticos, dentro de los cuales estaría la clase terapéutica de los Calcios; lo que significaría que nuestros proyectados de ventas no se cumplan.
 
 
Cuadro N° 1
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En el contexto social cabe señalar, que una tendencia que se manifiesta en los últimos años es que la estructura socioeconómica del país ha cambiado, es decir el aumento en el rubro de la clase media (sectores medios y medios altos) lo cual trae como consecuencia el cambio de hábitos de consumo  y que influye en el aumento de la demanda de productos farmacéuticos relacionados con la prevención, como de la osteoporosis.
 
Además, estamos ante una población que tiene  mayor acceso al empleo formal, esto implica acceder a los programas de aseguramiento y con ello el consumo de productos farmacéuticos.
 
Los programas de concientización de salud  pública reciben el apoyo de Sociedades por ejemplo la Sociedad Peruana de Reumatología, de Osteoporosis y de Climaterio realizan cursos y congresos científicos nacionales e internacionales. También organizan actividades educativas para médicos de hospitales a través de reuniones mensuales y otras dirigidas al público en general. En estas campañas, la industria farmacéutica participa activamente en la concientización del público a través despistajes de Densitometría Ósea, de charlas educativas y la distribución de material informativo.
 
Estadísticas de crecimiento demográfico, según la oficina de censos de los Estados Unidos (cuadro 2), se calcula que la población actual de Perú es de 29 millones de habitantes, de los cuales el 18% (5,2 millones) tiene 50 años o más, y el 4% (1,2 millón) tiene 70 años o más. Se estima que para el año 2050 la población total alcanzará 37 millones, de los cuales el 36% (13 millones) tendrá 50 años o más y el 12% (4,5 millones) tendrá 70 años o más, a esto se suma el aumento del promedio de vida, constituyéndose en una gran oportunidad para el desarrollo de terapias crónicas y dentro de ellos esta Osteovit Polvo.
 
 
 
 
Cuadro N° 2
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La influencia tecnológica en la industria farmacéutica ha impactado en pocos aspectos no por ello poco importantes.
Los cambios en el uso del internet, da lugar a pacientes cada vez más informados, con alta valoración a la opinión de otros usuarios de productos similares.
 
Para los laboratorios que somos fabricantes la mayor parte de los beneficios de valor actual está en las presentaciones del producto en sí, de los envases, etc; ejemplo, según los estudios las cápsulas blandas facilitan mayor absorción de los principios activos, ante ello implica cambios, de máquinas encapsuladoras clásicas a máquinas de cápsula blanda. 
[image: ]
1.1.2 ANÁLISIS DEL SECTOR / PORTER 5
 
 
 
Cuadro N° 3
 
 
 
De acuerdo al análisis de las 5 fuerzas de Porter, se encuentra que en la clase terapéutica de calcios el primer factor a analizar es la rivalidad entre competidores existentes, la misma es alta porque hay muchísimos calcios de diferentes compañías farmacéuticas y todos tienen planes estratégicos agresivos como:
La diferencia de costos entre productos similares es significativa y la expectativa es que siga siendo alta.
El grado de diferenciación de un producto a otro es mínimo, no hay lealtad de marca.
Las promociones e incentivos tanto para pacientes y prescriptores son altos.
 
En segundo lugar es alto el poder de negociación de los compradores ya que la participación de las cadenas cada vez crece más, tanto en valores (58% share),como en puntos de venta(aproximado 2000) , demostrando así su poder de negociación para poder mejorar su rentabilidad, su poder para negociar los precios por volumen es alto y si no acceden para ellos es fácil encontrar sustitutos; además el cambio de las recetas por productos de fabricación propia es alto(según IMS 11.4% sumado a la recomendación 16.8%).
 
Así mismo, la amenaza de los productos sustitutos es alta especialmente de aquellos que son de última investigación cuyas dosis son mensuales o anuales y con mínimos efectos secundarios, siendo este un beneficio para el usuario final.
 
 
 
 
 
 
 
 
1.1.3 ANÁLISIS DEL MERCADO
 
     1.1.3.1 DEMOGRAFÍA DEL MERCADO
 
La osteoporosis es un problema que afecta principalmente a la población de edad avanzada y a las mujeres peruanas posmenopáusicas. Los datos de EsSalud (2) indican una tasa de osteoporosis es del 7% de mujeres entre 40 y 60 años y del 30% de mujeres mayores de 60 años. Un estudio realizado por la Sociedad Peruana de Reumatología en 2001 determinó tasas incluso más altas. Se informó que las tasas de prevalencia de la osteoporosis en adultos era del 20% y 14% para mujeres y hombres respectivamente, con una tasa de prevalencia que alcanza el 41% en mujeres mayores de 50(3)
 
 
 
     1.1.3.2 TENDENCIAS DEL MERCADO
 
En este contexto cabe señalar, que una tendencia que se manifiesta en los últimos años es que la estructura socioeconómica del país ha cambiado, es decir el aumento en el rubro de la clase media (sectores medios y medios altos) lo cual trae como consecuencia el cambio de hábitos de consumo  y que influye en el aumento de la demanda por nuevos productos, y un incremento en el consumo.
 
La calidad de vida para los peruanos ha mejorado, por ello el promedio de vida actual es de 79 años según la OMS, esto trae consigo el incremento de las enfermedades crónicas como diabetes, procesos reumáticos, osteoporosis etc.
 
 
 
 
 
 
     1.1.3.3 PRONÓSTICO DEL MERCADO
 
El mercado de la industria farmacéutica va en crecimiento, como se observa en el (cuadro 4), desde el año 2010 vemos un incremento del mercado en aproximadamente 12.75 %. No obstante, el año 2014, fue atípico, en tanto en el mercado total se ve un caída del 7,5%. Viendo más de cerca la composición del mercado nos percatamos que el mercado ético (aquel que adquiere el producto a través de una receta médica) también cae en  7,5% y el mercado popular (aquel que adquiere el producto sin receta médica) en 7,23%. 
 
Las razones que explican este fenómeno son variadas; la primera es la desaceleración de la economía peruana, quien entró en recesión desde finales del 2013 hasta la fecha. La segunda son las constantes huelgas médicas tanto en el Seguro Social como en el MINSA, además creció el aseguramiento SIS lo que generó disminución de receta de hospitales (cuadro 4);  Como consecuencia , la venta de productos genéricos ha crecido, quitando participación de mercado a los productos de marca que compiten en el mercado.   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Cuadro N° 4
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Cuadro N° 5
 
 
 
 
 
 
 
 
 
De acuerdo a lo detallado antes, según las estadísticas la población mayor de 50 años seguirá en constante crecimiento y sumado a ello sube el promedio de vida concluyo que oportunidad para tratamientos crónicos como la osteoporosis será siempre una preocupación para tratarla, además según los análisis hechos por IMS, considera que los factores de crecimiento de la industria farmacéutica además de los políticos se dará por los factores epidemiológicos (terapias crónicas) y cambios demográficos (Cuadro N° 6)
 
 
 
Cuadro N° 6
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Ante este panorama la industria farmacéutica se proyecta en valores para el 2017 s/. 3 633,000 mil (cuadro 7) que significa sólo 1.2% más que el cierre al 2014, el crecimiento tiene que darse por volumen, por precio y por lanzamientos nuevos, especialmente de terapias crónicas modernas.
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Cuadro N° 7
 
Evaluando el consumo actual de la clase terapéutica de los Calcios, podemos ver que el mercado ha decrecido en 11.66% en el último MAT (cuadro 8), los factores son los mismos que involucra a la industria farmacéutica en general sumado a ello esta los programas de gobiernos para atender la osteoporosis como un tema prioritario en la salud de la población, por ello gran parte de las ventas de los Calcios hoy se refleja en genérico y no de marca.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Cuadro N° 8
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     1.1.3.4 ANÁLISIS DEL CONSUMIDOR FINAL
 
Los consumidores principales de calcios son pacientes que padecen de osteoporosis, son principalmente mujeres y hombres mayores de 50 que también padecen de otras enfermedades crónicas, son pacientes ansiosos, muy preocupados por su salud, son pacientes informados y capaces de seguir las instrucciones del médico para tratarse, se percibe como un paciente con baja calidad de vida. 
 
Las investigaciones sobre las emociones en personas mayores, se han centrado especialmente en la ansiedad o el miedo de caerse siendo este un factor que incrementa la incidencia de las caídas (Scheffer, Schuurmans, van Dijk, van der Hooft y de Rooij, 2008). 
 
Rimes y Salkovskis (2002) encontraron que la existencia de ideas preconcebidas y pensamientos catastrofistas acerca de los posibles daños de la osteoporosis, es un factor causante de altos niveles de ansiedad. Asimismo, en el estudio realizado por Marulanda (2011) acerca de la presencia de síntomas de ansiedad y depresión en mujeres con osteoporosis, encontró que la muestra estudiada presentaba ansiedad moderada y depresión, así como una baja percepción de su calidad de vida.
 
“La calidad de vida abarca el bienestar físico, social, psicológico y espiritual. El bienestar físico se determina por la actividad funcional, la fuerza o la fatiga, el sueño, el reposo, el dolor y otros síntomas. El bienestar social se asocia con las funciones y las relaciones, el afecto y la intimidad, la apariencia, el entretenimiento, el aislamiento, el trabajo, la situación económica y el sufrimiento del entorno familiar, el bienestar psicológico se relaciona con el temor, la ansiedad, la depresión, la cognición y la angustia que genera la enfermedad y el tratamiento, por último, el bienestar espiritual abarca el significado de la enfermedad, la esperanza, la trascendencia, la incertidumbre, la religiosidad y la fortaleza interior (Vinaccia y Orozco, 2005)”.
 
“Cannata, Díez y López (2005), Reginster (2007) y Van Schoor, Smit, Twisk y Lips (2005) afirman que la osteoporosis se asocia con una elevada mortalidad, morbilidad y un notable deterioro en la calidad de vida, asimismo, este aspecto se acentúa cuando se producen fracturas en estos pacientes”
 
“Las investigaciones centradas en la osteoporosis ponen de manifiesto que las personas que la padecen, tienen baja calidad de vida y dificultades en sus áreas física, psicológica y social, estos aspectos se ven asociados a la obesidad, el sedentarismo y los estilos de vida (de Oliveira, et al., 2009)”
 
 
Para conocer mejor el perfil del consumidor (pacientes con osteoporosis), se requiere revisar datos epidemiológicos en nuestro país; de esta manera, los datos de EsSalud indican una tasa de osteoporosis del 7% de mujeres entre 40 y 60 años y del 30% de mujeres mayores de 60 años. Un estudio realizado por la Sociedad Peruana de Reumatología en 2001 determinó tasas incluso más altas. Se informó que las tasas de prevalencia de la osteoporosis en adultos era del 20% y 14% para hombres y mujeres respectivamente, con una tasa de prevalencia que alcanza el 41% en mujeres mayores de 50 años.
 
La mayor consecuencia de la osteoporosis es la fractura de cadera, al respecto  se tiene información de EsSalud, que es la entidad prestadora de seguro nacional de salud para los trabajadores, que calcula que el 12-16% de las mujeres peruanas mayores de 50 años sufrirá una fractura de cadera al año. En base a la población actual de 2,7 millones de mujeres peruanas de 50 años o más, esto significaría entre 324.000 y 432.000 fracturas por año en este segmento poblacional. Las estadísticas poblacionales proyectan que habrá 7,5 millones de mujeres de 50 años o más en el año 2050. Por lo tanto, podemos extrapolar estos datos para estimar que entre 900.000 y 1,2 millón de mujeres de 50 años o más podrían sufrir una fractura en el año 2050.
 
Un estudio realizado en Lima, Perú, en el año 2000 determinó una tasa de mortalidad anual del 23,2% después de una fractura de cadera4. Las tasas de mortalidad fueron más altas en hombres que en mujeres(5).
 
En 2002, un estudio basado en la comunidad reveló una tasa de incidencia de fractura de cadera de 444 cada 100.000 mujeres y 264 cada 100.000 hombres. Los participantes del estudio tenían 50 años o más. Los costos sociales de las fracturas de cadera y el efecto en la calidad de vida es más significativo para los trabajadores informales que para aquellos con un empleo formal. Estos últimos tienen un seguro que los ampara en caso de ausencia laboral mientras que los trabajadores informales carecen de esta opción.
 
En conclusión, podemos afirmar que es necesario trabajar con el consumidor final que es el paciente en programas de prevención y de mejora de la calidad de vida, más adelante se hará propuestas al respecto y así hacer frente a la osteoporosis en el país.
 
1.1.4 ANALISIS DE CADENA DE VALOR
 
Cuadro N° 9
 
[image: ]
 
Analizando la cadena de valor (cuadro 8) podemos concluir que en primer lugar esta MARKETING Y VENTAS, tiene la mayor contribución a la cadena de valor de Osteovit Polvo, ya que es un producto ético, que sólo se puede vender con receta de un médico; por lo tanto,  si no se asigna representantes médicos con un  programa de  comunicación bien implementado entonces no se logrará vender, dicho plan incluye programa de incentivos, merchandising, BTL en boticas y farmacias, material publicitario, etc, entonces la compañía por más que haya elaborado un producto de alta calidad y si nadie lo conoce no podrá generar la rentabilidad  que espera. 
El departamento de ventas contribuye altamente al proceso de valor de Osteovit Polvo, las promociones, estrategias comerciales serán necesarias para que el producto este en el punto de venta final, para ello cuentan con 10 vendedores directos que se suman a los vendedores de las 5 distribuidoras mayoristas, para tener mayor cobertura siendo esta una fortaleza para Osteovit Polvo.
En segundo lugar, podemos decir que LOGÍSTICA EXTERNA juega un papel importante, cuyo servicio esta tercerizado, la mayor parte de la distribución al punto de venta final lo hacen las distribuidoras mayoristas, las mismas cuentan con stock suficientes para abastecer el punto final de venta y se ha elegido 4 distribuidoras reconocidas para que el tiempo de entrega sea el más óptimo y para prever línea de crédito por cliente (boticas y farmacias), y así cada receta que se genere se convierta en venta efectiva.
Vale aclarar que si bien es cierto en la cadena de valor de Osteovit en Polvo hay muchas fortalezas siempre hay algún punto donde se pierde el seguimiento por ello es que emprendo este estudio para hacer las mejores propuestas para conseguir el objetivo con Osteovit Polvo.
 
 
 
 
 
 
1.2.          ANALISIS DE LA COMPETENCIA
Los principales competidores del mercado haciendo un Ranking por Prescripciones podemos observar que en los últimos años se ha mantenido la preferencia por ciertas marcas las mismas que son de laboratorios peruanos y extranjeros, manteniendo el liderazgo Calcibone, Maxucal y Caprimida.
 
1.2.1 COMPETIDORES RELEVANTES 
 
Cuadro N° 10
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1.2.2  ESTRATEGIA GENÉRICA
 
CALCIBONE D (citrato de Calcio + Vit D), Ha venido innovando las presentaciones, ha creado una presentación por segmento  de usuarios  ejm: Calcibone natal, para Gestantes; Calcibone D; Calcibone D Soya, para la mujer en período de menopausia; Calcibone Min, con minerales que fortalecen huesos uñas y cabello; Calcibone D Magnesio, facilita el depósito de Calcio.
 
CAPRIMIDA D(carbonato de Ca + Vit D) y MAXUCAL D(citrato de ca + Vit D) , por su parte ha innovado presentaciones de contar con una sola presentación en tabletas, lanza al mercado calcio en sobres, cuya presentación le ha permitido ganar participación  en el último año, tanto en prescripciones como en valores.
Además su estrategia de trabajarlo por Unidades de Negocio diferentes y con fuerza de representantes médicos diferentes para  cada marca, les ha permitido mantenerse en su posición como  principales productos con Calcio prescritos por los médicos.
 
ELCAL D(carbonato de Calcio Micropulverizado) cap, su estrategia está en hacer un trabajo uniforme en la  especialidad de Ginecología (gestantes) y otras,  trabajan estudios clínicos, tienen una sola presentación para cada tipo de paciente, personalizando así la terapia.
No es el producto bandera para Grunenthal significa un producto más.
 
CALCIO-CIT PLUS (Citrato de Ca + Vit D), de Laboratorios Perulab, crecen ya que cambian la estrategia comercial, lo recetan al lado del Bisfofonato de tratamiento anual, tienen al paciente identificado por venta directa, y seguimiento mensual con entrega a domicilio.
 
1.2.3. PROPUESTA DE VALOR
 
Calcibone D (FARMAKONSUMA), 
La calcioterapia ideal para la prevención y tratamiento de la osteopenia y osteoporosis. A diferencia de los carbonatos de calcio le brinda mayor eficacia, seguridad y comodidad ya que puede tomarse todos los días y sin temor de causar cálculos renales.
 
Maxual  D y Caprimida UD (FARMINDUSTRIA), 
El 1er citrato de Calcio que asegura una sola toma al día, menor riesgo de olvido de toma y abandono de terapia, 1er citrato de calcio para solución oral, Fácil disolución, agradable sabor a naranja.
 
Elcal D (GRUNENTHAL), 
Elcal D contiene Carbonato de calcio  micropulverizado en cápsula que brinda óptima absorción intestinal, su galénica (presentación en Cápsulas), evita el sabor residual tan importante en la etapa del embarazo o en los pacientes adultos mayores; el tamaño ideal de la cápsula facilita la deglución y favorece la ingesta de larga data. El aporte de calcio iónico  es de 40% Vs los citratos que aporta el 21% de Calcio elemental,  ideal en los tratamientos de osteoporosis, implica menos tomas al día por lo tanto hay mayor cumplimiento de la terapia y más economía.
 
CALCIO-CIT PLUS (PERULAB).
Representa el 5.6% de prescripciones, siendo la especialidad donde están más posicionados en Reumatología, Medicina general y Traumatología. Actualmernte estos son los productos que representan el mayor crecimiento tanto en valores y prescripciones.
 
1.2.4. POSICIONAMIENTO.
 
Calcibone D (FARMAKONSUMA), “El citrato de calcio original”, 
Maxual D y Caprimida D (FARMINDUSTRIA), “Todo el Calcio y Vit D necesarios en una sola toma al día”.
Elcal D (GRUNENTHAL), “Elcal D fortalece la arquitectura ósea”, “óptimo aporte de Ca y máxima economía” 
Calcio-Cit Plus  (PERULAB), “huesos sanos vida plena”.
 
 
1.3.          ANÁLISIS FODA/DIAGNÓSTICO SITUACIONAL
2.         
Se considera la siguiente matriz de análisis:
 
FORTALEZAS:
Presentación Innovadora, Calcio en polvo.
Enriquecido con proteínas y otros minerales como complemento nutricional.
Practicidad en la ingesta.
Sabor agradable (vainilla).
Cobertura de Venta y promoción.
 
OPORTUNIDADES:
Somos el único Calcio en polvo enriquecido con proteínas.
Crecimiento de terapias crónicas.
Crecimiento de la población mayor de 50 años y con ello crecimiento de la Incidencia de la osteoporosis.
Tendencia hacia un mayor cuidado de la salud, enfoque de vida saludable.
 
DEBILIDADES:
Comunicación poco efectiva.
Poca Inversión en promoción.
Precio por dosis poco competitivo(3.33 x 20 gr).
Bajo apoyo hacia el consumidor final.
Poca penetración de receta médica.
 
AMENAZAS:
Ingreso de competencia de Trasnacionales.
Participación del estado en el mercado farmacéutico.
 
 
 
 
 
Anexo 2
 
II. PROBLEMÁTICA
2.1.          EXPOSICION DE LA PROBLEMÁTICA
Osteovit Polvo se lanzó a finales del año 2011, como una presentación más de la Familia Osteovit,  marca poco reconocida por los médicos y con poca penetración de receta; Osteovit Polvo tiene características y beneficios diferentes a los calcios existentes, cuyo objetivo fue ganar participación de mercado, el mismo que estaba creciendo; pero, en el camino los competidores, lanzaron muchas extensiones de línea(para personalizar  segmentos)  e ingresaron al mercado otras copias de marca y genéricos de muy baja calidad, sumado a otros factores motivo de investigación de la presente tesis, hicieron que Osteovit Polvo no tenga la participación esperada para así sumar a la familia Osteovit en tabletas existente en la compañía.
 
Actualmente según la información de IMS Health (Cuadro 11), si medimos la Presentación Polvo con el mercado total de calcios  en valores sólo llegamos al 3.77% de participación y como familia Osteovit al 9.20% siendo la presentación en polvo el único que ha crecido en el último año, frente a un mercado total en decrecimiento hay similares que ganan participación en los últimos años como: Caprimida UD Forte,  Citrocalcio, Calcio Plus D, Calcio Cit Plus, etc. 
 
En resumen el panorama que tenemos tanto en valores y unidades según IMSHealt en el último MAT 04/2015(cuadro 11)estamos frente a un mercado de calcios en valores que decrece en -11.66% ,  Osteovit Polvo crece +13.08% y en Unidades el mercado decrece -16.20% y Osteovit Polvo decrece similar al mercado a -16.37%, según estos resultados si Osteovit Polvo crece en valores es por el ajuste de precio que el producto ha tenido, sin embargo, la estrategia no es seguir creciendo aumentando el precio sino planteando otras estrategias que nos permita ganar participación de mercado en valores y unidades y cumpla así el objetivo por el que fue lanzado: “ganar participación en valores y unidades”. 
 
Cuadro N° 11
 
[image: ]
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Según closeup Internacional en el siguiente informe (cuadro 12), sobre las prescripciones también encontramos que Osteovit Polvo no tiene penetración de recetas, en el MAT 04/2012 logró 2.56% de participación en recetas, siendo la participación actual de 1.88%, por ello frente a esta realidad plantearé lineamientos de estrategias para subir en participación y ubicarnos en una mejor posición dentro del Ranking de prescripciones, cuyo objetivo lo detallaré en mis propuestas.
 
Cuadro N° 12
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Así mismo, cuando se lanza Osteovit Polvo también se pensó en ganar participación en prescripciones con familia Osteovit, pero, qué pasó?
Si observamos en el Informe de Closeup International (cuadro 13), podemos ver que en el 2012 nuestra participación en recetas fue de 5.27% y al MAT 04/2014 es de 4.53%, decreció.
 
Podemos ver en este mismo informe que Osteovit como familia tiene penetración de recetas en Medicina general y reumatología, pero en ginecología y traumatología no.
Por ello, en el presente plan plantearé estrategias para ganar participación en el ranking de prescripciones entre competidores más cercanos.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Cuadro N° 13
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2.1.1 SEGMENTACIÓN DE MERCADO ACTUAL
 
Actualmente la segmentación de los productos en el Perú (cuadro 3) se dan por productos éticos y popular, Osteovit Polvo está dentro del mercado popular, pero enfocado a venderse con receta médica y casi toda la estrategia actual es como producto ético. 
 
2.2.          PROPUESTA DE VALOR ACTUAL
            
 
SPEACH DE COMUNICACIÓN ACTUAL
 
Producto:                            OSTEOVIT POLVO
 
Sustancia Activa:              Cada 20 g. (toma diaria): Ion Calcio 680 mg, Vitamina D3 800 UI, Fósforo 400 mg, Zinc 6.5 mg, Ácido fólico 800 mcg, vitaminas, minerales y proteínas.
 
Posicionamiento:              Mejor calidad ósea y el balance perfecto que el paciente necesita.
 
 
Puntos Fuertes:              
Ayuda a fortalecer huesos y dientes, colaborando en prevenir las fracturas y caries.
Aumenta la absorción de calcio en la dieta diaria.
Promueve la reabsorción de calcio y fosfato a nivel renal ayudando a disminuir la perdida de hueso y previniendo la osteomalacia.
Reforzado con 400 mg de fósforo y 6.5 mg de zinc esenciales para la mineralización del hueso y síntesis de la matriz ósea.
Delicioso sabor a vainilla
 
Presentación:               Frasco x 330 gramos.
 
Dosificación:              2 cucharaditas dosificadoras repartidas en 1 ó 2 tomas diarias preparadas en 200 mL de agua, leche o jugo.
 
Muestra Médica:              Osteovit Polvo Vainilla MM x 60 g (frasco)
                                          Osteovit Polvo Vainilla MM x 20 g (sachet)
 
2.3.          SEGMENTACIÓN Y POSICIONAMIENTO ACTUAL
POSICIONAMIENTO
 
Mejor calidad ósea y el balance perfecto que el paciente necesita.
 
SEGMENTACIÓN 
          Osteovit Polvo esta segmentado en 2 niveles:
Médicos que prescriben Osteovit Polvo.
Pacientes que compran Osteovit Polvo.
 
 
Médicos, Actualmente Osteovit Polvo se viene trabajando con Representantes médicos en las especialidades de reumatología, traumatología y muy esporádico en Medicina General y Ginecología, en Lima y provincias (Indice según Closup International Inc), (cuadro 14).
Actualmente contamos en nuestro tarjet  de visita a:
163 reumatólogos
647 traumatólogos.
 
 
 
 
 
Cuadro N° 14
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Categorizados de la siguiente manera
 
AA: Médicos que reciben 2 visitas al mes, (más de 15 pacientes al día y son categoría 1  y 2  en el registro de Closeup International)
A: Médicos que reciben 1 Visita al mes (pocos pacientes al día y en closeup son categoría 3, 4 y 5)
 
En las propuestas especificaré los cambios
 
Pacientes, adultos mayores de 40 años que padecen de climaterio y osteoporosis en ambos sexos.
 
Farmacias y boticas del canal independiente(7297 puntos=41.8% valores) y cadenas(2000 puntos=58.2% valores) a nivel nacional (cuadro 15).
 
 
 
 
2.4.          MARKETING MIX ACTUAL
 
 
2.4.1. PRODUCTO

 

 
[image: ]Osteovit Polvo, una formula nutricional diseñada de acuerdo a los valores de ingesta diaria recomendadas internacionalmente para una nutrición ósea adecuada.
 
Osteovit Polvo aporta 680 mg de Ion calcio y 800 UI vitamina D3, 800 mcg de ácido fólico además contiene 400 mg de fósforo, esencial en el metabolismo del calcio, 

6.6 mg de zinc y otros 10 minerales, 12 vitaminas y proteínas que participan activamente en la formación de la matriz ósea y la nutrición en general.

 
Osteovit Polvo está disponible en un frasco de 330 gr y tiene un delicioso sabor a vainilla. Se recomienda consumir con leche ya que de esta manera se alcanzan los valores de ingesta diaria de Calcio  recomendadas internacionalmente o sí es de su preferencia también lo puede consumir con jugos, siempre teniendo en cuenta la dosificación diaria recomendada.

 

 
 
 
 
 
 
2.4.2. PRECIO
 
          El precio es un indicador de valor en un producto farmacéutico cuando tiene patente o cuando es único, este último factor involucra a Osteovit Polvo, si bien es cierto que el precio es uno de los más elevados, Osteovit Polvo mantiene un precio de alta calidad s/.3.33 x 20 gr.
 
2.4.3. PLAZA
 
Hersil SA realiza las ventas de Osteovit Polvo a través de 5 distribuidoras mayoristas: Albis SA, Alfaro SA, Química Suiza SA, Deco SA y Dimecsa SA, las mismas hacen que Osteovit Polvo esté disponible en el punto de venta final para los pacientes: Boticas y farmacias, estas manejan el 100% de la facturación de Osteovit Polvo, ya que el mismo no se vende en instituciones públicas.
El motivo por el que se cuenta con 5 distribuidoras es por la cobertura que tienen cada una, la línea de crédito y para garantizar que el producto llegue en el menor tiempo posible al punto final de venta; para ello,  es necesario más de 2 por que se generan la competencia por el mejor servicio y rapidez de entrega.
Las distribuidoras tienen un margen de 15% pero trasladan al cliente 5% que es el descuento financiero por llegar a cuotas establecidas, a cada punto de venta final.
 
En el Perú contamos con Boticas y farmacias independientes y de cadenas, con un aproximado de  2034 puntos (cuadro 15), la tendencia es seguir creciendo ya que la cadena Arcángel empezará a vender franquicias, y la expectativa es que las farmacias independientes disminuyan poco a poco.
 
 
 
 
 
 
 
 
Cuadro N° 15
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Según IMShealth, En valores las cadenas representan el 58.2% y las
          Independientes son el  41.8% (cuadro 16)
 
 
Cuadro N° 16
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2.4.4. PROMOCIÓN
 
Canal Independiente: 
Despistajes de Osteoporosis con DMO, implica 1 máquina de pie y 1 señoritas que maniobra el aparto, 1 señorita que acompaña en la difusión y un médico que lea el resultado, de acuerdo a estos es que el médico receta Osteovit Polvo a los pacientes y sólo en ese momento se otorga el 50% más en producto a los pacientes que lo adquieren.
Charlas de capacitación a dependientes.
 
Lapiceros  y tacos de papel con el nombre del producto, se obsequia todos los dependientes y químicos farmacéuticos.
 
Canal Cadenas:
Actualmente en cadenas se otorga un mayor descuento por la compra en volumen, la farmacia a su vez traslada al público parte del descuento; pero esto no ha significado mayor rotación del producto, por lo que en propuestas propondré una solución.
 
También contamos con 5 promotoras que visitan los diferentes punto de la cadena, las mismas que cumplen la función de incentivar a los dependientes la recomendación de nuestros productos y evitar el cambio de receta (incluye a Osteovit Polvo), según IMS (cuadro 17) la recomendación representa el 16.8% de la venta y el cambio de receta representa el 11% de la venta, por ello la presencia de promotoras en los puntos de cadena es muy importante.
 
Cuadro N° 17
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III. PROPUESTA PARA REPOSICIONAR OSTEOVIT POLVO
 
 
Para iniciar las propuestas para reposicionar Osteovit Polvo es necesario recurrir a los resultados relevantes de un sondeo hecho a 300 médicos de todos los distritos de lima, considerando las especialidades de mayor potencialidad recetaría  que son: 
Reumatología, Traumatología, Geriatría, Ginecología y obstetricia y Medicina Interna (cuadro 14)
 
2.5.          RESULTADO DEL TRABAJO DE CAMPO
 
Nivel de Interés para Prescribir Osteovit  Polvo, en el cuadro 18, podemos ver que de 300 médicos a quien se les planteó esta pregunta de respuesta espontánea múltiple respondieron:
El  38.04% en lo que se refiere a la presentación en polvo, 
25.77% es porque el médico siente que es completo y 
el 22.70% es porque tiene la dosis adecuada de calcio y vit D, 
estos 3 factores son motivos suficientes como para hacer una propuesta de comunicación diferente a la que se venía haciendo, considerando que la muestra nos da indicios claros de la percepción del médico.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Cuadro N° 18
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Por otra parte en las encuestas pude constatar en esta pregunta de respuesta espontánea múltiple, los médicos reiteran en valoración por la composición” porque tiene micronutrientes” “por la presentación polvo, fácil administración” y luego el 32.5% valoran al sabor de la presentación de Osteovit Polvo, al respecto en el capítulo que sigue se tomará en cuenta para la nueva propuesta de comunicación de Osteovit Polvo (cuadro 19)
 
 
 
 
 
Cuadro N° 19
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De acuerdo a esta pregunta para medir el nivel de interés del médico.
De acuerdo a estos resultados de los médicos encuestados podemos concluir que;  el 42.86% no recomendarían por el precio, el 24.68% percibe que no hay difusión y promoción, siendo esta percepción muy importante a trabajar en el presente plan de Marketing (cuadro 20)
 
 
 
 
 
 
 
 
Cuadro N° 20
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Nivel de percepción de Osteovit Polvo (médicos), en las encuestas realizadas a los médicos con especialidades afines a Osteovit Polvo, más del 95% percibe que la fórmula tiene mayores atributos, es un producto diferente a los similares a base de Calcio que están en el mercado y que si lo recetarían, siendo esta más que una oportunidad para plantear el reposicionamiento de Osteovit Polvo (cuadro 21)
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Cuadro N° 21
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En conclusión, al respecto del sondeo para medir el nivel de aceptación y percepción de Osteovit en Polvo hecha a los médicos, me planteo las siguientes preguntas:
Qué significa que sea Calcio en polvo?, “fácil disolución”, “fácil de preparar”, “fácil administración”, “que el paciente no sienta que es medicamento”, Estas afirmaciones de los encuestados me lleva a concluir que el principal valor de Osteovit Polvo es la presentación en polvo, 
Qué significa que sea Completo?, no sólo es Ca, es mucho más que Calcio, tiene Vit D, Proteínas, Zinc, ácido fólico y Vitaminas y minerales importante en la nutrición, el médico está valorando la composición, lo adicional al Calcio que lo hace ser completo y que sirve para complementar la nutrición de su paciente.
Qué significa que tenga aporte ideal de Calcio y Vit D?, que el paciente cubra los requerimientos necesarios para el tratamiento de la osteoporosis con una sola dosis al día, confort y comodiad en la terapia, cumplimiento de la terapia, él está pensando en su paciente, quiere recetar lo mejor, por ello el médico está valorando en Osteovit Polvo, la dosis ideal de calcio.
 
Qué significa “buen sabor”?, mis pacientes pueden aceptarlo, mis pacientes no sentirán que es un medicamento, mis pacientes cumplirán la terapia sin dificultad, esto me lleva a anotar la alta valoración que el médico tiene por el sabor de un producto y Osteovit Polvo tiene el mejor sabor  a vainilla y así lo haremos saber con estrategias que nos lleven directamente al consumidor, a  los pacientes.
 
Qué significa poca difusión, el médico no siente que el representante médico enfatice los beneficios del producto en sus presentaciones en consultorio, no le ha quedado claro, siente que el mensaje actual no le ha motiva a recetarlo, siente que Osteovit Polvo es un producto más como los tantos que ya existen en el mercado a base de calcio, esta premisa me lleva a concluir que tenemos que mejorar el mensaje de comunicación de tal forma que le quede claro los beneficios de la presentación, los beneficios de composición, el agradable sabor, los beneficios de apoyo a sus pacientes, y así lo haré en el mensaje de comunicación que a continuación lo presento como la propuesta de valor. 
 
 
I.2.           PROPUESTA DE VALOR
 
NUEVO SPEACH COMUNICACIONAL A MÉDICOS 
 
Basada en beneficios más que en características.
 
Producto:                            OSTEOVIT POLVO
 
Sustancia Activa:              Cada 20 g. (toma diaria): Ion Calcio 680 mg, Vitamina D3 800 UI, Fósforo 400 mg, Zinc 6.5 mg, Ácido fólico 800 mcg, vitaminas, minerales y proteínas.
 
Posicionamiento:              
              Todo el calcio necesario, con una mejor disolución
 
 
Puntos Fuertes:
              
OSTEOVIT polvo 
                             Brinda fácil disolución 
OSTEOVIT polvo
Es único, Complementa la nutrición del paciente ya que cuenta con proteínas, ácido fólico y zinc, es más que calcio solo.
OSTEOVIT polvo
                     Todo el calcio que el paciente necesita en una                                
                                Sola dosis.
OSTEOVIT polvo
                               Agradable sabor a Vainilla.
 
 
Presentación:           Frasco x 330 gramos.
 
 
 
Dosificación:                        2 cucharaditas dosificadoras en 1 toma        
                              diaria, preparadas en 200 mL de agua, leche o 
                              jugo.
 
Muestra Médica:     Osteovit Polvo Vainilla MM x 60 g (frasco)
                             Osteovit Polvo Vainilla MM x 20 g (sachet)
 
 
 
 
I.3.           SEGMENTACIÓN Y POSICIONAMIENTO
 
POSICIONAMIENTO
 
“Todo el Calcio necesario con una mejor disolución”
 
SEGMENTACION
 
MEDICOS
Se mantendrá en los targets los reumatólogos y traumatólogos los que actualmente se están visitando.
 Adicionalmente se incluirá 80 Médicos Generales prescriptores de Calcios.
 Y el target de la Línea de Ginecológica y Obstetricia se incluirá material promocional en la Malla de trabajo mensual 
y en la Línea Cardiometabólica se incluirá Material promocional todos los meses para Geriatras y médicos Internistas.
Respecto a la categoría se incrementará una categoría más:
H: Médicos que reciben 4 visitas al mes (médicos con más de 25 pacientes a más y son de categoría 1 para closeup).
AA: Médicos que reciben 2 visitas al mes
A: Médicos que reciben 1 Visita al mes
 
FARMACIAS
Se mantienen las mismas
 
DISTRIBUIDORAS
Se mantienen las mismas
 
 
I.4.           OBJETIVOS PROPUESTOS
 
3.43%  más en participación de mercado luego de 1 año de aplicar la nueva       propuesta,  de 3.77% pasar a 7.21% de participación de mercado.
 
2.72% más en participación de prescripciones  luego de 1 año de aplicar la nueva propuesta, de 1.88% pasar a 4.5%
 
Obtener una rentabilidad adicional a la existente no menor a  $100 mil luego de un año de ser aplicado el nuevo plan de reposicionamiento.
 
 
I.5.           MARKETING MIX – PROPUEST0
 
3.5.1. PRODUCTO
 
No propongo ningún cambio en el empaque, ni en la fórmula, considerando que los cambios en los productos con receta requieren de dossier de registro autorizado por DIGEMID, procedimiento que es muy largo; a futuro sugiero cambios en recomendaciones de este plan
 
 
 
3.5.2. ESTRATEGIA DE PRECIO
 
En este estudio no lo tomaré en cuanta ya que Osteovit Polvo, tiene una fórmula diferente y es único.
Según los resultados de las encuestas los médicos se muestran preocupados por el precio y afirman que el precio es una razón por la que no lo prescribirían, pero considero que siendo único en su formulación no necesita bajar el precio, lo que si propongo es lo siguiente:
Dar a conocer los atributos que muestran la ventaja de valor y promoción diferencial frente a los productos similares de la clase terapéutica de modo que sea percibido como alto y poder así manejarme con la rentabilidad suficiente para invertir en promoción. Este sería el precio oficial con descuento.
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Propongo programas de apoyo social a los pacientes consumidores para que lo perciban como apoyo y calidad (detalles en propuesta promoción)
En el canal de cadena durante mucho tiempo se ha mantenido un descuento mayor al de las farmacias independientes sin resultados de rotación y llevando al cliente más pequeños a la competencia desleal, por ello en mi plan de propongo que los descuentos no se modificarán por canales ni por volumen ya que las farmacias independientes son aún 41.8% es necesario no hacer la competencia de precio con la cadena de lo contrario la cadena crece en participación y su poder se incrementará más aún.
 
3.5.3. PLAZA
 
Premios trimestrales para vendedores de distribuidoras para los 2 primeros  cuyas ventas lo hayan hecho en un mayor número de farmacias  y por ende su target ha crecido, el premio será rotativo sólo para las 3 distribuidoras más representativas: Alfaro, Deco y Albis.
 
Según lo analizado antes en % de participación por canales, el canal Independiente tiene un mayor número de puntos, programar charlas de capacitación para promover la venta de nuestros productos, programar visitas frecuentes tanto de representantes médicos y representantes de ventas para generar relaciones que nos permitan ingresar a ser parte de sus necesidades, el peligro es si compran una franquicia de arcángel, se suman automáticamente a las políticas de esta cadena, la misma que actualmente tiene fuerte inversión y nuevas políticas de penetración en el canal independiente.
 
Asignar a los actuales Representantes Médicos para visitar al canal Institucional, ya que Osteovit Polvo pueden comprar las instituciones estatales como parte de su programa de apoyo a la nutrición en pacientes en extrema pobreza.
 
      
3.5.4. PROPUESTA DE PROMOCIÓN
 
Dentro de la cadena de Osteovit Polvo la promoción va dirigida al cliente, pero antes de hacer detalles llevo a una reflexión quien es el cliente para Osteovit Polvo?, los médicos, las farmacias, los pacientes, la administración, las comunidades, etc, probablemente todos son clientes; por lo tanto, las propuestas que hago responden a inquietudes de todos para adaptar las ofertas a resolver las necesidades más importantes y que nos permitan lograr los objetivos propuestos.
 
 
PROPUESTA DE PROMOCIÓN CON EL MÉDICO
 
La promoción para Osteovit Polvo se concentrará a nivel médico con el objetivo de tener fuerte penetración de recetas puesto que IMS señala que el 59% de las ventas se dan por Receta y recompra, por ello a continuación detallo acciones a trabajar a nivel médico.
 
Trabajo de promoción a traumatólogos, reumatólogos y médicos generales con 4 representantes médicos de la línea Músculo esquelética, se suman 8 representantes de la línea Cardiometabólica para visitar Geriatras, además se suman 3 representantes médicos de la línea ginecológica para trabajar Ginecología y obstetricia.
 
Se cambia el mensaje de comunicación y se hace conocer a los médicos visitados con una literatura individual (primer mes) donde se resalta la nueva propuesta de valor de Osteovit Polvo.
(Ver en anexos el diseño de la nueva literatura para el reposicionamiento de Osteovit Polvo) 
 
En los siguientes meses se mantiene el nuevo mensaje de comunicación con los médicos y se refuerza con imágenes  la nueva propuesta de valor en el iPAD, aparato tecnológico con el que ya cuentan los representantes.
 
 
Propuestas de Crecimiento y mantenimiento en ventas y prescripciones para Osteovit Polvo, el porcentaje de crecimiento es cuanto representan en la realidad  cada acción de promoción en lo que involucra a médicos, puesto que hay otras acciones que contribuyen al otro porcentaje de crecimiento (cuadro 22).
 
 
 
 
 
 
Cuadro N° 22
 
[image: ]
 
MERCHANDISING, 
 
Kit de Videos de ejercicios donde se promueva la actividad física, y calidad de vida de la paciente en edad de climaterio entregado a Reumatólogos, Traumatólogos y ginecólogos, los mismos pueden ser obsequiados a los pacientes consumidores de Osteovit Polvo y difundido en farmacias y las salas de espera.
 
 
 
LA MALLA PROMOCIONAL DE MUESTRAS MÉDICAS (MM)
 
La malla promocional de Muestras Médicas se programará por especialidad, equivalente al Número de médicos en el target de los representantes de las líneas asignadas, en primera posición durante los 3 primeros meses y 2da posición en los siguientes meses de acuerdo al plan los médicos categoría H recibirán 20 MM sólo el mes de lanzamiento del nuevo plan.
 
Cuadro N° 23
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PROPUESTA DE PROMOCIÓN CON LAS FARMACIAS.
 
Descuento de 25%  por las compra de 2 unidades tanto para farmacias de cadena e independientes, para evita la competencia interna.
 
Se incentivará con 1 sol por la venta de un frasco de Osteovit Polvo a todos los puntos de farmacias independientes y de cadena, esto con el fin de conseguir mayor rotación, ya que según IMS las ventas por recomendación en el punto de venta está en 16.8%.
 
Programa de apoyo “Vida Feliz” dirigido al paciente con osteoporosis: por la comprar de 2 frascos en los puntos de la cadena se obsequia el otro original, el mismo que llegaría incluido en la factura, promoción para cadenas.
 
Volantes informativos a cerca de la osteoporosis y los beneficios al consumir 
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Continuar con los programas de despistaje de DMO, pero a la señorita que se encarga de la difusión capacitarla para que entre en contacto con el usuario de Osteovit Polvo para explicar el diferencial de valor comparado con los demás y que cierre la venta con cada cliente que lleva una receta, promoción para farmacias independientes.
 
Continuaríamos con las señoritas que hacen promoción de Osteovit Polvo en los puntos de la cadena, 
 
 
 
PROPUESTAS DE PROMOCIÓN CON LOS PACIENTES.
 
Según lo ya especificado en el desarrollo de este trabajo, La osteoporosis ya es un tema de salud pública, por ello nuestra contribución por la prevención es  vital; si las mujeres pueden alcanzar el pico de masa ósea adecuado, ingerir una cantidad adecuada de calcio, mantener un cronograma regular de ejercicio físico y reducir los factores de riesgo modificables, la prevalencia general de la osteoporosis disminuirá; por ello, Osteovit Polvo  se suma activamente con la programación de actividades para los actuales consumidores y potenciales consumidores.
 
 
 
 
LAS ACTIVIDADES PARA LA MEJORA EN LA CALIDAD DE VIDA
 
Programas del adulto mayor, promover la formación y trabajar con los ya formados en las municipalidades,  clubs,  programas de algunos Centros de salud y hospitales y ayudarlos con el mantenimiento del mismo como con paseos, clases de danzas, clases de taichí, charlas de temas de interés.
 
Base de datos de consumidores de Osteovit Polvo, para hacer seguimiento al tratamiento como mínimo un año y fidelización con la marca con ofertas comerciales.
 
Promover con los médicos el programa “Vida Feliz” para pacientes en edad de climaterio, el mismo que sería monitoreado por la compañía y trabajar con ellos programas de prevención continúa y otros beneficios como: Invitaciones a Conversatorios sobre nutrición, actividad física, ayuda Psicológica, etc.
 
Degustaciones, aprovechando las reuniones que tienen en sus clubes y           asociaciones.
 
Charlas para el adulto mayor: de nutrición, calidad de vida, actividad física, ayuda psicológica
Caminatas y paseos en días especiales, día de la oteoporosis, día del adulto mayor.
 
 
 
Clases de baile y taichi, contratar un profesor estable el mismo que se puede rotar por diferentes lugares con una programación coordinada.
 
Consultoría psicológica 1 vez al mes charlas masivas con invitación.
 
Esta actividad es de suma importancia ya que será la guía para la elaboración de un programa de intervención dirigida a mujeres con osteoporosis, esto debido a que existe la investigación relacionada con este tema es escasa.
____________________________________________________
Justificación para los programas de calidad de vida
 
“En el estudio realizado por Mora, Villalobos, Araya y Ozols (2004)
en hombres y mujeres de 60 a 75 años, concluyen que la calidad de vida percibida por el adulto mayor no difiere con respecto al género, sin embargo, encontraron mayores índices de depresión en las mujeres que en los varones, finalmente confirman que la actividad física y recreativa permite la obtención de mejora en la calidad de vida de los adultos mayores”.
 
“Los programas de entrenamiento a base de ejercicios de equilibrio en mujeres con osteoporosis a lo largo de 12 meses, resultó ser muy efectivo, ya que hubo una mejora significativa en el índice de calidad de vida y disminución de caídas (Madureira, Bonfá,
Takayama y Pereira, 2010)”.
 
 
El programa “VIDA FELIZ”, es una propuesta a desarrollarse con mucho cuidado, puesto que hay que verificar si el nombre está patentado por alguna otra empresa en ese caso, se cambiaría de nombre ya que con ese mismo nombre tendría que lanzar en la web para promocionar programas dirigidos a climaterio y osteoporosis.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
IV.FINANZAS, PRESUPUESTO Y PRONÓSTICOS
 
   4.1. PROYECCIÓN DE VENTAS Y RENTABILIDAD
 
Para hacer el estimado de proyección de venta (cuadro 24) he tomado como referencia los últimos 4 MATs de la marca Osteovit Polvo; considerando que el mercado total de la clase terapéutica al MAT 04/2016 se mantenga igual al MAT 04/2015 (s/.15  101,049 millones ) y el valor de venta por unidad a la farmacia de Osteovit Polvo también se mantenga (s/.43.53).
 
Cuadro N° 24
[image: ]
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4.2. PRESUPUESTO DE INVERSIÓN
 
Cuadro N° 25
[image: ]
 
 
III.                      CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
Con respecto al producto en sí; a futuro sugiero cambiar la presentación de Frasco por sobres en polvo tratamiento para 1 mes en cajas, para asegurar el tratamiento.
Con respecto al precio sugiero mantenerlo por un período mayor de tiempo ya que existen similares con valor diferencial de costo que podrían hacer daño a Osteovit Polvo.
Elaboración de un mensaje comunicacional diferenciado por especialidad.
Implementar un servicio post Venta para hacer el seguimiento y mantenimiento de la relación con los pacientes que compraron el producto, para así obtener valoración del producto, de tal forma que la comunicación de la empresa llegue también al paciente y así conocer mejor sus motivaciones y necesidades.
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ANEXOS
(anexo 1)
 
	ANÁLISIS FODA

	FORTALEZA
	OPORTUNIDADES

	−         Presentación Innovadora, Calcio en polvo
−         Con 680 mg de Ca por dosis
−         Enriquecido con proteínas y otros minerales como complemento nutricional.
−         Practicidad en la ingesta
−         Agradable sabor a vainilla
−         Cobertura de Venta y promoción
 
	−         Somos el único Calcio en polvo enriquecido con proteínas
−         Crecimiento de terapias crónicas
−         Crecimiento de la población mayor de 50 años y con ello crecimiento de la Incidencia de la osteoporosis
−              Tendencia hacia un mayor cuidado de la salud, enfoque de vida saludable.
 

	DEBILIDADES
	AMENAZAS

	−         Comunicación poco efectiva
−         Poca Inversión en promoción
−         Precio por dosis poco competitivo(3.33 x 20 gr)
−         Bajo apoyo hacia el consumidor final
−         Poca penetración de receta médica.
	−         Ingreso de competencia de Trasnacionales
−         Participación del estado en el mercado farmacéutico.
 


 
(Anexo 2)
DISEÑO DE LA LITERATURA DE RELANZAMIENTO DE OSTEOVIT POLVO
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[1] http://www.peru-zo.com/2011/11/16/peruvian-health-system
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