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Resumen

El objetivo general del estudio es elaborar el plan de mercadeo para la linea nutricional
(posicionamiento marca Enterex) en el segmento de suplementos nutricionales liquidos. Con el
propodsito de alcanzar este objetivo se desarrolld un estudio de tipo exploratorio, mediante una
investigacion cualitativa por medio de entrevistas en profundidad, para indagar acerca del bajo
consumo y la baja penetracion del segmento de suplementos nutricionales listos para tomar (ready
to drink). Se realizaron entrevistas a consumidores habituales que tienen conocimiento y decision
en la categoria de suplementos nutricionales listo para tomar (ready to drink) entre las edades de
25 a 44 afios, de nivel socio econdmico 4 a 5 con perfil de: consumidor de la categoria, profesional

de la salud y regente de farmacia.

Se analizaron los resultados con el apoyo de la herramienta Atlas.Ti, la cual digitalizd y
proceso la informacién de los audios. Como producto final el informe fue generado por el software
Atlas.Ti. Los resultados muestran que del total de entrevistados todos conocen los suplementos
nutricionales, la mayoria pertenecen al género femenino, los consumidores manifiestan consumir
o haber consumido en algin momento los suplementos nutricionales, igualmente tienen un
concepto favorable de estos. Los profesionales de la salud solo lo mencionan en relacion con nifios
y adultos con nivel de desnutricion, enfermos y madres gestantes y los profesionales de la salud
manifiestan consumirlo, solo si lo necesitan. En relacion con los motivos de consumo de la
categoria, es considerado por parte de los profesionales de la salud como soporte adicional para
personas enfermas o con desnutricion, el grupo de consumidores lo consideran como algo extra a
la alimentacion diaria que ayuda a la salud, y que puede ser consumido por cualquier tipo de
persona. Las principales razones identificadas por las cuales los suplementos nutricionales liquidos
tienen una baja participacion en la canasta de consumo son las siguientes: los profesionales de la
salud solo lo formulan por requerimiento nutricional en casos extremos, el costo de los mismos, el
desconocimiento de los beneficios del producto, la falta de educacion o cultura nutricional y la

baja exposicion del producto en redes sociales.

Palabras clave: Lider de la categoria, consumidores, linea de negocio, suplementos

nutricionales, canal de droguerias.
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Abstract

The overall objective of the study is to explore the Enterex brand market in the liquid
nutritional supplement segment. In order to achieve the proposed objectives, an exploratory study
was developed, through qualitative research through in-depth interviews, to inquire about the low
consumption and low penetration of the segment of ready-to-drink nutritional supplements.
Interviews were conducted with regular consumers who have knowledge and decision in the
nutritional supplements ready to drink category, between the ages of 25 to 44 years, of socio-
economic level 4 to 5 with a profile of: category consumer, health professional and pharmacy

regent.

The results were analyzed with the support of the Atlas.Ti tool, which digitized and
processed the information from the audios. As a final product, the report generated by the Atlas.Ti
software shows that all of the interviewees know about nutritional supplements, the majority
belong to the female gender, consumers’ state that they consume or have consumed nutritional
supplements once, also they have a favorable concept of these. Health professionals only mention
it in relation to children and adults with a level of malnutrition, sick people and pregnant mothers,
and they state that consume it, only if they need it. In relation to the reasons for consumption of
the category, it is considered by health professionals as additional support for sick or malnourished
people, the group of consumers consider it as extra to the daily diet that helps health, and that can
be consumed by any person. The main reasons identified why liquid nutritional supplements have
a low participation in the consumption basket are the following: health professionals only
formulate it due to extreme nutritional requirements in people, it cost, the ignorance of product
benefits, the education or nutritional culture lack and the low exposure of the product on social

networks.

Keywords: Category Leader, Consumers, Line of Business, Nutritional Supplements,

Drug Store Channel.
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Introduccion

Amarey Nova Medical es una compafiia colombiana que se dedica a la importacion y
comercializacion de productos farmacéuticos que cuenta con una trayectoria de mas de tres
décadas. Aproximadamente hace siete afos la compafia decidi6 traer a Colombia la marca
Enterex, de la norteamericana Victus, con el fin de ampliar su portafolio y posicionarse el
segmento nutricional. A partir de este afio la compaiiia decide incursionar en el mercado OTC con
la linea nutricional dado que en el mercado institucional (clinicas y hospitales) ya cuenta con un
reconocimiento importante. Pero actualmente se encuentra con una recordacion y un top of mind’

muy bajos en las droguerias del pais.

Considerando esta situacion, la compafila desea como estrategia desarrollar
comercialmente la linea nutricional, para esto requiere un plan de mercadeo que le permita
mantener esos consumidores actuales que han sido prescritos por un profesional de salud y ganar
nuevos consumidores OTC. Ademads, de aumentar la recordacion y el fop of mind que actualmente
goza la marca y finalmente lograr algun tipo de diferenciacion dentro de la categoria de formulas

nutricionales.

Se requiere llevar a cabo una investigacion tanto cuantitativa como cualitativa de los
compradores de la categoria, para lograr entender para que y en qué momentos se incluye en la

canasta de bienes de cada consumidor las formulas nutricionales.

La elaboracion del plan de mercadeo para la marca Enterex contribuye a posicionar la linea
dentro de las lineas de negocio de la compafiia, lograr reconocimiento en el canal de droguerias
del pais, aumentar el reconocimiento y participacion en el mercado de las férmulas nutricionales
y lograr ser el principal competidor del lider de la categoria (ENSURE) en un mediano-largo plazo,
generar mayor reconocimiento de la marca dentro de los profesionales de la salud de Colombia y

generar mayor reconocimiento de la marca en los consumidores finales de la categoria.

El estudio se realizd en cinco capitulos: el primero es el andlisis de la empresa y sus

entornos, el segundo es la caracterizacion de los clientes, el tercero contiene la investigacion del

' Top of mind:Primero en la mente
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mercado y el cuarto es el plan estratégico, el cual divide las estrategias por las que crean valor, las

que entregan valor y las que comunican valor. El quinto capitulo son las conclusiones.
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1. Anadlisis de la empresa y sus entornos

En este capitulo se presenta la empresa objeto de estudio en lo que se refiere a su resefia
historica, cultura empresarial y estructura; ademas del andlisis de los entornos (politico,
econdémico, social, tecnologico, ecologico o ambiental y legal), las tendencias de la industria y el

analisis de la empresa.
1.1 Descripcion de la organizacion

El grupo empresarial Amarey Nova Medical, grupo empresarial 100% colombiano con mas
de 35 anos de trayectoria en el pais que ha consolidado cada uno de sus procesos con calidad,
eficacia e innovacidn con presencia en el territorio nacional, Panamé y Costa Rica, y que ofrece
un portafolio de productos y servicios de la més alta calidad para el cuidado de los pacientes, el
bienestar y la salud, trabajando para preservar el milagro de la vida. Su actividad principal se centra

especialmente en Productos y soluciones (Grupo Amarey Nova Medical, 2020).

EDVSH®

Equi Dispositives
Medicamentos Quipos Médico

Figura 1. Productos y servicios

Implantes Nutricién Cirugla

médicos Quirirgicos  °rtopédicos robética
. +
Gendmica AEL;IIF?ZEE?;O Soluciones
y genética de Hericas integrales

Nota. Tomado de La Organizacion, por Grupo Amarey Nova Medical, 2020.
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La compaiiia AMAREY en sus tres unidades de negocios ha cumplido con los siguientes
propositos: Amarey Nova Medical, dedicada a la distribucion de productos farmacéuticos y equipo
biomédico de monitoreo, cardiologia y ortopedia; Ucipharma, encargada de gestionar soluciones
y productos para cirugia, cuidado avanzado de heridas, hemodindmia y cardiologia — en esta unidad

se introdujo el robot Da Vinci, especializado en cirugia laparoscopica de alta precision—.

A través de Nova Técnica, ha prestado servicios de gestion intrahospitalaria, como
suministro de sueros y soluciones, ingenieria biomédica y logistica hospitalaria. Su experiencia en
el pais le permiti6 crear Ucitech en Panamé y Costa Rica. Con un modelo innovador, la compaiiia
se afianzo en la distribucion de medicamentos y soluciones intrahospitalarias y de paso, contribuyo
a recuperar la salud financiera del sector. A esto se suma que hace cuatro afos la compaiia cred
el restaurante Los Galenos para congregar y realizar encuentros con directivos del sector salud. El
Grupo Amarey Nova Medical obtuvo de parte del gobierno el “Premio Nacional de la Calidad,
2014” (Editorial Dinero, 2017).

1.1.1 Reseiia historica

AMAREY NOVA MEDICAL, como Sociedad Anénima, creada en Bogota en 1984 por el sefior
Octavio Amaya, nacid6 como una empresa 100% colombiana comprometida con el bienestar y la
salud, que trabaja para brindar mayores oportunidades de vida. A continuacion, se presentan los

hitos histéricos de la compaiiia:

Tabla 1. Cronologia

Afio Hito

1984 | Se lanzd6 en el mercado colombiano las Inmunoglobulinas, una soluciéon que aumenta
significativamente la sobrevida en pacientes con infecciones bacterianas severas.

1999 | Brindando un tratamiento al Sindrome de Distrés Respiratorio en los mas pequeios, Amarey
Nova Medical lanz6 un surfactante pulmonar para neonatos con evidentes diferencias para la
tranquilidad del bebé.

2000 | Llegdé Ucipharma con dispositivos e insumos médico quirurgicos, innovadores e inteligentes al
servicio de las manos que salvan vidas.

2006 | Se cred la fundacion OCMAES, que promueve la educacion en universidades acreditadas de
jovenes colombianos con alto potencial académico.

Amarey Nova Medical se certifico en ISO 9001, con la implementacion de un modelo del
Sistema de Gestion de la Calidad.

2007 | Se cred Ucitech, ofreciendo a Panama y Costa Rica productos de alta tecnologia para el cuidado
de la salud.

2009 | Amarey Nova Medical ofrecio al mercado colombiano productos de reconstruccion, e implantes
de ultima tecnologia que ayudan a los pacientes a tener una vida mds activa y satisfactoria.
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Aio

Hito

Lleg6 a Colombia las pruebas diagnosticas oncoldgicas, prediciendo cuantitativamente el riesgo
de recurrencia individual y proporcionando un valor clinico adicional mas alla de otras medidas
disponibles.

Amarey Nova Medical se le ha reconocido por Stryker con el Primer Puesto en Distribucion de
Implantes y como una de las 10 mejores compaiiias distribuidoras para Latinoamérica.

2010

Amarey Nova Medical de la mano de los mejores, llega a Colombia una linea especializada en
nutricion, brindando profesionales de la salud las mejores herramientas para el tratamiento de
los pacientes.

2011

Nace Novatécnica, bioingenieria con sentido humano, que presta apoyo en gestion de tecnologia
in house y servicio de mantenimiento preventivo y correctivo.

Ucipharma trajo el robot Da Vinci, el sistema quirargico mas avanzado del mundo que ofrece
mayor precision al cirujano y la maxima seguridad al paciente.

2012

Se inaugur6 nuestras sedes propias en Bogota, Cali, Medellin, Barranquilla y Pereira. Mas de
1.400 metros cuadrados de bodegas que nos permiten llegar a mas regiones de Colombia en el
tiempo requerido.

Intuitive Surgical premi6 a Ucipharma como “da Vinci Procedure Growth Winner 2012

Llego6 a Colombia el mayor portafolio de pruebas para el diagnostico genético de enfermedades
hereditarias raras, superando los métodos tradicionales para el estudio de las variaciones
genéticas.

2013

La compaiiia Genomic Health realizé un reconocimiento a Amarey Nova Medical “International
Sales Award 2013”.

2014

El Gobierno Nacional le otorgd a Amarey Nova Medical el Premio Colombiano a la calidad de
la Gestion 2014, demostrando capacidad para entregar una oferta de valor claramente
diferenciada y destacada en calidad.

Novatécnica incursiond en el mercado colombiano con la automatizacion de Logistica
Hospitalaria, proporcionando una cadena de valor que permite contribuir a la seguridad de los
pacientes, y al sistema de salud colombiano.

Victus reconocié a Amarey Nova Medica como Distribuidor sobresaliente de sus productos.

Amarey es reconocido por Biotest en el International Meeting

2016

Amarey Nova Medical recibié Los Premios Portafolio otorgando Mencién de Honor en la
categoria de Servicio al Cliente.

Intuitive Surgical reconocié a Ucipharma y Novatécnica con el premio “Gold Standard
Excelence in Da Vinci Service”.

2017

A lo largo de su existencia el Grupo Amarey ha crecido positivamente con los mas altos
estandares de calidad e innovacion, por eso decide lanzar al mercado el primer antibidtico con
marca propia.

Intuitive Surgical premia a Ucipharma como “Global Distribution Leadership Award”

2018

La compaiiia Stryker premi6 la Gestion Sobresaliente realizada por Amarey Nova Medical en
Latinoamérica durante el afio 2017.

2020

Amarey Nova Medical importa equipos para aumentar la capacidad de las UClIs en el pais para
proveer de equipos clinicos a cerca de 450 clinicas en Colombia y atender a 97% de los hospitales
de alta complejidad.
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1.1.2 Mision

Generamos valor sirviendo a la salud, apoyados en nuestra gente y orientados por nuestros

valores (Grupo Amarey Nova Medical, 2020).

1.1.3 Visién

Ser el Grupo Empresarial que, en constante innovacion, brinda las mejores soluciones

integrales para la salud (Grupo Amarey Nova Medical, 2020).

1.1.4 Objetivos

Los objetivos estratégicos de calidad se presentan en la figura 2.

Figura 2. Objetivos
Lograr procesos eficaces con Superar las Expectativas de l.onu equipos de alto
m”mm *  Mejorar continuamente los * Mejorar la efectividad de la % m‘“mm

*' Cumplir & presupuesto de Procesos operativos del Grupo resolucion de las POR's y .m
gastos de administracion y de Empresarial . solicitudes de clientes. +  Desarroliar ia Academia Amarey
VKRS * Tener una logistica de nivel y *  Meljorar la atencidn telefonica #inesds con la

R Ok com ik piveed clase mundial. del Grupo Empresarial. = mm';"’"“
inventario. * Mejorar la oportunidad y * Garantizar un servicio de eSnACTUrS FEODa Gk gaTaTTICe U

« Cumpir las metas establecidas efectividad en |a participacidn excelencia a los clientes de efectividad. B

. encartera vencida y cobertura de lidtaciones. nuestro Grupo Empresarial. > phe Con 123 Temp
pobunda) + Mantenery mejorar el sistema |+ Garantizar experiencias : "‘""‘""‘:""‘”""‘“

* Cumpéir con los programas de O g RO, extraordinarias en Ca0a EVENO | iomayacin para contribue » ta visie
Seguridad y Salud en el trabajo M ° Gestionar los riesgos para | ©elGrupo Empresarial. = del grupo Empresacial.
mejorando la calidsd de vids de disminuir 1a probabilidad de w * Promover ia participacion y - dar y fo
jos colaboradores, eviando A Ocurrenciaencadsunodelos. M conciencia en cusnto s mmnm
multas y sanciones. - prevencion de riesgos. T empremca.

Nota. Tomado de Plan estratégico, por Grupo Amarey Nova Medical, 2018.

1.1.5 Valores

En el Grupo Amarey Nova Medical enaltecemos los valores del respeto a las personas,
valoramos el trabajo en equipo con calidad y excelencia, estamos comprometidos con
nuestros clientes, brindamos servicio a la comunidad a la que pertenecemos, fomentamos
la creatividad e innovacion y actuamos con conviccidn y transparencia en todas nuestras

actuaciones (Grupo Amarey Nova Medical, 2020).
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1.1.6 Promesa de valor

El compromiso de Amarey Nova Medical es el bienestar y la salud que preserve el milagro
de la vida. Con nuestra gente apasionada, comprometida y responsable, brinda oportunidades de
crecimiento y desarrollo permanentes, a quienes se dedican a la noble labor de salvar y mejorar la
calidad de vida de las personas. Lo que nos diferencia es nuestra Mistica que representa nuestra
forma de ser y actuar al pertenecer al Grupo Amarey. Nos importa lo que hacemos y le ponemos

el corazdn. Ese es nuestro sello (Grupo Amarey Nova Medical, 2020).

1.1.7 Estructura actual de la organizacion

En la estructura organizativa del grupo empresarial Amarey Nova Medical la direccion
comercial es la encargada de cumplir con los objetivos empresariales de toda la empresa, para que
los productos y servicios de la compaiiia lleguen a los clientes y de esta area hacen parte todas las
lineas, pero cada linea tiene una estructura de funcionamiento muy similar pero independiente en
su operatividad de acuerdo a sus necesidades. Esta estructura permite una mayor operatividad para
alcanzar mejores resultados. Para el caso de este estudio se centra en la estructura de la linea
nutricional. En la figura 3 se presenta el organigrama de la Linea Nutricional-Grupo Amarey Nova

Medical.
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Figura 3. Estructura organizacional Linea Nutricional-Grupo Amarey Nova Medical

PRESIDENCIA

|
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"COSTA

REPRESENTANTES DE VENTA
SUROCCIDENTE: 3
CENTRO: 4

ANTIOQUIANORIENTE: 2
COSTA 1

Nota. Tomado de La Organizacion, por Grupo Amarey Nova Medical, 2020.

1.2 Analisis de entornos

El analisis de los entornos permite conocer y comprender los diferentes escenarios en que

se movera la compafiia al momento de tomar las decisiones estratégicas.

1.2.1 Analisis del macro entorno

El andlisis PESTEL permite una evaluacion del entorno desde los aspectos politicos,
econdémicos, sociales, tecnoldgicos, ecologicos y legales. Para este estudio, se realizd una

buisqueda de informacion en fuentes secundarias.
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1.2.1.1 Entorno politico

Para el 2018 fue un afio electoral de gran incertidumbre politica para Colombia por los
grandes debates electorales, radicalizados por las dos grandes tendencias de extrema derecha e
izquierda. “Se destacd de manera importante, en este momento la Consulta interpartidista de los
partidos de izquierda y de derecha, en cabeza de los candidatos Petro y Duque respectivamente™

(Editorial El Tiempo, 2018).

Otro aspecto politico importante en el pais, es la finalizacion del segundo mandato del
presidente Juan Manuel Santos el 7 de agosto de 2018, enmarcado en el proceso de negociacion y
firma de los Acuerdos de Paz, con las Fuerzas Armadas Revolucionarias de Colombia-Ejército del
Pueblo (FARC-EP). Tras cuatro afios de negociacion y la implementacion del acuerdo final, la
comision de seguimiento y la jurisdiccion especial para la paz JEP. Sumado a lo anterior, la
polarizacion de las fuerzas politicas como resultado del plebiscito de octubre de 2016 y los grandes

flujos migratorios como consecuencia de la situacion politica y econdmica de Venezuela.

En este aspecto y como consecuencia de los resultados electorales en Colombia se produce
el cambio de gobierno, con el triunfo electoral de la derecha con “Ivan Duque, del Partido Centro
Democratico que gano las elecciones al lograr el 53,95% de la votacion (10.351.304 votos) y quien
hizo campafia electoral oponiéndose a la paz y acusando a su mas cercano competidor politico que
alcanzo el 41,83% (8.024.697 votos)” (Banco Mundial, 2020 ). El presidente electo, ha venido
acentuando la polarizacién en el pais por la falta de gestion en relacion del proceso de paz, puesto
que su partido de gobierno en cabeza de Alvaro Uribe Vélez (el mas acérrimo critico del proceso
de paz con las FARC) se oponen a la implementacion de los acuerdos de paz, creando un ambiente

de incertidumbre (Moreno, 2019).

Los principales pilares de su gobierno son la legalidad, el emprendimiento, y la equidad,
con ¢jes transversales en materia de: infraestructura, sostenibilidad ambiental e innovacion. “Y la
economia naranja, que, aunque como bandera de gobierno es algo difusa, como politica de Estado
es estratégica para el desarrollo econdmico de largo plazo y esencial para la generacion de empleo
y construccion de tejido social” y como una manera de preparar al pais para la llegada imparable

de lo que sera la IV revolucion industrial. “Este Gobierno le tocaria enfrentar una dura prueba con

26



las principales decisiones en materia de politica economica, como las reformas pensional y

laboral” (Editorial Revista Dinero, 2020).

Igualmente, en este entorno politico y como consecuencia de esta nueva dindmica de gran

trascendencia y...

...como nunca visto en la historia el pais, ha estado tan polarizado y la paz habia tenido
tantos y tan poderosos enemigos que de forma publica se oponen a la aplicacion de los
acuerdos de paz. En este escenario el blanco de los ataques de partidos politicos, gremios,
periodistas e incluso actores armados, ha sido especialmente, la Jurisdiccion Especial para

la Paz” (Moreno, 2019).

En consecuencia, para la empresa Amarey Nova Medical, la realidad politica del pais
genera un ambiente de incertidumbre que aumenta la percepcion del riesgo y desacelera los planes
de expansion y desarrollo de nuevos negocios; que le permitiria a la empresa crecer y posicionarse
en el mercado. Originando este entorno una postergacion en las decisiones de inversion hasta tanto

el panorama politico del pais se muestre estable, genere confianza y seguridad para la empresa.

Con la llegada del Covid 19 a Colombia el gobierno, a través de su Ministerio de Salud y
la Proteccion Social expidio la Resolucion 385 del 12 de marzo de 2020, por la cual se declara la
emergencia sanitaria en Colombia hasta el 30 de mayo de 2020, que luego se prorrogo hasta el 31
de agosto. A partir de su expedicion se implementaron una serie de medidas sanitarias con el
objetivo de prevenir y controlar la propagacion de la Covid-19 y mitigar sus efectos (Defensoria
del Pueblo, 2019). Esta situacion causd un alto impacto en la sociedad colombiana dado la
restriccion en la movilidad de las personas, que obligd al confinamiento y suspension de algunas
actividades econémicas, lo cual hizo que se afectara en gran medida la economia, por el bajo
consumo de muchos productos y servicios, puesto que las familias priorizaron lo esencial para su
cuarentena. En medio de la incertidumbre y en la medida que se fueron conociendo los efectos del
Covid-19 en el organismo, las personas empezaron a buscar mecanismos para fortalecer el sistema
inmune a partir no solo de su alimentacion, sino de suplementos dietarios y productos
nutricionales, pensando y valorando siempre una vida sana, lo que dispar6 en cierta medida el
consumo de suplementos dietarios y nutricionales en el pais, como se demuestra para el periodo

en el sondeo de consumo por la empresa Nielsen.
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De acuerdo con la investigacion de Nielsen (2020), para el mes de marzo, los patrones de
consumo cambiantes apuntan a seis etapas del consumidor ante la preocupacion por el Covid-19;
dichas etapas incluyen “compras proactivas para la salud; gestion reactiva de la salud; preparacion
de la despensa; preparacion para la vida en cuarentena; vida restringida, y de vuelta a la
normalidad”. En ese contexto, los colombianos aumentaron las compras, segin grupos de

consumao.

» Alimentos: enlatados aument6 en 19%, lacteos subio 12% y productos congelados se

incremento en 3%.

* Productos farmacéuticos: farmacos que no requieren formula médica suben 82% en

consumo, suplementos un 43% y vitaminas en 33%.

* Articulos para limpieza del hogar: el consumo aumenta en 31 % para limpiadores

liquidos, en 29% para limpiavidrios y en 28 % para detergente loza.

Como resultado de lo anterior en esta coyuntura las diferentes marcas de suplementos
nutricionales de libre venta en el mercado, empezaron a promocionar estos productos “como una
fuente concentrada de nutrientes, que tienen como proposito adicionar a la alimentacién normal y
equilibrada sustancias con efecto fisioldgico o nutricional como vitaminas, minerales, proteinas,
aminoacidos, entre otros” (INVIMA, 2019), que complementan la dieta diaria de las personas,
teniendo en cuenta que en tiempos de pandemia, como la del coronavirus, es importante preparar

el organismo y mejorar el sistema inmune para enfrentar un posible contagio.

Tabla 2. Impacto del entorno politico en la empresa y en el sector

Factor Impacto en el sector Impacto en el plan 0
Ambiente  politico  de | Aumenta la percepcion del | Esta percepcion de riesgo
incertidumbre. riesgo y desacelera los | frenaria el crecimiento de
planes de expansion y | la marca.
desarrollo de  nuevos
negocios.

< |

Emergencia asociada al
Covid-19

Aumento considerable en
el consumo de suplementos
dietarios y productos para
preparar y fortalecer el
sistema inmune.

Generaria un incremento
tanto en el reconocimiento
de la marca por parte de los
consumidores como en las
ventas.
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1.2.1.2 Entorno econémico

Segun la ANDI, Colombia termina el 2017 con algunos indicadores que reflejan la solidez
de esta economia: tasa de desempleo de un digito correspondiente a 9,5%, se logrd estabilizar el
entorno macroecondémico; se disminuy6 el déficit en cuenta corriente de mas de 6% en 2015 a
cercade 3,5% al finalizar el 2017; y se redujo ligeramente el déficit fiscal. Todo esto se ha reflejado
en la percepcion que las calificadoras de riesgo tienen del pais y es por ello que se conserva el
grado de inversion, aunque el downgrade® de S&P es una sefial de alerta en lo fiscal y en materia
de crecimiento. Luego de la negociacion del proceso de la paz, otro tema de discusion en el 2017
fue la implementacion de los acuerdos. Este ha sido un gran reto que el pais aun est4 desarrollado
y continuara como parte de la agenda en el 2018. El1 2018 por ser un aiio electoral, se espera que
los candidatos desarrollen una discusion seria y profunda sobre los grandes temas econdémicos y
sociales que son fundamentales para el pais y definan una estrategia clara que vuelva a posicionar
al pais en una senda de crecimiento alto y sostenido como parte de los programas de gobierno. Con
todo lo anterior, el crecimiento de Colombia en el 2018 posiblemente se situaré entre 2,2% y 2,4%.

(Asociacion Nacional de Industriales-ANDI, 2018).

De la misma forma, se esperaba que el crecimiento econdmico se fortaleciera gradualmente
durante el periodo 2018-2020, hasta de un 3,6 %, respaldado por el alza en el precio del petroleo,
por una mayor demanda del sector privado y una aceleracion en la implementacion del programa

de infraestructura 4G (Banco Mundial, 2017).

Este panorama econdmico, complementa las perspectivas optimistas que se develaban en
este contexto ratificando un crecimiento potencial para la empresa, de continuar con una gestion
agresiva de mercado. La actividad econdmica de 2018 fue jalonada por la demanda interna, cuyo
crecimiento anual fue del 3,8% (Banco de la Republica, 2019), lo que significaba una relativa

consolidacion de la dinamica econdémica.

Luego de la desaceleracion que tuvo lugar en los afios anteriores, para el afio 2019
el PIB de Colombia crecio al 3,3%, el mas alto desde el 2014. Segun el DANE, en el cuarto
trimestre de 2019 el Producto Interno Bruto (PIB) crecio 3,4%, la referencia mas alta para el tltimo

trimestre desde 2014, impulsado por un sélido consumo privado y una mayor inversion, esto en

2 Downgrade: Degradar o bajar calificacion financiera por parte de las calificadoras de riesgo.
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gran parte debido las remesas que giran los colombianos que viven en el exterior y envian a sus
familias lo cual juega un papel importante en la economia. Segin la Asociacion Bancaria de
Colombia, esta ultima fuente alcanz6 en 2019 los 7.000 millones de dolares (el 2,1% del PIB), un
récord historico debido a la buena situacion entonces del empleo en Estados Unidos. Estos flujos
de divisas que representan un poco mas de 2% del PIB y alcanzan $22 billones anuales, lo que
impactan en el consumo de los hogares y el mercado laboral. De esta manera, las remesas
representan una de las principales razones por las que Colombia crece por encima del promedio
latinoamericano y se espera que para el 2020 seria uno de los factores que seguird impulsando el

gasto privado y por esta via, el crecimiento del PIB (Editorial Revista Dinero, 2019).

En los primeros nueve meses del 2019, los sectores con mayor dindmica, en orden de
crecimiento fueron: actividades financieras y de seguros (6,1%), comercio al por menor,
alojamiento y restaurantes (4,9%), administracion publica y defensa (3,8%) y actividades
profesionales, cientificas y técnicas (3,6%). Por otro lado, el inico sector con crecimiento negativo
es el de la construccion (-1,9%), debido a la caida en edificaciones residenciales (-8,1%), mientras

que obras civiles crecid 12,3% (Moreno, 2019).

Esto en cuanto a lo interno, en el frente externo, segin la ANDI, el 2019 no fue un buen
afio para las exportaciones, debido a la baja dindmica del comercio internacional. Al finalizar el
afio, las ventas externas tanto commodities® como industriales se contrajeron. En estas condiciones,

el déficit en cuenta corriente se mantuvo por encima del 4% del PIB (ANDI, 2019).

El 2020 se planteaba como un afio prometedor y que traeria grandes desafios. La fase de
recuperacion que se inicio en los ultimos dos afios debia consolidarse y asi el pais se encaminaba
a buscar crecimientos superiores al 4% e incluso al 5%. El crecimiento estaba en camino a
acelerarse, pero la llegada de la pandemia de Covid-19 golpe6 significativamente la economia y

provocando una recesion muy profunda (Editorial Dinero, 2019).

En Colombia, ademads, de la crisis del coronavirus ha llegado en medio de una gran
inestabilidad sociopolitica, caracterizada por protestas masivas contra el gobierno entre noviembre
y diciembre de 2019. A ello se suman las malas perspectivas econdmicas para 2020 —producto

de la bajada en los precios del petréleo y la desaceleracion econdmica regional— y la realidad de

3 Commodities: Materias primas que se cultivan o extraen.

30


https://www.dinero.com/economia/articulo/por-que-cae-la-confianza-del-consumidor-y-sube-el-consumo-de-los-hogares/278200
https://www.dinero.com/economia/articulo/por-que-cae-la-confianza-del-consumidor-y-sube-el-consumo-de-los-hogares/278200

una desigualdad estructural, que puede hacer que la pandemia tenga un impacto desproporcionado

en algunos sectores sociales (Rodriguez Pinzén, 2020).

En el segundo trimestre de 2020, el Producto Interno Bruto (PIB) de Colombia registr6 su
peor caida en la historia reciente, a raiz de las medidas de aislamiento preventivo obligatorio
implementadas desde el 25 de marzo para evitar una propagacion masiva del Covid-19. De acuerdo
con las cifras reportadas por el DANE (2020), la contraccidon de la actividad econdmica fue de
15,7% con respecto al mismo trimestre de 2019 y 14,9% frente al trimestre inmediatamente

anterior.

Durante este trimestre, la economia enfrentd un periodo de cuarentena estricta concentrado
con mayor fuerza en el mes de abril, posteriormente las restricciones se fueron levantando,
permitiendo que la actividad econdmica retornara gradualmente, a una capacidad menor. El peor
desempeifio se registrd en abril (-20,1% anual), debido a que durante ese mes la paralizacion afectd
actividades econdmicas no esenciales por la cuarentena estricta a nivel nacional. Sin embargo, con
la autorizacion para la reactivacion de los sectores de construccion, manufactura y
comercializacion, asi como la flexibilizacion del aislamiento de manera localizada, se gener6 una

leve recuperacion en mayo y junio con (-16,2%) y (-11%) en la variacion anual, respectivamente.

En relacion con los sectores mas fuertemente afectados en el segundo trimestre de 2020
frente al mismo trimestre en 2019 se encuentran las actividades artisticas, de entretenimiento y
recreacion y actividades de servicios (-37,1%), comercio al por mayor y al por menor (-34,3%) y
construccion (-31,7%), a pesar de que esta Ultima fue parte de los primeros sectores en ser
autorizados para la reactivacion el pasado 27 de abril. De igual manera, llama la atencion la
contraccion de las industrias manufactureras (-25,4%) y explotacion de minas y canteras (-21,5%).
Por su parte, los unicos sectores que tuvieron un crecimiento positivo fueron actividades
inmobiliarias con (2,0%), actividades financieras y de seguros (1,0%) y agricultura, ganaderia,

caza, silvicultura y pesca (0,1%) (Unidad Macroecondmica de Andlisis-UMAC, 2020).

En general, las medidas de confinamiento para mitigar los efectos de la pandemia por
Covid-19 han generado un gran impacto sobre la economia. Con la contraccion de la oferta y
demanda agregada, también ha aumentado el nivel de desempleo, el cual registré su maximo
historico para mayo de 2020 con un 21,4% (un aumento de 10,9 pp respecto al afio anterior),

manteniéndose en una alarmante cifra de 19,8% para junio. Ademas, con el deterioro del mercado
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laboral, el consumo se redujo significativamente y la canasta de consumo se ha orientado
principalmente hacia bienes de primera necesidad. En este contexto, las prioridades del gobierno
se han enfocado hacia la atenciéon de poblacion vulnerable mediante transferencias, subsidios y
entrega de alimentos, asi como el apoyo a las empresas cuyo normal funcionamiento se vio
afectado por cuenta de la cuarentena. Si bien la reapertura estd permitiendo una recuperacion de la
actividad econdmica, esta enfrenta retos significativos pues la incertidumbre, el deterioro en la
confianza, la pérdida de empleo y la caida de los ingresos haran que la economia tome un tiempo
considerable (incluso afios) en volver a sus niveles pre-pandemia (Unidad Macroeconémica de

Analisis-UMAC, 2020).

Finalmente, se puede decir que como resultado del confinamiento por el coronavirus que
ha cambiado radicalmente la forma de vida de las personas en su dia a dia y su rutina diaria, mucho
trabajo y estudio se hace en casa, no hay salidas, ni viajes, ni visitas ni recreaciéon. Al mismo
tiempo, muchos hdbitos alimenticios han cambiado. Esto se debe principalmente a la gran
preocupacion que tienen las personas por su salud y de tener un cuerpo mas sano para enfrentar el

Covid-19 (Alianza Latinoamericana de Nutricion Responsable-ALANUR, 2020).

El principal impacto negativo de la situacion economica del pais en la empresa estaria
principalmente asociado a la demanda por la disminucion en la actividad econémica, que llevaria
a verse disminuido el flujo de los ingresos en los hogares colombianos, limitando asi el acceso a
bienes y servicios tradicionales. ANIF (2020), estima que el consumo de los hogares se contraeria
-2,8% anual, en linea con las pérdidas de ingreso de los hogares, su alto endeudamiento, la

reduccion de su confianza y el aumento del desempleo.

Lo positivo es que ante los cambios el Grupo Amarey Nova Medical promueve habitos
saludables con sus productos en el mercado, teniendo en cuenta que, en tiempos de pandemia,
como la del coronavirus, es importante rescatar la buena y adecuada alimentacion para mejorar el
sistema inmune y preparar nuestro cuerpo para que enfrente un posible contagio (Grupo Amarey

Nova Medical, 2020)

Igualmente, la compatfiia establece su contribucidon en esta coyuntura centrado en cuatro

importantes aspectos:

* La proveeduria de elementos de monitoreo, ventiladores y camas para pacientes

criticamente enfermos por la pandemia.

32



* Distribucion de medicamentos como la Inmunoglobulina humana enriquecida con
Inmunoglobulina M y A que se utiliza en una complicacién en pacientes criticamente enfermos

por Covid-19 con sobreinfecciones.

* El desarrollo de un programa de educacion que contempla multiples actividades

pedagogicas para los profesionales de la salud en apoyo al manejo de la pandemia.

*Apoyo a la consecucion de insumos de seguridad para los profesionales de la salud.

Tabla 3. Impacto del entorno economico en la empresa y en el sector

disminucion en las ventas del
sector.

desacelera la rotacion en los
puntos de venta y por ende la
percepcion de la marca por parte
de los consumidores también.

Factor Impacto en el sector Impacto en el plan A
Crisis Desaceleracion en la demanda | Baja en la demanda de X
econodmica. de productos causando una | suplementos dietarios, se

habitos
alimenticios
los
consumidores.

Cambio en los

de

Ante la coyuntura por Ia
pandemia por Covid-19, las
empresas del sector
comenzaron a cambiar su
promocion en pro del consumo
de suplementos dietarios para
fortalecer 'y mejorar la
respuesta del sistema inmune.
Generando aceleracion en el

Aumento en la comunicacion de
los productos de la linea
nutricional como factor
importante para fortalecer el
sistema inmune, esto generando
que la percepcion de la marca
gane terreno en la mente del
consumidor y por ende las ventas
se disparen positivamente.

consumo por parte de los
consumidores.

1.2.1.3 Entorno social

De acuerdo con los datos del Departamento de Prosperidad Social desde 2010, 5,4 millones
de personas superaron la pobreza multidimensional, 4,3 millones la monetaria, y 2,3 millones de
personas abandonaron la pobreza extrema, cumpliendo de manera anticipada la meta trazada para
2018 por el gobierno Santos (Becerra, 2019). E1 30,9 % de los colombianos hace parte de la clase
media consolidada del pais, es decir, unos 14,8 millones de personas. El incremento de la clase
media ha sido considerable (7,70 puntos porcentuales) entre los afos 2009, cuando este grupo

representaba el 23,2 % de la poblacién y el 2017 (Presidencia de la Republica, 2018). Pero
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adicional a estos datos, el Departamento Nacional de Planeacion (DNP), asegura que el afio pasado
habia otro 39,9 % de la poblacion que entr6 a la categoria que denominan clase media emergente
o vulnerable, es decir, quienes tienen alto riesgo de caer nueva mente en la pobreza -en este rango
hay 19 millones de personas (Redaccion El Pais, 2018). Es asi como en este contexto existe en la
poblaciéon de todos los estratos socioculturales y de diferentes edades la necesidad de salud y
bienestar a partir del concepto de una mejor nutricién para tener una vida mucho mas saludable.
Por esta razon y dada la relevancia actual de la salud, la prevencion de las enfermedades y el gran
interés en la imagen corporal especialmente en los jovenes, se evidencia en el pais el consumo de

alimentos y productos con beneficios nutricionales.

Hoy en dia se encuentra que cada vez mas el consumidor busca alimentos, suplementos y
complementos, con beneficios adicionales para la salud y un consumidor mucho mas informado,
debido en parte al auge y desarrollo tecnoldgico, que les permite a las personas, tanto jovenes
como adultas, estar en la busqueda de més y mejores productos que le permitan tener una vida mas
saludable. Dentro de estas tendencias se encuentra lo nutricional y la compra de alimentos y
productos saludables, evidenciandose una cultura del autocuidado y el deseo de ser mas saludable.
Por lo tanto, a partir de las necesidades nutricionales, vemos como en Colombia viene en aumento
el consumo por parte de la poblacion de estos complementos y balanceados. Marcas como
Centrum —de laboratorios Pfizer—, Vitafull MK (de Tecnoquimicas), Kola Granulada JGB (de JGB
Laboratorios), Caltrate (de Pfizer Colombia) y Biocrés (de Omnlife Manufactura de Colombia) y
AMAREY. Son los productos de consumo masivo para la salud que mas se venden en el pais

(Gonzalez, 2014).

Segun un estudio de Nielsen, “La Revolucion de los alimentos” (Editorial ElI Heraldo,
2017) el 80% de los colombianos ahora selecciona alimentos que los ayuden a prevenir
enfermedades. Aunque no existe una cifra exacta de cuanto ha crecido el negocio de lo saludable
en Colombia, se prevé que el mercado de productos con beneficios mueve alrededor del 20% del

consumo de alimentos en el pais y crece un 10% anual.

Segun los resultados del Centro de Investigacion Econdmico y Social (Fedesarrollo), donde
dio a conocer su Indice de Confianza del Consumidor (ICC) correspondiente al mes de abril de
2018, se registro en 1,5%, presentando una mejora de 4,6 puntos porcentuales frente al balance de

marzo. E1 ICC volvié a terreno positivo después de 27 meses en balances en rojo. Segun la entidad,
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el repunte de abril se debio al fuerte incremento en el indice de expectativas del consumidor y a
mejores resultados en el indice de condiciones econémicas. De la misma forma, este indicador
que mide el nivel de optimismo que tienen los consumidores, con relacion a la situacion del pais,
pudo verse afectado por variables como la inflacion, la desaceleraciéon en la economia, las
elecciones presidenciales, el acuerdo de paz y la corrupcion entre otros. Es asi como la confianza
del consumidor que mide el grado de optimismo que los consumidores sienten sobre el estado
general de la economia y sobre su situacion financiera personal, predispone a comprar mas
productos, bienes muebles e inmuebles y servicios. En este informe se evidencia la disposicion a
comprar mas bienes muebles y electrodomésticos respecto a marzo y abril de 2017 (Ciglienza

Riano, 2018).

De acuerdo con los resultados de la mas reciente medicion de la Encuesta de Opinion del
Consumidor (EOC), en abril el indice de Confianza del Consumidor (ICC) registré un balance de
1,5%, ubicandose en terreno positivo luego de 27 meses de balances negativos. Este incremento
representa un aumento de 4,6 puntos porcentuales frente al mes anterior y un incremento de 14,3

puntos porcentuales respecto a abril de 2017 (figura 4).

La mejora en la confianza de los consumidores frente a marzo obedece a un incremento

tanto en el indice de condiciones econdmicas como en el indice de expectativas del consumidor.

El contexto social, genera para la empresa una serie de oportunidades soportadas por las
tendencias en estilos de vida mas saludables, importancia de las inversiones en bienestar y

seguridad, asi como un ambiente positivo que incita al consumo.
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Figura 4. Indice de Confianza Del Consumidor (ICC)
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Nota. Tomado de Encuesta de opinion del consumidor-EOC, Fedesarrollo, 2018.

Para el cierre de 2019 el pais vivido uno de sus momentos mas paraddjicos de la historia
reciente, su economia crecio por encima de 3%, mas que el promedio de la region, pero a finales
de noviembre estallé un movimiento de protesta, de liderazgo difuso y atomizado, contra muchos
temas, especialmente liderado por las centrales obreras, los maestros, los jovenes universitarios,
los lideres sociales y movimientos por la paz. Van desde las reformas pensional, laboral y
tributaria, hasta el holding financiero, pasando por el supuesto incumplimiento en los compromisos
en educacion, la venta de activos publicos, el asesinato de lideres sociales y el proceso de paz. Las
multitudinarias manifestaciones expresaron el inconformismo de una clase media que ve
amenazados sus logros sociales, es un colectivo que pide estrategias claras para eliminar la

desigualdad y hacer mas inclusivo el crecimiento econdmico (Editorial Dinero, 2019).

En los dos meses previos a las manifestaciones que se dieron en las principales ciudades
del pais, en protesta por las politicas sociales y econdmicas del presidente Ivan Duque, se evidencia
una expresa manifestacion en el deterioro de la confianza de los consumidores, debido a que estos
son mas pesimistas sobre las expectativas a futuro. El Indice de Confianza del Consumidor (ICC)
se ubico en -14,4% en el penultimo mes del afio, frente a -9,8% en octubre, aunque mejord contra

la variacion de -19,6% en noviembre del afio pasado (Acosta, 2019).
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Algunos analistas plantean preocupaciones en este sentido, por una parte, el impacto que
puedan tener estas jornadas de protesta que han venido golpeando el comercio y podrian afectar el
consumo, motor de la economia del pais y que el efecto de estos paros y marchas podria afectar el
crecimiento en al menos 2 puntos basicos. Pero también hay que reconocer que fue gracias a la
movilizacion estudiantil, “que después del paro que durd 10 semanas y generd unas 12 marchas
masivas, oblig6 al Gobierno a la firma de un acuerdo que garantiza unos 4.8 billones de pesos para
financiar el déficit de la educacion publica superior. Triunfo de los estudiantes y de la movilizacion
masiva, que muestra que en medio de la oscura tormenta y de los vientos de guerra, también puede
asomar la esperanza de una sociedad civil que despierte para reclamar el derecho de vivir en un

pais en paz y con justicia social” (Moreno, 2019).

Otro aspecto social que sigue siendo muy preocupante es la continua migracion de
venezolanos. El pais sigue recibido un flujo masivo y acelerado de migrantes desde Venezuela.
Segiin Migracion Colombia, hasta diciembre de 2019, cerca de 1.8 millones de migrantes
venezolanos han llegado al pais. Colombia ha asumido un papel de liderazgo en la adopcion de
una politica de fronteras abiertas y en la implementacion respuesta a la prestacion de servicios a la
poblacién venezolana y colombiana retornada, en areas como educacidn, salud, servicios de
empleo y ayuda humanitaria. “El pais debe saber asimilar esta migracion y luchar contra la
xenofobia y estigmatizacion” que se presente por cuenta de esta oleada de migrantes (Guerrero,

2019).

Tabla 4. Impacto del entorno social en la empresa y en el sector

Factor Impacto en el sector Impacto en el plan 0 A
Necesidad de salud y | Auge de estilo de vida | Ambiente y confianza X
bienestar para tener una | saludable permite que mas | positiva que incita al
vida mas saludable personas, jovenes y adultas, | consumidor a consumir

estén en la busqueda de | mas productos saludables.
mas y mejores productos
para tener una vida mas
saludable.
Decrecimiento indice | Desaceleracion de las | Ante la ausencia de entorno X

confianza del consumidor | perspectivas de consumo | de positivo frente al
en todo el sector por la falta | consumo, las ventas y
de confianza por parte del | perspectivas de la marca se
consumidor  dada la | ven afectadas
incertidumbre de cara al | negativamente.

futuro cercano.

37



1.2.1.4 Entorno tecnolégico

Con la expansion de la Internet y el uso intensivo de las TICS, al poder estar conectados
en cualquier lugar del mundo, gracias a la utilizacion de los dispositivos moviles y el uso de Banda
ancha movil 4G, traen consigo el uso de un sinfin de aparatos electronicos (celulares, tabletas,
laptops, entre otros) con nuevas tecnologias que son utilizadas para el entretenimiento y la
comunicacion. Dispositivos méviles como los celulares, antes que en los computadores. Segin
Chubb, una marca de seguros, los latinoamericanos pasan mas de 37 horas semanales conectadas
a Internet. Y el celular es el dispositivo que mas usan para hacerlo. Esto da una pista sobre la
importancia que tiene el establecer un canal de comunicacion movil con el publico, por parte de
las empresas. Teniendo en cuenta que la tecnologia hace parte hoy de los estilos de vida de los
consumidores. El uso masivo de tecnologias y dispositivos moviles favorece en gran medida la
gestion de las empresas, impactando positivamente los costos operacionales e incrementando los

niveles de eficiencia de cara al mercado (MINTIC, 2016).

Las plataformas de redes sociales que se usan para publicidad, como Facebook, YouTube,
Instagram, Snapchat, Google y Linkedin seguiran creciendo. Esto siempre y cuando siga enfocadas
en el cliente. Ademas, los contenidos que se publiquen en estos medios deben ser de calidad, y
siempre redireccionados al sitio web matriz de las empresas (Angulo, 2018). Un informe del
Ministerio TIC (MINTIC, 2016)revela que al menos el 82% de los ciudadanos y el 79% de las

empresas se relacionan con entidades de gobierno mediante canales digitales (MINTIC, 2016).

Antes del COVID-19 el uso de herramientas digitales era limitado solo al correo
electrdnico, a tener una presencia en internet mediante pagina web y algunas de las redes sociales,
en el caso de las empresas, estas tecnologias eran las necesarias para atender las necesidades
existentes. Ya en época del COVID 19, uno de los pocos aspectos positivos de la pandemia ha sido
que ha impulsado la digitalizacion a marchas forzadas en las personas y en las empresas y ha
tomado atajos que de otra manera no hubiera sido posible, las medidas de confinamiento y
distanciamiento social implementados como defensa contra los contagios ha revelado la
importancia de algunas tecnologias ya existentes que han cobrado atn mas relevancia. El comercio
electronico, la robdtica asistencial, el teletrabajo, el telestudio o la monitorizacién en tiempo real
de la salud, son areas que segun los expertos se extenderan ain mas en Post pandemia (Lopez,

2020).
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Segin la Céamara de Comercio de Cali (2020), las medidas de confinamiento y
distanciamiento social llevaran a que se acelere el desarrollo y adaptacion de nuevos modelos de
negocio soportados en tecnologias digitales. Las nuevas dindmicas de consumo y demandas
especiales de personas y organizaciones asociadas al COVID-19, representan grandes retos y
oportunidades, no solo para las empresas de economia digital, sino para otras industrias y el
comercio. Nuevos esquemas de logistica de abastecimiento, produccion, promocion,
comercializacion y distribucion seran desarrollados en un entorno donde las telecomunicaciones y

las tecnologias digitales seran fundamentales.

Las consecuencias del COVID-19 no tienen precedentes y se sienten en todo el mundo
principalmente en el mundo empresarial. Para sobrevivir ante estos fuertes impactos, muchas
empresas han tenido que recurrir al uso intensivo de herramientas tecnologicas para poder
implementar el teletrabajo, realizar compras y ventas online, asi como gestionar procesos de
produccion de forma remota. Pero esto constituye un gran reto no solo para las empresas sino
también para los trabajadores (Lopez, 2020). El cambio mas claro ha sido el teletrabajo 1la mayoria
de las empresas hoy en dia funcionan bajo esta modalidad en Colombia, lo que implica una nueva

dinamica en el mundo laboral.

El tele-estudio ha sido otro reto para padres, nifios, profesores y colegios y universidades
quienes han tenido que crear ambientes de estudio a distancia para alumnos que nunca se han
conectado a una plataforma digital remota, con protocolos de uso de palabra, motivacion y
concentracion. Todos lo anterior es consecuencia de la Transformacidon Digital, una realidad que
llegd hace tiempo y que nos ha obligado a reinventarnos, evolucionar y buscar instancias que nos

faciliten la vida (Lopez, 2020).

Tabla S. Impacto del entorno tecnologico en la empresa y en el sector

Factor Impacto en el sector Impacto en el plan O A
Auge del E- | Aumento de la cercania con el | Uso de plataformas digitales para | x
commerce consumidor mediante plataformas | responder a necesidades de los clientes,
digitales brindandole mayor | e incrementar las ventas.

conveniencia, facilidad y comodidad
para adquirir los productos.

Nueva cultura | Ganancia de nuevos consumidores | Mayor cercania con los consumidores | x
tecnologica en las | generando un mayor dinamismo de la | actuales logrando fortalecer el fop of
personas categoria. mind de la marca en estos. También,

lograr nuevos consumidores y que la
comunicacion de la marca se consumida
por cada vez mas poblacion.
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1.2.1.5 Entorno ambiental

En materia medioambiental, existe una gran preocupacion, especialmente por parte de los
jovenes, por proteger y cuidar el entorno tanto para mantener el mismo en las mejores condiciones,
como para conseguir que el ser humano cuente con una calidad de vida mucho mejor de la que se
tiene en estos momentos. El comportamiento del consumidor en Colombia y en el mundo esta
cambiando. Ahora se piensa mas en el medio ambiente, en ahorrar recursos naturales, lo que para
algunos sectores se denomina “consumo responsable”. Se puede afirmar que el consumidor
colombiano estd cambiando su visidn, ahora sus tendencias de compra estan mas relacionadas con
la sostenibilidad y el ahorro. Los colombianos estan volcandose a la moda de exigir y adquirir
productos y servicios que no atenten contra la ecologia ni la sociedad, y generen habitos mas

saludables (Saavedra, 2017).

“El consumidor no quiere solo productos naturales, sin aditivos ni conservantes, sino que
busca saber como, donde, cuando y quien ha producido estos alimentos” (Vanguardia Liberal,

2017).

A su vez se prefieren productos con empaques mas amigables con el medio ambiente,
menos contaminantes y que a su vez puedan ser reutilizados. La importancia que otorga el
consumidor a estos aspectos, le concede a la empresa una posicion de enorme favorabilidad, dado
que tanto los productos como sus empaques guardan todos los requerimientos internacionales de
conciencia ambiental y estos a su vez se soportan en practicas de gestion organizacional

ambientalmente amigables.

Tabla 6. Impacto del entorno ambiental en la empresa y en el sector

Factor Impacto en el sector Impacto en el plan 0 A
Surgimiento de nuevas | Nuevas exigencias | Reaccionar y adaptarse a X
tendencias de consumo. regulatorias- leyes de | los cambios.

proteccion  del  medio

ambiente
Mayor importancia al | Aplicacion de nuevos | Cambios en el estilo de X
medio ambiente. estandares para conservar | vida en las personas.

el medio ambiente.
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1.2.1.5 Entorno legal

En el marco regulatorio de normas establecidas en el pais, el director de la Camara
Farmacéutica de la Andi, sostiene que en Colombia existe una regulacion estricta debido a que
tanto las vitaminas como los suplementos alimenticios se manejan como productos farmacéuticos

(Editorial El Tiempo, 2014).

Advierte que hay un alto riesgo de pirateria por parte de laboratorios ilegales y plantea la
necesidad de una regulacion mas estricta. “Es esencial que estas vitaminas y suplementos cumplan
con las condiciones apropiadas de buenas practicas de manufactura y almacenamiento”, dice el

directivo.

Igualmente, para el sector existen una serie de normas a través de los diferentes entes
gubernamentales, como el Ministerio de Salud, Superintendencia de Industria y Comercio, Invima
entre otros que establecen el marco regulatorio, para el sector, entre ellos se encuentran: el Codigo
Colombiano de Autorregulacion Publicitaria, el Estatuto del Consumidor, el Régimen Cambiario,
por el tipo de importaciones que realiza la empresa, el Régimen Arancelario y Aduanero y lo

establecido por la Direccion de Impuestos DIAN.

Asi mismo, el marco legal de estos productos esta dado en el decreto 3249 (2006), los
suplementos dietarios son productos cuyo propdsito es adicionar a la dieta normal y que es fuente
concentrada de nutrientes y otras sustancias con efecto fisiologico o nutricional que puede contener
vitaminas, minerales, proteinas, aminoacidos, otros nutrientes y derivados de nutrientes, plantas,

concentrados y extractos de plantas solas o en combinacion.

También desde el gobierno se establece una supervision estricta a través del INVIMA, por
ser de interés de salud publica, para la fabricacion y comercializacion de vitaminas y suplementos
dietarios. En Colombia, para la obtencion del registro sanitario como suplemento dietario, debe
presentar ademds de la informacion de caricter administrativo y legal, 1) la composicion
cualitativa y cuantitativa de todos los componentes del producto expresada en unidades del sistema
internacional; en caso de especies vegetales se debe indicar nombre cientifico y parte de la planta
utilizada, 2) Presentacion del proyecto de etiquetas, que incluya las leyendas obligatorias, entre

otros (Ministerio de Salud y Proteccion Social, 2018).
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Tabla 7. Impacto del entorno legal en la empresa y en el sector

Factor Impacto en el sector Impacto en el plan 0 A
Regulatorio- Aplicacion de las normas | Al regirse por el marco legal del X
Normas- para | establecidas generan que | Invima para este tipo de productos,
suplementos el consumidor se sienta | Amarey 'y  sus  productos
dietarios. mas seguro y confiado de | nutricionales gozan aprobacion

consumir productos del | técnico-cientifica logrando que el
sector. consumidor confie en estos y los
consuma sin alguna duda.

1.2.2 Analisis de competitividad de Porter

El analisis que aqui se presenta, considera inicamente el negocio Nutricional con mayor
profundidad en el canal Droguerias OTC (over the counter-libre venta), que toma como referente
las cinco fuerzas de Porter e informacion del Grupo Amarey Nova Medical relacionada con el

negocio.

Poder de negociacion de proveedores. El Grupo Amarey Nova Medical es un distribuidor
y comercializador de diferentes casas farmacéuticas, en este caso representa exclusivamente en el
territorio colombiano al laboratorio Victus Inc. en la categoria nutricional siendo este su tnico
proveedor en el segmento. Dado lo anterior, en gran parte todos dependen de los niveles de la tasa
representativa de mercado del ddlar respecto al peso y otro tanto de los niveles de facturacion y
rotacion que se tenga en los diversos clientes de Amarey en el pais, debido a que esto genera
presiones en las cantidades compradas a Victus Inc. y por ende importadas de los productos

nutricionales.

Poder de negociacion de los clientes. De acuerdo a la informacion tomada del informe
interno de ventas (Grupo Amarey Nova Medical S.A., 2018a), el 85% de las ventas de la linea
nutricional se llevan a cabo en el canal institucional y el 15% en el canal droguerias OTC (Cadenas
e independientes) como Cruz Verde, Cafam, Comfandi, Farmatodo, Coopidrogas, etc., por lo cual
el poder de negociacion estd dominado por el cliente dado el nivel bajo de rotacion y por ende de
compra por parte de estos, por ende las condiciones en los acuerdos comerciales estan controladas
por el cliente dada la necesidad de estar en sus puntos de venta por parte del Grupo Amarey.
Generalmente, las condiciones pactadas por estos formatos son bastantes altas y los laboratorios

farmacéuticos deben asumir estos costos. El 54% de las ventas del canal droguerias se encuentran
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concentradas en clientes como Locatel, Coopidrogas, Cruz Verde y Comfandi, generando una gran

dependencia de estos clientes para que la categoria entre presente. Ver figura 5.

Figura 5. % Participacion ventas internas de linea nutricional 2018

Birstmuciona. WoTe

Nota. Tomado de Informe interno de ventas, por Grupo Amarey Nova Medical S.A., 2018.

En términos generales, el poder de negociacion de los laboratorios depende del nivel de
inversion que se tenga destinado para actividades propias de cada cliente como en publicidad en
medios o publicidad externa o al interior de los puntos de venta. Las grandes cadenas de droguerias
buscan que los laboratorios les desarrollen la categoria o les maquilen su propia marca, siendo
dificil en muchas ocasiones negarse dado que las relaciones comerciales o codificacion de sus

productos se puede ver afectada. Ver figura 6.
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Figura 6. % Participacion canal droguerias OTC linea nutricional 2018

W RESTO CAMAL OTC

W LOCATEL-CRUZ VERDE-
COOP IDROGAS-COM FAND

Nota. Tomado de Informe interno de ventas, por Grupo Amarey Nova Medical S.A., 2018.

Amenaza de nuevos entrantes. Hay que tener en cuenta que existe un lider (Ensure) muy
fuerte de la categoria con una fuerte trayectoria de tradicion en el mercado y una distribucion

numérica y ponderada muy alta.

Otro elemento a considerar es que la categoria ha ganado terreno en participacion en la
canasta de consumo de los consumidores debido a la onda fit, de cuidar el cuerpo y la salud
aumentando la demanda de la categoria y no como era antes que solo exclusivamente era para

personas con algun tipo de patologia en especifica.

Hoy en dia existe una amenaza muy importante por parte de jugadores como las droguerias
de cadena (Copservir, Eve Distribuciones, Cafam, Coopidrogas), (intermediarios de la operacion)
quienes tienen marcas propias que fortalecen y generan valor a su portafolio. Copservir con sus
droguerias La Rebaja comercializa exclusivamente la marca Energold, Eve Distribuciones con su
marca NutriBest, Cafam con su marca New Full fabricados por proveedores nacionales
permitiendo tener un precio mucho mas econdémico, aproximadamente un 30% por debajo que
marcas como Ensure, Ensoy y Enterex que son productos importados. Estas marcas propias limitan

el ingreso de otras marcas a sus formatos, pues solicitan precios mas competitivos.

Productos sustitutos. En la actualidad la principal barrera que tiene la categoria nutricional
OTC es que los consumidores la asocian principalmente con algin tipo de multivitaminico, lo que

causa una alta competencia con los productos de este tipo de productos, capaces de captar gran
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parte de sus shoppers® por lo conveniente de su precio (bajo). Esta condicion resta valor a la
categoria nutricional OTC, por la percepcion del consumidor que el que toma suplementos

nutricionales es igual a un multivitaminico.

Rivalidad entre competidores. En el canal droguerias OTC para la categoria nutricional
el lider absoluto en las presentaciones liquidas y en polvo es Abbott Nutrition el cual cuenta con
marcas en todos los segmentos de la categoria (Ensure, Glucerna, Pediasure, Similac). Cuenta con
una fuerte distribucion tanto numérica como ponderada a lo largo del territorio nacional y con un
alto nivel de inversion en publicidad en medios, en medical marketing y en promocion médica.
Por su parte, Fresenius-Kabi cuenta con un gran prestigio entre los profesionales de la salud en el
canal institucional generando un nivel de confianza que los llevo a ingresar al canal OTC con sus

marcas liquidas (Fresubin, Diben, Frebini) en el segundo semestre del 2018.

Clientes como Copservir-La Rebaja, Cafam, Eve Distribuciones y Coopidrogas han
ingresado a la categoria nutricional con sus propias marcas y de cierta manera han bloqueado el
ingreso de otros jugadores en sus puntos de venta, generando una propuesta muy llamativa de
precios en comparacion con el resto del mercado. Para esta parte, se consideré un chequeo de
precios: una lata de Enterex Powder 400gr en la cadena Droguerias Comfandi cuesta $44.000 y
una lata de NutriBest 400gr en la cadena Droguerias Multidrogas en Cali cuesta $33.000, lo que
evidencia que esta ltima es 33,33% mas econdmico que la de la marca Enterex. Esto ha generado
una fortaleza en precios muy relevantes para los nuevos jugadores de la categoria marcas propias
de formatos de Droguerias de Cadena. A lo anterior hay que sumarle que todas estas cadenas
tienen un cierto incentivo para sus regentes de farmacia para la venta de sus marcas propias, siendo
otra barrera para el ingreso a sus puntos de venta. Por lo que se puede concluir que la rivalidad en

la categoria es bastante fuerte.

Una vez analizadas las fuerzas de Porter, a continuacion, se relacionan los factores

competitivos y su impacto en el proyecto.

4 Shoppers: Compradores
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Tabla 8. Impacto del sector en el proyecto

negociacion de
los clientes

inversion y apoyo por parte de los
proveedores, los clientes van
cediendo su poder negociacion.

Factor Impacto en el sector Impacto en el plan
Poder de | Volatilidad en la tasa | Incremento en el costo producto, afectando
negociacion de | representativa de mercado del | los niveles de importacion e inventarios.
proveedores dolar respecto al peso.
Poder de | Dependiendo de los niveles de | ElBajo nivel de ventas en el canal droguerias,

afecta la relacion en términos de negociacion
con los clientes.

Amenaza de

La atomizacién de la categoria

Baja rotacion de la marca, por ingreso de

reconocimiento por parte de los
consumidores por nuevos
productos.

nuevos disminuye, generando que los | Nuevas marcas a bajos precios e incentivos

entrantes consumidores tengan mas | de las cadenas de droguerias a sus
opciones dentro del segmento. dependientes para vender mdas sus marcas

propias.

Productos Poca cultura y desconocimiento | Desconocimiento del producto, por falta de

sustitutos del producto, el consumidor | informacion y educacion por parte de los
prefiere consumir otro tipo de | agentes del mercado a sus consumidores
producto sin pensar en su salud. actuales y futuros.

Rivalidad Incremento de la base de mercado, | Oportunidad de mejorar el reconocimiento de

entre aumentando las ventas del | la marca dado que el consumidor ante nuevos

competidores | segmento y por ende mayor | productos estd dispuesto a  probar,

permitiendo cautivar nuevos consumidores.

1.2.3 Analisis de la industria y tendencias

Las ventas anuales correspondientes al segmento Manejo del Peso y Bienestar vienen
evolucionando de forma positiva a nivel mundial en la region y en el pais. En Colombia el
consumo es liderado por multinacionales, Abbott Nutrition, Herbalife Colombia, Oriflame y Usana
Health Sciences con productos nutricionales que contribuyen a mejorar los problemas de
sobrepeso y obesidad, derivados de una mala nutriciéon y asociados a la preocupacion de los

consumidores de tener una vida mas saludable.

Dinamica global del segmento manejo del peso y bienestar. Basados en las proyecciones
de Euromonitor (2018), el mercado mundial del segmento Weight Management and Wellbeing
obtendria alrededor de USD 20.780 millones en 2022, con crecimiento promedio anual de 5,55%
entre 2018 y 2022. En cuanto al mercado regional (Latinoamérica) del segmento WMW alcanzaria

alrededor de USD 2.415 millones en 2022, con un crecimiento promedio anual de 6,07% entre

5> Weight Management and Wellbeing: Control de peso y Bienestar.
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2018 y 2022. Ver figuras 7 y 8.

Figura 7. Rotacion mundial del segmento Manejo del Peso y Bienestar 2017
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Nota. Tomado de Consumer Health. Weight Management and Wellbeing (WMW) in Latin
America, por Euromonitor, 2018.

Figura 8. Rotacion en América Latina del segmento Manejo del Peso y Bienestar 2017
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Nota. Tomado de Consumer Health. Weight Management and Wellbeing (WMW) in Latin
America, por Euromonitor, 2018.

Segmento Manejo del Peso y Bienestar en Colombia. De acuerdo al ultimo reporte pais
de Euromonitor (2017), las ventas anuales del segmento Weight Management and Wellbeing

tuvieron un crecimiento del 5,28% comparadas con el afio 2016 alcanzando niveles de COP 488
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billones. Se espera que el segmento llegue a niveles de COP 709 billones para el afio 2022 con

crecimientos promedios anuales de 7,75% entre 2018 y 2022.

Las ventas en Colombia estan direccionadas por la conciencia y preocupacion de los
consumidores acerca del sobrepeso y obesidad. Dentro del segmento se destaca que la categoria
de suplementos nutricionales liquidos ha alcanzado un crecimiento del 9%. Herbalife Colombia
contintia siendo el lider del segmento con un market share® del 36%. En 2017, el ticket per capita
y por hogar tuvo un crecimiento 4,49% y 3,82% respectivamente mostrando un desaceleramiento
del consumo debido a la contraccion de la economia del pais, forzando a los consumidores a
desviar su consumo a bienes con un costo menor que los productos del segmento Weight

Management and Wellbeing (Euromonitor, 2017).

Figura 9. Rotacion en Colombia del segmento Manejo del Peso y Bienestar 2017
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Nota. Tomado de Weight Management and Wellbeing en Colombia-Analysis, por Euromonitor,
2017.

Tendencias del sector. A pesar de las campafias gubernamentales que promueven la
actividad fisica y los habitos alimenticios saludables, y la introducciéon de regulaciones

relacionadas a la publicidad y la disponibilidad de ciertos alimentos en instituciones educativas, la

 Market share: Participacion de mercado
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prevalencia del problema del peso en Colombia contintia incrementandose. En el afio 2013, de
acuerdo a Euromonitor (2017), el 54% de la poblacion mayor de 15 afios sufria de sobrepeso y

obesidad, estimando que para el 2017 esta cifra haya crecido a un 58%.

Por otro lado, las compaiiias de comida procesada y de bebidas azucaradas han comenzado
a dejar claro el contenido de azucar y grasa real de sus productos, reformulando muchas de sus
marcas en pro de reducir estos y lograr ofrecer a los consumidores unas alternativas mas
saludables. Ademas de las medidas tomadas por el gobierno y los fabricantes de comida procesadas
y bebidas azucaradas, los colombianos continuan en la eterna lucha por perder peso y muchos han
optado por diferentes dietas, una de las mas popular es la dieta del metabolismo rapido, que esta
representada por un mayor consumo de semillas como la quinoa o la chia para aumentar la
saciedad. Sin embargo, mientras las personas tengan un estilo de vida muy ajetreado u ocupado,
seguiran atados al consumo de alimentos procesados o comidas rapidas. Por esta razon para
mantener una vida saludable los consumidores se veran encaminados al consumo de productos

especializados, contribuyendo asi al desarrollo del segmento (Euromonitor, 2017)

Las bebidas nutricionales como suplementos se mantuvieron como la categoria mas
dindmica durante el afio 2017, con ventas respaldadas por el gran auge que se ha venido
presentando en los consumidores en tener una vejez o tercera edad saludable. Productos que
promueven la salud muscular, disponibles en polvo y recientemente los productos en el formato
‘ready to drink’’ (RTD), son los mas populares. La categoria ahora apela no solamente en esos
consumidores convalecientes sino en aquellos que quieren adoptar de manera preventiva este tipo

de productos para su salud y bienestar (Euromonitor, 2017)

Desde el afio 2016 marcas como Herbalife, que han sido tradicionalmente conocidos por
productos que reemplazan una comida, han migrado a las bebidas nutricionales como suplementos.
El objetivo de este movimiento fue obviamente fortalecer la marca promoviendo el bienestar en
general y dejando a un lado el limitante de ofrecer solamente productos para el control o manejo
del peso. Esto ha ayudado significativamente al crecimiento del mercado y de la categoria de

bebidas nutricionales como suplementos (Euromonitor, 2017).

" Ready to Drink: Listo para tomar/beber

49



Segun informe de Euromonitor (2017), las companias pueden ser de ventas directas e

indirectas.

Las compaiias de venta directa generaron mas de la mitad de las ventas en valores durante
el afio 2017 del segmento Weight Management and Wellbeing. Herbalife Colombia, con su marca
Herbalife, mantiene el liderato gracias a su fuerte fuerza de ventas de mas 130.000 representantes,
el patrocinio de deportistas reconocidos y publicidad en revistas, pardas de bus y vallas en vias

importantes de las principales ciudades del pais.

Amway sufrié una fuerte caida en ventas durante el afio 2017 debido a la decision de
compaiiia de dejar la categoria de meal replacement®, descontinuando sus populares malteadas. La

compaiiia estd enfocada en el desarrollo de su linea de suplementos dietarios y multivitaminicos.

Finalmente, Oriflame y Usana Health Sciences son jugadores importantes en la categoria
meal replacement, y este ultimo ha logrado situarse en el segundo lugar de la categoria, logrando
un crecimiento importante desde su llegada al pais en 2013, hoy en dia contando con 1.300

representantes de ventas.

Las compafias de ventas no directas como Abbott Laboratories de Colombia, con sus
marcas Ensure y Glucerna, se ubica en el segundo puesto en el segmento Manejo del Peso y
Bienestar. El posicionamiento lo ha logrado gracias a sus fuertes campafias de comunicacion, las
cuales resaltan la importancia del consumo regular de suplementos que aporta a la salud muscular
y el caso de la marca Glucerna contribuyendo al mantenimiento apropiado de los niveles de azucar.
La compaiiia también ha desarrollado el formato de conveniencia RTD (‘ready to drink’) con

sabores indulgentes como el chocolate.

Impacto. La tabla 9 relaciona las oportunidades y amenazas que surgen del andlisis de la

industria.

8 Meal replacement: Reemplazo de comida.
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Tabla 9. Impacto del sector en el proyecto

Factor Impacto en el sector Impacto en el plan 0 A
Dinamica global del | Crecimiento en las ventas | Ante el creciente auge que los
Segmento Manejo del | en general a nivel mundial | consumidores tienen de
Peso y Bienestar del segmento, | consumir productos para su
representando fidelizacion | salud y la dindmica creciente en
de consumidores | este segmento. Lo anterior, se
existentes y obtencion de | veria en mayores ventas y un
nuevos consumidores. incremento en el market share de
la marca.

Tendencias del | Auge en el consumo del | Mas colombianos consumen X
sector. mercado de suplementos | suplementos dietarios como
vitaminicos y productos | complemento alimentario para
nutricionales tener una mejor salud en su
edad adulta.

>

1.2.4 Analisis de la empresa

El andlisis de la empresa est4d enfocado en la linea nutricional para el Grupo Amarey Nova
Medical y especificamente se centra en el canal droguerias OTC (Over The Counter®) siendo este

el tema de estudio base del plan de mercadeo.

En el 2010, el Grupo Amarey Nova Medical inicia la representacion exclusiva en el
territorio colombiano de las marcas del portafolio de nutricion de la multinacional norteamericana
Victus Inc. y cuatro mas tarde (2014) este ultimo le otorga al Grupo Amarey el reconocimiento
como un distribuidor sobresaliente de sus productos. Después de haber logrado un reconocimiento
importante en el cuerpo médico de las grandes instituciones médicas del pais, en 2017 inicia la
promocion médica y comercial en el canal droguerias OTC con una fuerza de ventas exclusiva en
las principales ciudades del pais (Bogotd, Cali, Medellin, Barranquilla y Bucaramanga). Al cierre
del afio 2018, el canal droguerias OTC representa el 15% de las ventas internas de la linea
nutricional y un 1,08% del total de las ventas internas del Grupo Amarey Nova Medical, siendo el
séptimo negocio en ventas nacionales para la compaiia, de acuerdo a fuentes internas del Grupo
Amarey Nova Medical. Dada la fuerza e importancia que adquiri6 la linea nutricional en el canal

institucional para el Grupo Amarey Nova Medical, la compaiiia decidi6 formar una fuerza de

® Over The Counter: Encima del mostrador
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ventas exclusiva e independiente para el canal droguerias OTC y asi no generar trastornos en la
operacion del resto de lineas (Grupo Amarey Nova Medical S.A., 2018a).

La linea cuenta actualmente con una gerente de producto y una gerente de ventas OTC
estas dos le deben reportar directamente al director de ventas. Los principales formatos del retail’’
en los que se tiene presencia son las droguerias de cadena y las droguerias independientes. Cuenta

con una fuerza de ventas conformada por promotoras de farmacias, quienes les reportan a los

ejecutivos de venta de cada region del pais.

Para poder atender toda la operacion en los puntos de venta dentro de la linea OTC se
cuenta con 7 ejecutivos que tienen a su cargo las principales cuentas del canal (Locatel, Comfandi,
Cruz Verde, Catam, Coopidrogas, Farmatodo y clientes regionales); para la ejecucion diaria en
puntos de venta se cuenta con un equipo de 9 promotores de farmacias que se encargan de revisar
inventario, generar sugeridos y garantizar la disponibilidad de producto en el lineal para el
consumidor. Ademads, se encargan de realizar un proceso educativo y cautivador de los
consumidores y personal de punto de venta a través de muestras y activaciones con stand

especializado.

Con el fin de identificar las fortalezas y debilidades de la linea nutricional, se realizé un

consenso del equipo de trabajo.

Tabla 10. Fortalezas y debilidades de la empresa

Factor Descripcion Impacto en el plan F D
Trayectoria y | La compaiia cuenta con mas de | Reconocimiento por parte de X
reconocimientoen | 35 afios en la industria | los profesionales de salud a
la industria | farmacéutica logrando | nivel nacional de Amarey
farmacéutica. reconocimiento por parte de las | Nova Medical, permitan el

instituciones ~ médicas  mas | ingreso en sus consultas de la
importantes del pais (canal | marca Enterex, facilitando la
institucional). venta y reconocimiento de
esta marca por parte de ellos
y sus pacientes.

Finanzas soélidas, | Cuenta con relaciones solidas | Garantizar el inventario de la X
robustas y en | con sus proveedores | marca no afectando a los
crecimiento. internacionales, permitiendo | consumidores actuales 'y

sortear muy bien la cambiante | futuros.
tasa de cambio frente al dolar.

10 Retail: Minorista
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Factor

Descripcion

Impacto en el plan

Talento humano

La empresa cuenta con personal
calificado para que cada una de
las lineas funcione de manera
correcta.

Fuerza de ventas insuficiente
para la linea nutricional,
causando que no se llegue a
mas consumidores y por ende
a mayores ventas.

>

Portafolio amplio
de productos y
soluciones
reconocidos en la
industria.

La empresa cuenta diferentes
lineas de productos tales como
medicamentos, equipos médicos,
cirugia robdtica, genémica y
genética, cuidado avanzado de
heridas, soluciones integrales y
nutricion.

Reconocimiento ante los
entes regulatorios a nivel
nacional como en el canal
institucional, permite que el
desarrollo del canal OTC
alcance sus objetivos.
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2. Caracterizacion de los clientes

En este capitulo se hace la caracterizacion de los clientes de acuerdo con informacién

tomada de la empresa y de fuentes secundarias como el DANE para definir el mercado potencial.

2.1. Reconocimiento de los clientes objetivo

El segmento de mercado estd conformado por hombres y mujeres que tengan las siguientes
caracteristicas: 1) patologia especifica que requiera un soporte nutricional, ii) que practique un
deporte de forma constante y iii) tenga una preocupacion por su bienestar y quiera llevar una vida
saludable. Y que estén en el rango de edad entre los 25 y 44 afos de estrato socioecondémico medio
y medio alto (4-5). Ademads de los consumidores, los clientes directos son los dependientes de

puntos de venta y profesionales de la salud.

2.2 Mercado potencial

De acuerdo a las proyecciones y estimaciones del Departamento Administrativo Nacional
de Estadistica (DANE), en Colombia a cierre 2018 el 28,63% de la poblacion esta entre los 25 y

los 44 afios. El mercado potencial se calcula asi:
Poblacion actual: 49.834.240 de habitantes (ver figura 10).

Basados en el analisis de la consultora de consumo Radar CKG (2017), el 18.1% de la

poblacion colombiana esta distribuida en los estratos socioeconémicos 4 y 5.

Tabla 11. Mercado Potencial

Item Valor
Poblacion estimada 2018 (figura 10) 49.834.240 habitantes
Estratos 4-5 18,10%
Entre 25 y 44 afios 28,63%
Mercado potencial 2.582.425

Nota. Elaboracion propia con base en Estimaciones, proyecciones de la poblacion en Colombia,
por DANE, 2018
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Figura 10. Pirdmide poblacional Colombia 2018pr
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Nota. Tomado de Estimaciones, proyecciones de la poblacion en Colombia, por DANE, 2018.
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3. Investigacion de mercados

3.1 Formulacién del problema u oportunidad

El Grupo Amarey Nova Medical S.A. es una compaiia colombiana que se encuentra en el
sector farmacéutico donde representa exclusivamente casas farmacéuticas de caracter mundial en
el territorio colombiano, que cuenta con mas de 30 afios de trayectoria en el mercado nacional. En
el afo 2012, obtuvo la representacion de la marca de productos nutricional Enterex de la
farmacéutica norteamericana Victus Inc. con el objetivo de expandir su portafolio y posicionarse

aun mas en el sector farmacéutico.

En la actualidad, en el canal droguerias OTC, el Grupo Amarey Nova Medical cuenta con
tres referencias liquidas cobijados bajo la marca Enterex: Enterex Total para todos los dias, Enterex
Plus para requerimientos proteicos y caloricos elevados y Enterex DB-CAL para soporte

nutricional a personas con diabetes tipo I o II.

Las referencias liquidas de la marca Enterex son nuevas en el mercado OTC relativamente,
dos afios solamente, en donde la primera en ingresar al mercado fue el Enterex Total a mediados
de 2017, a finales del mismo afo entra Enterex Plus y finales 2018 entra Enterex DB-CAL. Hay
que desatacar en el segmento de los suplementos nutricionales Ready To Drink (RTD) o listos para
tomar, solo existia una marca duefia del TOM (fop of mind) de la categoria y lider Ensure liquido
de Abbott Laboratories. Pero desde que el Grupo Amarey Nova Medical decidi6 entrar al canal
OTC con Enterex liquido, ésta se convirtid en una marca relativamente conocida dentro del

segmento.

Por otro lado, no se tiene mucha informacion de mercado acerca de la posicion que ocupa
Enterex respecto a la competencia y al segmento de suplementos nutricionales liquidos (RTD), la
compaiiia posee una baja en este tipo de estudios o cifras que podrian ser muy Uutiles para el area
de mercadeo y ventas logrando un mejor desempefio en facturacion y rotacion de las marcas de la

linea nutricional.

Dado lo anterior, es evidente que la compaiiia necesita crecer y mejorar su reputacion en el
segmento de suplementos nutricionales dentro del canal droguerias OTC. Para esto, es necesario

un cambio en la estrategia comercial y de mercadeo disefiando un plan de mercadeo que logre
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mejorar su participacion en el canal droguerias OTC y aumentar el TOM entre los fabricantes de

suplementos nutricionales.

De igual manera, es necesario conocer los atributos y caracteristicas actuales del shopper
de la categoria, que variables son importantes para €I, en qué momento incluiria suplementos
nutricionales liquidos en sus compras y con qué fin. Es supremamente importante y relevante la
consecucion de esta informacion para lograr un disefio idoneo de la estrategia, que este en linea
con las necesidades del consumidor y a su vez generar una mayor rotacion, consumo y fidelizacion
de la marca Enterex promoviendo la cultura de nutrirse mejor y adecuadamente incluyendo de

manera cotidiana en su canasta de comprar suplementos nutricionales RTD.

3.2 Definicion del objetivo general de la investigacion

Explorar el mercado de la marca Enterex en el segmento de suplementos nutricionales

liquidos.

3.3 Formulacion de objetivos especificos de la investigacion

* Caracterizar el mercado potencial de la marca Enterex.
* Reconocer los motivos de consumo de la categoria.

* Identificar las razones por las cuales los suplementos nutricionales liquidos tienen una

baja participacion en la canasta de consumo de las personas.

* Identificar puntos de paridad y puntos de diferenciacion de las marcas de la categoria.

3.4 Tipo de investigacion

Se desarroll6 una investigacion de tipo exploratorio para alcanzar los objetivos propuestos
Una investigacion cualitativa, de acuerdo a Malhotra (2008), es aquella que proporciona
conocimientos y comprension profunda del problema. Para lograr los objetivos de la investigacion
es supremamente relevante conocer los racionales del consumidor acerca de la baja inclusion de
la categoria en su canasta de consumo. Sin dejar a un lado un componente importantisimo como

lo son las razones, habitos y costumbres de aquellos consumidores que no incluyen de forma
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constante en su canasta de consumo los suplementos nutricionales. Esta informacion es de gran
importancia, teniendo en cuenta el bajo consumo y baja penetracion del segmento suplementos
nutricionales listos para tomar (ready to drink). Dado lo anterior, se tomo la decision de realizar

una investigacion cualitativa en el que se utiliz6 un instrumento como la entrevista en profundidad.

La investigacion cualitativa se realizé entre el 23 de marzo y el 18 de mayo de 2019 en
diferentes puntos de la ciudad de Cali dependiendo de la facilidad de traslado y/o contacto con las

personas a entrevistar.

3.5 Fuentes de datos

3.5.1 Fuentes de datos primarias

Se realizaron entrevistas a consumidores habituales que tienen conocimiento e injerencia
en la categoria de suplementos nutricionales listo para tomar (Ready To Drink) entre las edades de

25 a 44 afios, de nivel socio econémico 4-5 con perfil de:
Consumidor de la categoria (6): seis personas.

Profesionales de 1la salud (3): muestra de tres expertos conocedores y

formuladores/prescriptores de la categoria.

Dependientes de punto de venta (1): Los dependientes de punto de venta son vitales a la
hora de propiciar una recomendacion de un producto de la categoria (lideres de opinion en su

mercado natural). Se abordo una persona.

Entrevistas en profundidad: para conocer a fondo los comportamientos y motivaciones de
los consumidores de la categoria se realizaron una serie de 10 entrevistas en profundidad, los cuales

confirmaron el consumo de suplementos nutricionales.

3.5.2 Fuentes de datos secundarias

Dado el interés en conocer en profundidad situaciones de los macro entornos politico,
economico, social, tecnologico y cultural, se consultéd fuentes que evidenciaron tendencias de estos

entornos. El gran objetivo de indagar y consultar en estas fuentes fue comprobar la manera en que
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estos afectan de forma directa este estudio (segmento: suplementos nutricionales listos para tomar-
Ready to Drink, RTD). Para mayor informacion de la categoria objeto de la investigacion, se
consultd informacioén interna de la compania: ventas internas del segmento suplementos

nutricionales listos para tomar, suministrada por Grupo Amarey Nova Medical.

3.6 Diseno del instrumento utilizado

La entrevista en profundidad, es tal vez la técnica mas importante en la investigacion
cualitativa debido a la relevancia y calidad de la informacion que se puede obtener de cada
entrevistado. Claramente todo depende de la experticia en el tema del entrevistador. De acuerdo
con Malhotra (2008), una entrevista en profundidad, es una entrevista directa y personal que permite
indagar y obtener motivaciones, creencias, actitudes y sentimientos estrechamente relacionados

con el tema objetivo, sin tener presiones permitiendo un intercambio libre de informacion.

Con base en los objetivos establecidos para la investigacion, se elabord una bateria de
preguntas semiestructurada que, si bien garantizara la consecucion de la informaciéon central,
permitiera recabar informacion adicional del mercado, dada la flexibilidad y apertura que permite
este tipo de entrevista. Las entrevistas se llevaron a cabo en tres grupos de mercado: consumidores,

profesionales de la salud y dependientes (Ver anexo A).

Tabla 12. Bateria de preguntas

Objetivos Categorias Preguntas relacionadas con el objetivo
* Caracterizar el mercado | Concepciones de los | (Conoce los complementos nutricionales?
potencial de la marca | complementos (Qué es un complemento nutricional?
Enterex nutricionales (Por qué o como conocid los complementos
nutricionales?

(Qué tan importantes son los complementos
nutricionales en una dieta diaria?

(Para qué o qué tipo de personas crees que son
importantes los complementos nutricionales?

* Reconocer los motivos de | Consumo de los | /En alglin momento has sido consumidora o ha
consumo de la categoria. complementos probado los complementos nutricionales?
nutricionales (Con  qué  frecuencia  consume los
complementos nutricionales?

(Qué producto o complemento nutricional
consume o0 ha consumido en algiin momento?
(Cuales son los motivos por los que usted
consume o recomienda un complemento
nutricional?
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Objetivos

Categorias

Preguntas relacionadas con el objetivo

* Identificar las razones por

personas.

Atributos de

los

(Si tuviese como objetivo que mas personas

las cuales los suplementos | complementos recibiera el beneficio de estos productos que
nutricionales liquidos tienen | nutricionales haria?

una baja participacion en la | nutricional ([Donde compras el complemento que
canasta de consumo de las consumes?

(Qué rango de precios cree que es el mas

adecuado para un complemento nutricional?
(Como te enteras que sale un producto nuevo de
esta categoria al mercado?

(Cudles de las marcas de complementos

Identificar ~ puntos  de | Reconocimiento de

paridad y puntos de | marcas de | nutricionales conoces?
diferenciacion de las marcas | complementos (Cudles de las marcas de complementos
de la categoria. nutricionales nutricionales para diabéticos conoces?

3.7 Plan de muestreo

De acuerdo a Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), normalmente los tipos de muestreos
que suelen utilizarse en investigaciones de tipo cualitativo son los no probabilisticos, es decir que
los elementos de estas dependen de razones ligadas a las caracteristicas propias de la investigacion.
Se realizaron entrevistas a 10 consumidores habituales de la ciudad de Cali que tienen
conocimiento e injerencia en la categoria de suplementos nutricionales listo para tomar (Ready To
Drink) entre las edades de 25 a 44 afios, de nivel socio econdomico 4-5 con perfil de cuidador de

imagen personal Fitness.
Con una bateria semiestructurada de se abordaron las 10 muestras asi:

Consumidores de la categoria (6): muestras heterogéneas que cumplen con el parametro

de ser mayores de edad y decisores con relacion a compra de los productos de la categoria.

Como los resalta Sampieri (2014) es necesario la opinién de expertos en un tema para

generar hipotesis e informacién mucho mas precisa y de mejor calidad.

de la de

Profesionales salud (3): muestra expertos conocedores y

formuladores/prescriptores de la categoria.

Dependientes de punto de venta (1): muestra experta y variada, dado su nivel socio-
educativo. La informacién de punto de venta es muy importante dado que en Colombia los

suplementos nutricionales son de venta libre (over the counter-OTC) por ende, los dependientes
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de punto de venta son vitales a la hora de propiciar una recomendacion de un producto de la

categoria (lideres de opinion en su mercado natural).

3.8 Trabajo de campo

3.8.1 Seleccion de las muestras

Se contactod a una reclutadora en la ciudad de Cali que cuenta con una base de datos de
consumidores de diferentes categorias de mercado. Se le entreg6 el brief del perfil de consumidores
que se estaba requiriendo. La reclutadora previamente se encargd de enviar el perfil de cada
consumidor para saber si se adaptaba a los requerimientos de la investigacion. En cuanto a los
profesionales de la salud se contactaron gracias a la relacion que se tiene con ellos por medio de
la visita médica y otorgaron el espacio para la entrevista. Finalmente, el dependiente de punto de
venta se contactd gracias la relacion profesional-laboral que se tiene como representante de
promocion médica. Las entrevistas en profundidad se elaboraron con el objetivo de conocer directa
y profundamente a los actores de la categoria para evidenciar cuales eran sus habitos, motivaciones
racionales y preferencias, con respecto a los suplementos nutricionales listo para tomar (Ready to
Drink). Las sesiones de entrevista se realizaron en diferentes espacios fisicos dependiendo de la
comodidad del entrevistado entre los meses de marzo y mayo del 2019. Para los profesionales de
la salud se logrd ubicar un espacio fuera de sus consultorios y como incentivo se les invito a un
café o desayuno. Para la dependiente de punto de venta se realizo en un lugar cerca de su lugar de
trabajo en su hora de almuerzo y se incentivdé con muestras de la categoria. Finalmente, con los
consumidores se realiz6 en un salon privado se les dio como obsequio unos paquetes con diferentes
productos de la categoria de estudio. Las sesiones fueron realizadas por el ponente del presente

plan de mercadeo.

3.8.2 Transcripcion de las entrevistas en profundidad

El audio de cada entrevista fue el material generado durante las sesiones de entrevistas. Se
procesoé en el software de andlisis de datos cualitativo Atlas.Ti, digitalizandose y organizando la
informacion de los audios. Como producto final fue entregando el informe generado por el

software Atlas.Ti.
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3.9 Analisis de la informacion obtenida

Los resultados que a continuaciéon se describen son derivados de las entrevistas en
profundidad realizadas a médicos, nutricionistas, dependientes de farmacia y a consumidores. De
acuerdo a Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), los hallazgos fueron presentados en forma de
verbatims incluyendo citas textuales, en el lenguaje natural de los entrevistados y que hacen parte
de la informacion recolectada y analizada para dar respuesta al objetivo de la investigacion:

“Explorar el mercado de la marca Enterex en el segmento de suplementos nutricionales liquidos”.

Figura 11. Familias y codigos para el andlisis
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Nota. Elaboracion propia en software Atlas.ti.
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Los 10 registros, correspondientes a las personas consultadas en entrevista estructurada,
fueron ingresados al software Atlas.ti, en el cual fue posible categorizar las respuestas, de acuerdo

con las familias y codigos de andlisis descritos en el apartado anterior.

A continuacion, se presentan los resultados agregados, es decir, correspondientes a los tres
grupos de analisis (consumidores, dependientes y profesionales de la salud), los cuales fueron
generados a partir de la caracterizacion de los consultados y sus concepciones sobre los

complementos nutricionales.

Del total de 10 registros, nueve personas corresponden al género femenino (90%) y una
persona indica al género masculino (10%). Seis personas hacen parte del grupo de consumidores
(60%), tres personas hacen parte del grupo de profesionales de la Salud (30%), y una persona hace

parte del grupo de dependientes (10%).

3.9.1 Concepciones de los complementos nutricionales

3.9.1.1 Conocimiento de los complementos nutricionales

De los 10 registros analizados, las 10 personas consultadas indicaron si conocer los
complementos nutricionales (100%). Es decir, el total de los consultados, correspondientes a los
tres grupos de andlisis (Consumidores, Dependientes y Profesionales de la Salud). Las personas
que adicional a la respuesta nombraron alguna marca indicaron conocer las siguientes: Enterex

kids, Sustagen, Ensure, Enterex, Previne, Ensoy.

Posteriormente, las seis personas correspondientes al grupo de analisis de consumidores,
fueron consultadas acerca de ;porqué o cémo conocid los complementos nutricionales? A

continuacion, se presentan graficamente las diferentes respuestas compartidas por los consultados.

La figura 12 muestra la categoria agrupadora (familia) en la parte central y luego despliega

las respuestas de las consultadas.
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Figura 12. Conocimiento de los complementos nutricionales
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J
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natural, etc
y
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4

Nota. Elaboracion propia en software Atlas.ti.

De las seis personas consultadas una indicé conocerlos por el gimnasio, dos personas por
recomendacion médica y tres personas a través de un familiar. Por otra parte, se consulté a las tres
personas correspondientes al grupo de analisis de profesionales de la salud acerca de ;cudles son
los complementos nutricionales que mas formula en su consulta y por qué? Al respecto los
profesionales consultados nombraron algunas marcas como, por ejemplo: Pediasure, Centrum,
Zbet, Zfull, Psylium. Es de resaltar que no exista concordancia entre las marcas mencionadas por
los consumidores y las mencionadas por los profesionales de la salud, toda vez que no se repite la

mencioén de ninguna marca entre estos dos grupos de analisis. Adicional a estas respuestas los

profesionales amplian con las siguientes anotaciones:

“Los complementos nutricionales son formulas a base de glutamina, soporte nutricional
para personas con desnutricion, tanto en adultos mayores como pacientes pedidtricos, con

baja talla y peso para la edad, a base de formulas proteicas para mejorar su porcentaje

de masa muscular”.
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“Los complementos nutricionales se formulan teniendo en cuenta el requerimiento
nutricional del paciente, teniendo en cuenta caracteristicas como por ejemplo
antecedentes patologicos, antecedentes gastrointestinales, diagnostico nutricional del
paciente; que se hace teniendo en cuenta exdmenes bioquimicos, examen fisico, examen
antropométrico y se mira la parte de alimentacion, o sea, cudl es su anamnesis alimentaria,

como desayuna, como almuerza, como come; y dependiendo de esto formulo el

complemento”.
3.9.1.2 Concepto de los complementos nutricionales

Las seis personas correspondientes al grupo de andlisis de consumidores, fueron
consultadas acerca de ;qué es un complemento nutricional? A partir de ello, las consultadas
construyeron, cada una, desde su conocimiento, experticia, percepcion o experiencia, lo que
consideran es un complemento nutricional. La figura 13 muestra las diferentes percepciones acerca

del concepto de complemento nutricional y los elementos asociados al mismo.

Figura 13. Percepciones acerca del concepto ‘complemento nutricional’
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productos que se encuentran en el
mercado.

Nota. Elaboracion propia en software Atlas.ti.
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La figura muestra la categoria agrupadora (familia) en la parte central y luego despliega las
categorias de respuesta (cddigo), las cuales se relacionan con las ideas de no ser un producto con
el que se deban eliminar las comidas, ser una ayuda extra a la alimentacion diaria y percibidos
como vitaminas que ayudan al organismo, tanto para la parte estética como para la energia y la

salud.

3.9.1.3 Percepcion importancia y beneficios de los complementos nutricionales

De los 10 registros analizados, nueve personas consultadas manifestaron su opinion acerca
de la importancia y beneficios de los complementos nutricionales. Las seis personas
correspondientes al grupo de andlisis de consumidores fueron consultadas acerca de ;qué tan
importantes son los complementos nutricionales en una dieta diaria? A lo cual el total de seis
entrevistadas indicaron considerarlos muy importantes. Las tres personas correspondientes al
grupo de andlisis de profesionales de la salud fueron consultadas con la siguiente pregunta: Desde
el punto de vista médico, ;usted considera que los complementos nutricionales son beneficiosos
para la salud y bienestar de las personas en general? ;Por qué? En la figura 14 se presentan
graficamente las diferentes percepciones o ampliaciones de respuesta, para cada grupo. La figura
muestra la categoria en la parte central y luego despliega las percepciones de las consumidoras en

la parte izquierda y las razones de los Profesionales de la Salud en la parte derecha de la figura.

3.9.1.4 Representacion consumidor de los complementos nutricionales

Respecto a la pregunta: ;Para quién o qué tipo de persona crees que son importantes los
complementos nutricionales?, las 10 personas entrevistadas expresaron su opinidon con lo que se
puede avanzar en la construccion de una imagen o representacion de consumidor. En las figuras
15 y 16 se presentan estas percepciones las cuales fueron separadas por grupos de consultados, es
decir, se presenta una figura con las respuestas de los consumidores y se presenta otra figura con
las respuestas de los profesionales de la salud y dependiente. Las figuras muestran la categoria
agrupadora (familia) en la parte central y luego despliega las categorias de respuesta (cddigo). De
acuerdo con lo expresado por los consumidores, se trata de cualquier tipo de persona a cualquier
edad, entre los que se nombran especificamente los niflos, madres gestantes, adultos mayores,

deportistas y diabéticos.
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E [6:3] me parecen muy
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Nota. Elaboracion propia en software Atlas.ti.
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Figura 14. Percepciones de la importancia y beneficios de los complementos nutricionales

g [1:3] La farmula |3 dejo para un
gru.

La farmula la dejo para un grupo
selecto de pacientes no paratodos

Si la persona a puede hacerlo lo
fundamental es educar en nutrician
de los alimentos

g [1:4] prefiero que sea lo mas
- natura.

prefiero que sea lo mas natural
pasible.

[4:2] Se ve mucho en la parte
hospit.

Se ve mucho en |3 parte hospitalaria

en |os pacientes por gjemplo, cronicos

los complementos ayudan a primero a
jgarantizar los requerimientos del

.
b [7:1] este tipo de
complementos nutr.

» paciente deldia, por lo menos los
basales y ayudan a que se estabilicen
sU proceso de enfermedad como a
cubrir esos requerimientos que el
paciente no puede brindar por sus
propios medios

este tipo de complementos
nutricionales no van a nutrir a una
persona pero junto con ladieta, como
dice supalabra complementa

[7:3] aporta nutrientes
esenciales g.

aporta nutrientes esenciales que no
tienen ciertos alimentos, o que no
tiene un almuerzo diario que consume
una persona, porejemplo estos
complementos tienen vitaminas y
mingrales, que quiza esa alimentacion
no |a tiene, por eso es importante,




Figura 15. Representacion consumidores de los CN — desde consumidores

[5:8] para todas |as edades

para todas |as edades

E [3:9] habra algunas enfocadas al

bie..

[3:10] habran otras que son par ejemp..

habra algunas enfocadas al bienestar,
a la salud porindicaciones médicas v
con el objetivo de cumplir algo de
Una manera mas programa y

E [6:5] independientemente de
cualquie.

independientemente de cualquier
edad que se tenga

[6:10] todos necesitamos
complementar.

todos necesitamos complementar
para tener calidad de vida.

[8:9] Para toda la familia

Para toda la familia

[9:9] Para todas las personas

Para todas las persanas

% [3:10] todos deberiamos
cansumir los ..

todos deberiamos consumir los
suplementos nutricionales.

habran otras que son por ejemplo, coma te
decia el ambiente de gimnasio, que ya
adguieren, de pronto es hasta auto-impuesto
que tienen otros objetivos que no son de saled

[5:6] Para los nifos pienso que
&5 m..

) supervisada sin0o mas biende estética y cosas por el estilo.
- h
. \ l
e y o
- T, 1‘|| /_a"
‘" I".l rd [10:4] para las personas
— \ / diabéticas
S > —
‘ﬁ Representacian consumidor de los |--e—s—"""""" Lre e A
CN
A * “m,“ e _ [6:8] las mujeres embarazadas o
H—f \\ e T desp.
# "n_,__\_'
;‘f \.\ H““-H' las mujeres embarazadas o después
/'; \ h‘"hh,k de que tengan sus bebes

\‘I ‘“\"A
[F:3] las personas mayares [6:7] los deportistas

Para los nifios piensa que es muy
impaortante darles algun suplemento
alimenticio, con eso considero, que
pueden quedar satisfechos y se les
baja la ansiedad para evitar gque

consuman harinas y azucares

E [6:6] los nifios necesitan sus
vitami.

los nifios necesitan sus vitaminas

Nota. Elaboracion propia en software Atlas.ti.

las personas mayores los deportistas

para |as personas mayores, aparte de
la alimentacion especialmente a partir
de los 50 anos es prudente empezar a
consumir estos complementos,

[10:5] las persanas que después
de Ci..

las personas que despuss de cierta
edad pierden calcio y para
tonificacion muscular
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Figura 16. Representacion consumidores de los CN — desde profesionales y dependiente

[24] si &5 un nifo ayudarls con
gl

si &5 un nifo ayudarls con el

crecimiento
[25] y =i es de poco con el

E apetito.

¥ =i s de poco con el apetite, s un
plus para la alimentacion de ese nifo.

[74] adultos mayores

[23] =i ez una persona adulta o

may-

zdultos mayores

=i 85 una persona adulta o mayor

también lo buscara pero
compenetrario con su alimentacion

cuzando los ninos tenian dificuttades
en |a zlimentacion o los papas no
conocian come alimentar a sus hijos.
2l darle estas formules nutricionales
¥o sabia que los nifios estaban
recibiendo tode lo que necesitaban.

[7:5] pacientes pediatricos, con
baj.

pacientes peditricos, con baja talla v
peso para la edad,

3 base de formulas proteicas para
MEjorar su porcentsje de masa
ruseu lar

", I -
", K H‘P‘!
.~ \ /
. " K =
T— d —
R \ 7 =
"'"I-.,_‘_H_ ™, r .
R N, ¥ e
fz’ Representacicn consumidor de los
CH
AN
.-"" \"“
o s,
/.f N
J“’ -\\1
¥ A
. [21] =i ez una persona
44) P tes gestant
[ﬂ ara pacientss gestantes depﬂ' i

[4:5] para ninos tambien en
Crecimie.

para nifos también en crecimiento ¥
desarrolie que de pronto su
alimentacion no cubra los
requerimientss que ellos necesitan y
entonces formulzs infantiles an
cuants a suplementos
rmultivitaminicos reconocidos

Para pacientss gestantss

[#7] &n una madre gestante lo que m-

en una madre gestante lo que mas se mira 5 que cumpls con lz
parte de multivitaminicos que sea enriguecido con Acido folico,
que ses enriguecido con calcie hierro que son come los
micronutrientes mas se tiende a tener deficiencia en |z etapa
gestacipnal, hay unos enriguecides con tauring con omega tres

tambign le ayuda mucho a exa parte del neurcdesarrolle del feto.

Nota. Elaboracion propia en software Atlas.ti.
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=i 85 Una persona deportista, busca
incrementar su masa muscular

[44] deportistz entonces se
formula.

deportists entonces se formula
hiperproteicos. complementos
nutricicnales hiperproteicos y ahorita
se formula un nutriente contrel que
casi no tenga azucar que los granos
de azucar sea minimos

¥

[L:B] pacientes con enfermad
alzhéim_

pacientes con enfermad alzhéimer o
cualguier claze de demenciz avanzada

[4:3] ze formula mucho para
pacients.

se formula mucho para paciente
diabético, que son complementos
nutricicnales gue son modificados
sobre todo en los carbohidratos se
utilizan maktedextring, o carbohidrato
de lenta liberacicn que no vayan a
influir en la glicemias y gue tenga
cierto aporte proteico.

en oncologia los pacientes terminales
que ya tienen dificuttad de deglutir los
zlimentos, © que tienen come malestar
gastricos con los alimentos
convencicnales.

[1:9] en oncologis los pacientes
ter-




De acuerdo con lo expresado por los Profesionales de la Salud y Dependiente, se trata de
un perfil mas seleccionado, aunque se hace alusion a nifios, adultos, enfermos y madres gestantes.
Esto en relacidon con la respuesta anterior de percepcion de beneficios de los complementos, en la
que se hacia alusion a la no formulacion de estos complementos a personas en términos generales

sanas o que pueden alimentarse de manera adecuada.

3.9.2 Consumo de los complementos nutricionales

3.9.2.1 Consumo

De los 10 registros analizados, las seis personas correspondientes al grupo de andlisis de
consumidores y la persona correspondiente al grupo de dependientes, fueron consultadas acerca
de su consumo actual con la pregunta: ;en algiin momento has sido consumidora o ha probado los
complementos nutricionales? Al respecto, las seis personas del grupo consumidores indicaron si
consumir los complementos nutricionales (100% del total del grupo). A lo cual dos de ellas

indicaron:

“Si, mas que todo la parte de proteinas”.

“Como le comentaba yo consumia el Sustagen, pero lo descontinuaron. Ahora estoy
consumiendo Ensure, el médico me lo recomendo porque estaba perdiendo masa muscular
y estaba muy delgada; claro que él me dijo que no solamente con el Ensure, tenia que
complementarlo con ejercicio, porque el Ensure solo no hace el milagro... y yo salgo a

caminar’”.

Por otro lado, la persona correspondiente al grupo de dependientes indic6 no consumir

complementos nutricionales (0% del total del grupo).

Relativo a la antigliedad o tiempo de consumo, indagada a través de la pregunta: ;hace
cuanto consumes complementos nutricionales? cuatro de las seis personas del grupo de
consumidores indicaron consumirlo desde hace poco tiempo, con respuestas de “hace I mes”,
“hace como 7 meses”, y “hace casi dos afios”; y 2 personas indicaron consumirlos desde hace
mucho tiempo, con respuestas de “de toda la vida” y “hace unos 20 afios”. Los profesionales de

la salud no fueron consultados acerca de su consumo actual de manera directa pero si en futuro
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con la siguiente pregunta: ;Siendo productos tan beneficiosos para la salud, usted consumiria
complementos nutricionales como parte de su dieta diaria? Ante esta pregunta, un profesional
indico que no los consumiria y dos profesionales indicaron que si los consumirian (67% del total

del grupo). Y ampliaron sus respuestas asi:

“Creo que no porque sigo pensando que en la medida que uno pueda nutrirse por si misma

y tenga conocimientos de nutricion deberia hacerlo a la antigua”.

“Si lo necesito. Si por ejemplo aumento mi actividad fisica y tengo la misma ingesta
caldrica, yo sé que voy a bajar de peso, y no me sirve, entonces tengo que complementar
mi alimentacion. O cuando yo sienta que trabajo muchas horas, o tengo ayunos muy

prolongados, también es una buena opcion”.
“Si claro. Yo los consumo”.

La figura 17 muestra cada grupo de analisis con sus porcentajes de respuesta de consumo

y en la parte derecha presenta el resultado agregado (Total) para el total de los 10 entrevistados.

Figura 17. Consumo de los complementos nutricionales por grupos de andlisis

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

m% de
personas que
si consumen

0%

Consumidor Profesional de la salud Dependiente Total

Nota. Elaboracion propia en Excel

Por otra parte, los profesionales de la salud fueron consultados acerca de la cantidad de
pacientes que son recetados con estos complementos nutricionales a través de la siguiente

pregunta: ;De cada 10 pacientes en su consulta cudntos son salen de ella formulados con
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complementos nutricionales? Ante esta pregunta, los profesionales indicaron que no es algo tan

frecuente, ampliando sus respuestas asi:

“La verdad...1 o 2, generalmente no lo hago tanto”.

“Eso depende del paciente, no todos requieren un complemento, se formula porque lo

requiere, salen de 2 a 5 pacientes por dia”.
“Mas o menos 3 sobre 10”.

Por otra parte, ante la pregunta ;Es normal que los pacientes de su consulta lleguen

solicitandole que le formule complementos nutricionales? Los profesionales indicaron:

“Es frecuente... Creo que uno de tres. Te preguntan por un suplemento, generalmente
porque lo han visto en television, algin familiar lo toma, entonces ellos te preguntan qué

opina al respecto...”

“De un 100% el 50%. Por qué ahorita, los medios de comunicacion tienen mucha
influencia en los pacientes. Ellos piensan que con un complemento van a mejorar su
calidad de vida o aumentar la masa muscular, o van a evitar enfermedades, y no. Como te
decia, eso depende del paciente, de los requerimientos. La parte nutricional es muy

profesional en esta parte”.

"Es poco comiin. Puede ser por falta de educacion, pero, también puede ser que las
personas en nuestra poblacion no estdn acostumbradas a tener formulas nutricionales en
su dieta, sobre todo por la complejidad en acceder a ellas, ya que estas manejan un precio
que no es muy asequible especialmente para los estratos uno o dos, tienen dificulta para

adquirirlas".
3.9.2.2 Frecuencia de consumo de los complementos nutricionales
A través de la pregunta: ;con qué frecuencia consume los complementos nutricionales?, se

solicitd a las seis personas correspondientes al grupo de analisis de consumidores expresar su
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opinion. Con base en lo reportado por las seis mujeres consultadas, el consumo de complementos

nutricionales parece ser muy frecuente. Sus respuestas:

Pl

“Diario. Dos veces al dia
“Diario”.
“Todos los dias” .

’

“Dia de por medio, es decir, quince dias en el mes”.

“No soy como tan constante. Precisamente porque trato de no consumir cosas ajenas que

Yo sienta que no son naturales...”

“...si sentia que iba a ir al medio dia al gimnasio no consumia porque habia tomado una
media maniana entonces me sentia bien de energia, ... lo usaba por el tema de energia...o

’

si iba por la noche y no queria comer tan pesado, lo usa como suplemento...’
3 r Vs Al »
...pero no era porque todos los dias lo usara en una hora especifica”.

“...tambieén por el tema que no he tenido una supervision, el asesor le dice como usarlo,

’

pero uno no es tan juicioso y se autoimpone las dosis y la frecuencia...’

“...lo usaba mas que todo para suplir el tema de energias, no para reemplazar la comida,

sino para tener energia cuando iba a ir”.

Por otro lado, se consultd a los tres profesionales de la salud respecto a la frecuencia de
consumo con la siguiente pregunta: ;Usted recomendaria el uso mas frecuente y cotidiano de
complementos nutricionales? Ante esta pregunta los tres profesionales de la salud indicaron que si
recomendarian el uso de los complementos nutricionales, aunque precisan algunos matices de
seguimiento de los casos y el tipo de poblacion. En la figura 18 se presentan las ampliaciones de

respuesta del personal de salud.
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Figura 18. Percepciones de los profesionales de la salud acerca de la recomendacion del consumo frecuente de los complementos

nutricionales

[1:10] Depende, si estan con

[7:6] 5i clara lo recomendaria

farmulas..

Depende, siestanconformulasyno |, e " i claro | ndari
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£5 mas como observar frecuente de CN
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. o . - o ; : e mas.
[1:11] Primero si al introducir |a e o / L T y
E fo e - ! i A T €5 una buena alternativa y mas
. ‘ - / \ ., i . . ¥ .

- . ) p ki \ s, cuando el estilo devida del paciente
Primera si al introducir |a formula o ! kY ., £5 pUID COMTE CorTe, tenga ayunas
realmente observa los beneficios a no o / Y " i -

. . # ! 5 muy prolongados, entonces sea facil
¥ 5i los beneficos, s observan pero no - : Y . .

- / y . para el sacarlo del bolso entonces ahi
alcanzan a ser la meta, entonces r i % ., . ;

odria uno recomendar que se /"r / Y . lo voy a garantizar la proteinay los
ipncremente el consuma c?e los / ™, carbohidratos y grasas que el

o / i . necesita.
suplementos, e ! 5 .,
' ’:. i “a |
= [4:8] dependiendo de la 48] lasocedad achalylos | [} {11 sobre todo en poblacién | |57 ) £4:1z] prefiera mil veces que te
poblacion =) ! adulta. ome.
- prefiero mil veces que te tomestal

dependiendo de la poblacion - -
la sociedad actualy los cambios en el

estilo devida el corre corre del dia a
dia, 1a gente por facilidad prefiere
consumir esos alimentos nocivos,

Entonces Si vo o voy a tener comao

[#4:10] Entonces Siyo lovoya
tener ..

plan de una alimentacion sana, si

Nota. Elaboracion propia en software Atlas.ti.

sobre todo enpoblacion adulto
mayor, que a veces ellos empiezan a
disminuir la ingesta de alimentos es
donde mas personalmente yo los
utilizo
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ejemplo, o una galletica cuando sé
que su alimentacian no le esta
cubriendo lo que el necesita o
simplemente s pura azlcar, o e5
caloricamente insignificante




3.9.2.3 Producto o complemento nutricional consumido

Las 10 personas consultadas en entrevista fueron consultadas acerca del producto o
complemento nutricional que consume o ha consumido en algin momento. Al respecto, seis de las
10 personas indicaron consumir la marca Ensure y dos personas indicaron consumir la marca
Enterex. Adicional, tres personas indicaron consumir un producto del que no nombraron la marca
especificamente, y en adicion fueron nombradas varias otras marcas una unica vez. A
continuacion, la figura 19 presenta en la parte central la categoria y luego despliega hacia los lados
las respuestas de los entrevistados. Para esta figura se ha optado por presentar la Red de Atlas.ti,

con la repeticion de palabras mencionadas para visualizar la reiteracion de marcas.

3.9.2.4 Razones de consumo de los complementos nutricionales

Las 10 personas entrevistadas fueron consultadas acerca de las razones que le llevaron a
consumir el producto o complemento nutricional. Al respecto, indicaron consumir la marca por
razones como: ser beneficiosos para la salud o ayudar con problemas leves de salud, complementar
la alimentacion diaria, aumentar la masa muscular, carencia de azucar en diabéticos, problemas
alimenticios, generan energia y ser muy completos. En relacion a otros atributos de producto se
nombraron caracteristicas como: es un producto de un sabor muy rico, practico, que ha sido

recomendado por otra persona o médico, con publicidad en medios.

La figura 20 presenta en la parte central la categoria y luego despliega hacia los lados las
respuestas de los entrevistados. Para esta figura se ha optado por presentar la Red de Atlas.ti, con

la repeticion de palabras mencionadas para visualizar la reiteracion de marcas.
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Figura 19. Producto o complemento nutricional consumido
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Nota. Elaboracion propia en software Atlas.ti.
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Figura 200. Razones de consumo de los complementos nutricionales

[6:4] los compro, porque veo
Que son..

los compro. porgue veo gue son
beneficioses para mi salud

[5:30] me mantenia bien cuanto
atema.

me mantenia bien cuanto a temas de
salud.

[E4] Me ha ido muy bien, es
como un-

Me ha ide muy bien, &5 como una
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cuidarme con los suplementos
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hay muchos estudios que dicen que
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Cuzando tuve dificultad por debilidad
en |zs ufias fui adicionandoles otras
vitaminas
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comp-
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miass musculsr

porgue esta bajo en masa muscular

La carencia de azucar, l
complemento nutricional la suple
totzlments

complementar la alimentacion

[234] puede sumentar |z mass
muscula.

puede aumentar |3 masa muscular en

E [5-2B] &l Ensure, porque sientc

que c.

|z persons

€l Ensure, porgue siento que
complementsba el tema slimenticio

E [B:24] estaba perdiendo mazz
muscular..

cuando he visto 3 pacientes
especizlments disbéticos, que estan
con Ensure con esas formulas bajas en
zzicar, o que observe 25 que mejeran
zus niveles glicémicos y también sus
warizbles nutricionales.

E [10:3] s muy importante, para
mi cas.

Siento que estos productos me han
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unza buena alimentacion
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Nota. Elaboracion propia en software Atlas.ti.
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[3:33] para darte energia
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tienen una cantidad de nutrientes

Centrum 'Women s muy completo,

cuando indague, segui con ese
suplemento
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&l médico me lo recomendd
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Adicional a estas razones de consumo, la persona correspondiente al grupo de dependientes

compartio los siguientes aspectos:

“Lo que tengo en cuenta para recomendar un complemento nutricional depende de qué
patologia tiene la persona, qué necesite, si necesita que sea bajo en calorias, que sea alto
en calorias, que contenga aziicar, que no tenga azucar, algun sabor en especial... la

presentacion también”.

“Si es una persona mayor o un padre que quiere que su nifio complemente la alimentacion,

que se le abra el apetito".

“«“

ormalmente el consumidor me hace preguntas de como me lo pudo tomar, suplementa,
complementa. Es en realidad es endulzado con sucralosa, si lo puede tomar todo piiblico,

una mujer embarazada... Todo ese tipo de cosas...”

3.9.2.5 Razones de no consumo de los complementos nutricionales

A través de la pregunta: ;Qué razones crees que tienen aquellos que pueden percibir que
tienen beneficios, pero no consumen esos complementos nutricionales?, se solicitd a las seis
personas correspondientes al grupo de analisis de consumidores expresar su opinion para de esta
manera identificar las razones de no consumo de los mismos. Las consultadas destacan entre las
razones del no consumo de complementos nutricionales el costo de los mismos, el
desconocimiento, ignorancia o falta de educacion o de cultura nutricional y la falta de
acompanamiento de personal médico en su proceso (ver figura 21). Respecto al tema de ignorancia

o falta de educacion o cultura nutricional, se compartieron estos comentarios:

“Pienso que, a nivel cultural y a nivel social, alli si la cosa se complica porque si la
persona no tiene un poquito mds de conocimiento, mds amplio que sepa que puede
reemplazar la papa y la yuca por el complemento y que le va a ser mds beneficioso, que
comer todos los dias la papa el pldtano y la yuca, pero eso es cultural y mds dificil es mas

de educacion”.

“En Colombia hay muchas falsas creencias sobre qué alimentos son importantes a la hora

de comer... que los carbohidratos son muy importantes, se considera que la sopa es
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saludable, cuando tiene mucha grasa. Ultimamente y desafortunadamente muchos
médicos, que no han sido entrenados, se estd desestimando y disminuyendo el incentivo al
consumo de las carnes rojas, cuando son un pilar fundamental de la alimentacion y
desarrollo cerebral de los nifios. En la medida de los posible, independiente que el paciente

este muy enfermo o no, siempre aclaro, sobre dudas nutricionales que tienen muchos”.

"Muchas veces la gente no sabe distinguir entre un complemento y un suplemento... De
pronto en la presentacion del producto, un pequerio instructivo, que la gente sepa que se
estd tomando, no simplemente una tabla nutricional donde sepa de que estd compuesto,

sino que se sepa para qué lo estd tomando".

Figura 21. Percepciones acerca del no consumo de complementos nutricionales

[‘Zﬁ’ Razones de no consumo de los CN]

- e 4 v ¥
e /" SN
-------- - / s T
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________ - ¥ Y

[5:10] econdmico (== [3:11] no Io ven de pronto [6:13] Iz ignorandia g [5:11] persanas mayores que no g [3:12] no haber encontrado a
E E . b estan . persana.
econdmico e T E [6:14] si yo no conozeo eso PETSONAs Mayares que no est@n no haber encontrado |a persona en la

prioridad dificilme.. acostumbradas y no sonde habitos que pueda confirmar como ensu
las personas a pesar de necesitarlo, = e de cuidado opinian en lo gue |e esta recetando
0 - — si yo no conozeo eso dificiiments ara uno poder seguir las
par.tequelalpe.rsuna DI E [6:12] sus prioridades son otras pueda tomar una decisian P P _ g
el tipo econdmico recomendaciones
4
. ; — 10:6] desconocimiento
[E:11] Ia falta de ingresos sus prioridades son otras nos
y

la falta de ingresos [10:7] a cultura de las personas
: )

B0 Elcosto la cultura de las personas
[B:11] el precio incide mucho g [3:12] hay otras personas no
tienen e.

el precio incide mucho hay atras personas no tienen ese J

temaarraigado

%:11] el precio 3
[ LELp [9:13:atrave;deesostemas

cultura..

el precio

J a través de esos temas culturales se ve
totalmente desestimado el consumo
de cosas alternativas

E [8:14] tienen que ver con la
asociaci.

tienen que ver con la asociacion que
tenemos de la medicina natural y
sabre la medicing alopaticaque &5 la
medicina que se encarga €l sintoma
mas no €l arigen de las
enfermedades.

Nota. Elaboracion propia en software Atlas.ti.
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3.9.3 Atributos de los complementos nutricionales

3.9.3.1 Atributos propuestos para un nuevo complemento nutricional

Las 10 personas consultadas en entrevista fueron consultadas acerca de los atributos o
caracteristicas propuestos por ellos para un nuevo complemento nutricional. Las seis consumidoras
dieron respuesta a la pregunta: ;Si tuviese como objetivo que mas personas recibiera el beneficio
de estos productos que haria? Al respecto las consumidoras nombraron como atributos o
caracteristicas importantes: el precio y las estrategias de comunicacion, como las redes, voz a voz,
las degustaciones, asi como dar a conocer los beneficios de estos productos. Por su parte, la
dependiente y los tres profesionales de la salud dieron respuesta a la pregunta: Dado el caso que
tuvieras la oportunidad de lazar al mercado un suplemento nutricional ;qué harias para que las
personas se beneficiaran de é1? Sus respuestas indicaron que buscarian focalizar las poblaciones
para asi ofrecer un producto mas especifico u orientado a las necesidades nutricionales
(desnutricion, colon irritable, deportista, etc.). De igual manera, nombraron caracteristicas del
producto como, por ejemplo, el precio, el sabor, que sea menos dulce, la presentacion, liquida, en

polvo y en otras presentaciones.
Una de las profesionales de la salud indico al respecto:

“Prefiero las formulas que vienen listas, sobre todo porque los pacientes la pueden llevar
en el bolso, en una lonchera o en un maletin, generalmente es mucho mds fdcil para los
pacientes y afortundndote las formulas que ya estdn listas liquidas generalmente tienen

buenos conservantes y la manipulacion de los alimentos es adecuada’.

En la figura 22 se presentan graficamente las diferentes percepciones o ampliaciones de
respuesta, para cada grupo. La figura muestra la categoria en la parte central y luego despliega las
percepciones de las consumidoras en la parte izquierda y las razones de los profesionales de la

salud en la parte derecha de la figura.
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Figura 222. Percepciones acerca de atributos para un nuevo complemento nutricional
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reunicnes que me preguntan como

[3:13] educar a las personas
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educar a lzs personas sobre como
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estén mas enterada y con mas
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o
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- = . S, Y,
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POTQUE 50N Carentes
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preci. ) o ;
-~ i
sacaria un producto a un precio gue - r,f'
23 que 523 alcanzable /,f{ J,r'
4 *
E [:17] divulgaria para que Io ,-/ !
pusdan _ rd /

. - '/ ;
divulgaria para que lo puedan rd i
consumir /"'f J.r'r

r

E [B:12] Daria degustaciones,
dejarlo ¢

nueve CN

ﬂﬁ\tributus Propuestos para un

[LE] A través de Redes, &l voz
3vo.

Daria degustaciones, dejarlo como en
puntes especificos, dejar una
rugstras, para que las personas o
puedan probar y las personas al tener
el producto lo van 2 tener mas en
CuEnta

Através de Redes, el voz a voz. &s muy
importante pere sobre todo
publicidad, algo llamativo, &l nombre
Ensure es reconocide, tiene peso
genera seguridad y confianza, yo diria
gue es recordacion de marca

Nota. Elaboracion propia en software Atlas.ti.
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E [L:12] buscaria que tuviera
todos los.

buscaria que tuviera todos los
amincdcidos esencizles, buscaria que
tuviera hierre, buscariz que tuviera
vitamina B 12 Zcido folico, que yo
creo que son las deficiencias
nutricionales mas importantes de la
poblacitn colombizna.

Q [1:13] algunas veces las

formulzs nut.

algunas veces |as formulzs
nutricignales son muy dulces y no
todo &l mundo tolera algo que ses tan
dulce, que se3n un poguits menos
dulce o con un poquite de graduacion.

- Algo Mo tan adulce.

e

H [27] de muches sabores, para
que |z

de muchos sabores, para gue las
pErsonas que tengan gustos
diferentes se puedan identificar con
cada szbor.

un precio asequible

E [29] Lo haria Liquide también
&n po-

Lo haria Liguido también en poho.

Una presentacian que llame la
atencion.

E [2140] Inventaria de pronto otro
tipo

4

Inventaria de pronto otro tipo de

- mammsmmam====¥ presentacion, lo haria en gomitss,
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[77] Estaria acorde al tipo de paci.

otro tipo diferentes a polvo o liquido,
que vienen dando.

Estariz acorde al tipo de paciente que e le ofreceriz &l producto

[7:8] por gjemplo, 5 &5 una persona.

por gjgmplo. sies una persona es delgadz o en estzdo de
desnutricion, que requiera proteina pero también que requisra
carbohidratos en su dieta haria una formula que fuera
hiperproteica e hipercalorica. Pero si es una persona que solo
busca optimizar su porcentaje de masa muscular, seria mas bien
una formula hiperproteica y norme caldrica o hipercalorica

[79] el producto que ofreceria, no -

&l products que ofreceria, no bésico, sino mas enfocado en los
productes con proteina, dado que es son los que lzs personas

presentan mas deficit
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pob.

focalizar e identificar la poblacion a la
cuzl va dirigida este complemento,
perque todos tenemos
reguerimientos diferentes

[415] dependiendo 2 la
patologia de -

dependiendo a la patologia de base,
entonces por eemplo algo que yo veo
muchkime en consulta es el sindrome
de colen irritable, entonces siyo voy a
S3CAr UnN complemento asociado
también a una desnutricidn y el
paciente sufre del colon irritable, no
me estd comiende y pierde pese por
&l mismo colon irritable, entonces yo
voy & enfocar que sea ese producto
g3 primero ato en fibra, que sea bajo
en azlcar, que tenga buen aporte
proteice y gue sea hidrolizade para
que no me afecte |3 parte digestiva,
entonces eso &5 lo gue tendria, segln
la poblacion.

E [4186] 5e hace importante
explicar po-

S hace importante explicar por que el
products, las caracteristicas del
producto, 250 se explica en consulta,
€l pacients e va con |z idea muy clara
de por qué e va a tomar &l
complementa.




3.9.3.2 Lugar de compra de los complementos nutricionales

Las 10 personas consultadas en entrevista fueron consultadas acerca del lugar de compra
de los complementos nutricionales. Las seis consumidoras dieron respuesta a la pregunta: ;doénde
compras el complemento nutricional que consumes? Al respecto las consumidoras indicaron los
siguientes lugares de compra: gimnasio, consultorio médico, supermercado y drogueria. Por su
parte, la dependiente y los tres profesionales de la salud dieron respuesta a la pregunta: ;donde
cree usted que deberian venderse estos complementos nutricionales? Sus respuestas indicaron que
los venderian a través de la figura de venta libre y las plataformas serian: droguerias,
supermercados, minimarkets y tiendas, segun la presentacion del producto. La figura 23 muestra
la categoria en la parte central y luego despliega las percepciones de las consumidoras en la parte

izquierda y las percepciones de los profesionales de la salud en la parte derecha de la figura.

3.9.3.3 Promocion de los complementos nutricionales

Las 10 personas consultadas en entrevista fueron consultadas acerca de las estrategias de
promocion de los complementos nutricionales. Las seis consumidoras dieron respuesta a la
pregunta: ;coOmo te enteras que sale un producto nuevo de esta categoria al mercado? Al respecto,
tres de las seis consumidoras entrevistadas indicaron conocerlos a través de las impulsadoras en
supermercados. Entre otros medios que se nombraron estan la television, el periddico, las redes

sociales, las recomendaciones personales y la recomendacion médica.

Posteriormente, las seis consultadas fueron indagadas respecto a: ;usted haria eso mismo
0 usaria otra estrategia, en cuanto a forma, o cual usaria usted para dar a conocer un producto como
son los suplementos nutricionales? A lo cual, destacan por no haber sido nombradas en la respuesta
anterior, el tener presencia en espacios como reuniones de adultos mayores, en colegios en
reuniones de padres de familia, en EPS, centros de rehabilitacion, escuelas deportivas, spa, asi

como el uso de influenciadores o youtubers. Ver figura 24.
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Figura 23. Lugar de compra de los complementos nutricionales

[3:15] Gimnasio

Gimnasio

E [5:16] lo compro en el L

consultorio de. N

lo compro enel consultorio del kY
médico. Creo gue es una marca propia ',
y no o veo en el supermercado ni en LY
los almacenes de cadena, ese
especificamente lo estoy comprando
en €l consultorio del Médico, - '\

.@ [6:18] enalmacenes de cadena | .
P -

[8:13] almacenes de cadena - /
[10:9] En el supermercado /.-

En el supermercado y

Walmart ./

[6:19] en las droguerias
[10:10] en la drogueria

en la drogueria

en la 14 de pasa ancho

en el &xito

.

en la Drogueria, a veces los pido a
drogas la Rebaja.

Nota. Elaboracion propia en software Atlas.ti.
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de venta libre

E [2:13] dependienda la
presentacion gu.

libre venta

E [1:14] en almacenes de cadena.
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___________ >

en almacenes de cadena. Mas que en
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E [1:15] Lo pondria en todas las
cadena..

&3

Lo pondria en todas las cadenas. El
Exito, olimpica, Carulla, 1a 14, creo que
seria mas facil para las personas
comprarlo donde comprantodos los
alimentos, mas que en una drogueria.

dependiendo |a presentacion que
tenga

[2:14] en una tienda

en una tienda

[2:12] en minimaket

en minimaket

- [2:11] En farmacias

[#:17] en las farmacias. Por queé
los .

en las farmacias. Por qué los
supermercados no tienen ese tipo de
guia que te brinda un farmaceuta que
te brinda regentes de farmacia que le
puede ayudar a solventar las dudas
que tiene el paciente al adquirir el
producto

[4:19] Supermercado no,
pargue Hay mu.

Supermercado no, porque Hay mucho
desinformacion




Figura 24. Promocion de los CN — percepciones consumidoras
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[5:20] Ahora hay muchas
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Ahora hay muchas reunionss de
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los conozca, porgque muchas veces
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.

[5:22] Para los nifios, me
pareceria i.

Para los nifios, me pareceria
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COMOCEr.
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r
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de esto

[3:21] puede ser algo de
rehabilitaci.

[8:19] lo ideal es tener la
posibilid.

- [9:20] redes sociales -
E [9:21] por una recomendacion J
|

e

Il

[3:19] publicidad en los sitios
que f.

publicidad en los sitios que frecuento,
como lo puede ser en el gimnasio

[10:14] A traveés del médico o la
nutri.
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degustar para saber como es €l sabor
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todo .

[3:22] abordar nutricionistas y

puede seralgo de rehabilitacionalgo
que tenga que ver con deporte como
pueden ser escuelas deportivas ya
sitios fisicos, pueden ser sitios de spa

masajes, gque tenga gque ver con la

Nota. Elaboracion propia en software Atlas.ti.

nutricional

pate estética pero tambiénla parte
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producto.
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Por su parte, la dependiente y los tres profesionales de la salud dieron respuesta a las
preguntas: ;/qué tipo de comunicacion usaria para dar a conocer ese producto? Y ;qué contenido,
usaria dentro de esa comunicacion, para que la gente conociera mucho mas el producto que estas
ofreciendo? Sus respuestas se presentan en la figura 25, que muestra la categoria en la parte central
y luego despliega hacia arriba las percepciones de los profesionales de la salud respecto al mensaje

o contenido que se deberia transmitir.

Posteriormente, desde la categoria en la parte central desplegados hacia la parte inferior de
la figura, se presentan los medios de comunicacion o tipos de promociones que implementarian

los profesionales de la salud.

3.9.3.4 Precio de los complementos nutricionales

Las 10 personas consultadas en entrevista fueron consultadas acerca de los precios
estimados para un complemento nutricional. Ellas dieron respuesta a la pregunta: ;Qué rango de
precios crees ti que es lo mas adecuado para un complemento nutricional? Al respecto de acuerdo
con sus respuestas agregadas, identificaron tres subcategorias correspondientes a las
presentaciones del producto. Asi, indicaron un precio promedio para cada presentacion. Ver figura

26.

Para una presentacion pequena, monodosis, liquida, indicaron un rango de precios entre
$5.000 y $12.000 pesos. Para una presentacion mediana, de 450 gramos aproximadamente, y en
polvo, indicaron un rango de precios entre $22.000 y $47.000 pesos. Para una presentacion grande,
de 1.000 gramos aproximadamente, y en polvo, indicaron un rango de precios entre $70.000 y
$110.000 pesos. Al respecto es de resaltar la respuesta ampliada de una de las profesionales de

salud:

“El consumidor se guia mucho por los precios... Nutricionalmente hablando el producto
va a ser mucho mds costoso, la materia prima es mucho mejor, versus una gaseosa. ;Pero
qué va a preferir un paciente? ;A nivel del bolsillo? La gaseosa... entonces seria hacer un
balance, un promedio entre qué vale una gaseosa y qué vale actualmente un complemento
nutricional liquido... como la mitad, la gaseosa de 600 ml, estaria alrededor de $3.000,

mas o menos, y el complemento esta en $7.000. El precio seria alrededor de 35.000".
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Figura 25. Promocion de los CN — percepciones profesionales de salud
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atrofia muscular, mejorar la calidad devida, la motricidad
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con artropatias o con problemas musculares, por que
mejora el rendimiento muscular. Divulgaria estos
aspectos, por que mejoraria esetipo de situaciones en
una persona. Estos serian los beneficios que el paciente

recibiria si consume esos productos.

[2:17]
E volanteo L“ ---------------------

§ [2:18]
impulsadoras

E [1:16) Redes sociales para el
target ..

Redes sociales para €] target de los
Jjovenes

[4:22] las redes sociales

las redes sociales
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comerciales s en a la television

[4:20] En television
)
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Nota. Elaboracion propia en software Atlas.ti.
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medico o
profesional o
nutricionista le
haya dicha mira
el producto se
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—_— 4
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si por ejemplo voy a lanzar un
producto enfocada endeportista de
alto rendimiento, entonces que sea
enfocado a un grupo de voleibolista,
por ejemplo, este complemento es
para voleibolista, porgue ese deporte
tieme ciertas caracteristicas a nivel de
potencia frecuencia v velocidad,
ademads de masa muscular, proteina,
moderado en azicar, alto en fibra por
ejempla.

________________ [2:21]
- obsequiocs
----- - [2:20]
= degustaciones

supermercados

aplicaci..

Podria inventarme una aplicacion, por
cada compra un punto, redimible en
bonos al cine, descuento para alguma
tienda, un ejemplo descuento para
juan Valdés, yo haria ese tipo de cosas
asi




Figura 26. Precio de los complementos nutricionales

[1:21] Liquidos
[4:27] alrededor de $5.000

=i 5 una botellita, de una mono dosis
podria ser entre los 55 mil o $6 mil el
wvalor

y

g [8:15] paquete de 4 en 13 14 me

sale .

paquete de 4 en la 14 me sale como a
56.500 cada botellita

E [8:16] ¥ en un centro comercial

o

me 53..

¥ en un centro comercial me sale a
S6300

y

% [1:20] Si reemplaza una comida

S7.000.

[7:12] si es una botella para
COMSUMO..

si es una botella para consumo de una
sola toma, entre S7.000 v 9.000 mil
pesos

% [10:13] los liquidos?
EMNTREVISTADA: al..

los liquidos?
ENTREWVISTADA: alrededor de $10 mil
pesos

seria unos 512 mil pesos

e W .
\.\\
\_\.‘
v
% [5:17] Ese suplemento el tarro
me cue..

Ese suplemento el tarro me cuesta
$22.000

g [2:16] si es en polvo, que te
alcance..

si es en polvo, gue te alcance para
quince dias, diria que por ahi 535 o

530 mil pesos
4

% [6:20] El tarro mediano, costaba
alre..

Eltarrc mediamo, costaba alrededor
de 540.000

E [10:12] el pequefio 544 mil
pesos

el pequefio 544 mil pesos

[7:13] si fuera la de 450 gramos
esta..

si fuera |a de 450 gramos estaria entre
$45.000 a 47.000 mil pesos

[7:14] =i fuera una presentacion
de m..

si fuera una presentacion de mas
gramaje, entre 900 y 1000 gramos
podria oscilar entre S70.000 y $75.000
mil pesos,

% [3:16] un Kilo esta
aproximadamente .

>

J

Nota. Elaboracion propia en software Atlas.ti.

3.9.4 Reconocimiento de marcas de complementos nutricionales

un Kilo esta aproximadamente entre
80 v 90 mil pesos

y

§ [9:18] los tarros gramdes si eran
LY.,

los tarros grandes si eran muy costos,
en esa época hace como siete afos

me salian como en cien mil pesos
4

% [10:11] El Tarro en polvo lo esta
alre..

El Tarro en polvo lo esta alrededorde
$110 grande

3.9.4.1 Reconocimiento de marcas de complementos nutricionales generales

Respecto a la pregunta: ;Cudles de las marcas de complementos nutricionales conoces?

Las 10 personas entrevistadas expresaron su opinion con lo que se puede avanzar en un reporte de

reconocimiento de marcas. La siguiente tabla presenta los resultados agregados para dichas

respuestas de conocimiento o no de cada una de las marcas.

Tabla 13. Respuestas reconocimiento de marcas - general

Grupos de entrevistados

Fresubin

Enterex total

3

Consumidor

No

Ensure Advance
Si

No

5

Consumidor

No

Si

Si

6

Consumidor

No

Si

Si
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Grupos de entrevistados Fresubin Ensure Advance Enterex total
8 | Consumidor Si Si Si
9 | Consumidor No Si No
10 | Consumidor No Si No
2 | Dependiente Si Si Si
1 | Profesional de la salud No Si Si
4 | Profesional de la salud Si Si Si
7 | Profesional de la salud No Si Si

Segun se muestra en la tabla, parece encontrarse similitud entre las respuestas de los tres
grupos de analisis. Del total de 10 entrevistados 10 indicaron conocer la marca Ensure Advance,

siete Enterex Total y tres Fresubin.

A continuacion, se presenta una figura con los porcentajes de reconocimiento encontrados

segun las respuestas procesadas.

Figura 27. Reporte reconocimiento de marcas - general

70%
Fresubin

Enterex total % No es conocida

Marca

70%

% Si es conocida

0%
Ensure Advance

100%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
% de reconocimiento

Nota. Elaboracion propia en Excel




Una vez conocidas las frecuencias cuantitativas se pasa a conocer las justificaciones o
ampliaciones de respuesta de los entrevistados respecto a su conocimiento o probabilidad de

consumo de las tres marcas de complementos nutricionales mostradas.
Al respecto una de las profesionales de salud indico:

“He probado las tres, son muy buenas. Viéndolas desde el punto de vista de la parte
nutricional eso dependerd a lo que yo estoy buscando, el nutriente para mi control, lo que
yo estoy buscando son la cantidad de los gramos de aziicar, entonces si yo voy a comparar,
las tres son formulas estdndar, son altos en proteinas? si, son altos en proteinas; como las
tres formulas son altas en proteinas para mi va a ganar siempre el que tenga menos azicar,
siempre porque se estd previniendo también resistencia a la insulina, una prediabetes,
porque el paciente lo va a consumir diariamente, que el aziicar no sea tan alta,

rapidamente voy a revisar, y gana Fresubin, por el azucar, para mi”.
En la figura 29 se presentan las opiniones para cada una de las marcas. Las cuales se pueden
resumir en los siguientes puntos:

* De Ensure y Enterex se resalta por uno de los profesionales de salud su reconocimiento

como marca y aprobacién INVIMA.
* De Ensure se dice conocer la marca, tener un sabor muy dulce y a hierro.

* De Enterex se dice conocer la marca, tener un sabor muy dulce y resaltar por su

presentacion o empaque.

* De Fresubin se dice no resultar llamativo, que habria intenciones de compra si fuera de
menor precio respecto a los demas productos y que en términos de revision de azicar por parte de

una de las profesionales de salud es el mejor.
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Figura 28. Percepciones de marca

s - general

[7:15] Conozco Ensure Advance, Entere.

[7:16] porque he tenido la oportunida.

porgque hetenido la oportunidad que visitadores médicos me hanofrecido el

producto yme han informado sobre las propiedades del producto, de sus beneficios y| /-
la accesibilidad hacia ellos y porque también he leido sobre estos, sé que tienen el %

de proteina que estos productos ofreceny que son aprobados por el INVIMA y que

tienen estudios y s€ que son buenos,

-~ o . :
[6:27] Conozco &l Enterex, lo g [6:26) Consumiria &l Ensure
@ cansumi. - pargue lo.
Conozco el Enterax, lo consumiria Consumiria | Ensure porgue lo
CONOZoo
he consumido Enterex de vainilla y 525 cuando chiquits Tomaba
E [1:24] ENTEREX LD COMSUMI % Ensure .
POR VISITA.. cuando chiquita tomaba ensure como
EMTEREX LO COMSUM PR VISITA J EEim Al T
MEDICA
< g [1:25] ENSURE POR VISITA
% [5:24] ¥ me parecen muy dulces MEDICA
el Ens. _, ENSURE POR VISITA MEDICA
dul | E 4
fg"L:; o bntorey SRR = [2:24] E| ENSURE: me sabe

[2:23] Enterex me parece que
tiene un.

Enterex me parece gue tiene una
presentacion muy llamativa, muy
bonita y el sabor s muy rico

enterex, lo compraria y me parece el
empague mas llamativo de los tres

Este (EMTEREX) me llama la atencion,
el tarrito se ve incluso mas grande
para nosotros que consumidores de
estos productos es muy importante
que le expligue a uno lo que va a
consumir,

[3:24] enterex, lo compraria y
me par.

[8:20] Este (ENTEREX) me llama
la ate.,

i

/

/
I

4

mucho a hie.

El ENSURE: me sabe mucha a hierro

[5:23] me parecen muy dulces
el Ensur.

me parecen muy dulces el Ensure,
igual el Enterex

Nota. Elaboracion propia en software Atlas.ti.
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,a’ - [3:26] no me parece llamativo

," no me parece llamativo
/

[3:27] pero si lo encuentro enla
mis..

pera si lo encuentro en la misma
categoria y lo necesito obviamente le
pido ayuda al que me esta
atendiendo, seguramente podria
consumirlo, no compraria la paca,
compraria uno para probarlo.

[4:29] gana fresenius kabi, por
el az.

gana fresenius kabi, por el azdcar,
para mi.




3.9.4.2 Reconocimiento de marcas de complementos nutricionales diabéticos

Respecto a la pregunta: ;Cudles de las marcas de complementos nutricionales para
diabéticos conoces?, siete de las 10 personas entrevistadas expresaron su opinioén con lo que se

puede avanzar en un reporte de reconocimiento de marcas.

La siguiente tabla presenta los resultados agregados para dichas respuestas de conocimiento

0 no de cada una de las marcas.

Tabla 14. Respuestas reconocimiento de marcas - diabéticos

Grupos de entrevistados Gl.ucerna Diben Enterex Debecal
Diabetes
3 | Consumidor Si No Si
5 | Consumidor Si No Si
6 | Consumidor No No No
2 | Dependiente Si Si Si
1 | Profesional de la salud Si No Si
4 | Profesional de la salud Si No No
7 | Profesional de la salud Si No Si

Segun se muestra en la tabla, parece encontrarse similitud entre las respuestas de los tres
grupos de analisis. Del total de siete entrevistados seis indicaron conocer la marca Glucerna

Diabetes, cinco Enterex Db-Cal y uno Diben.

A continuacion, se presenta la figura 29 con los porcentajes de reconocimiento encontrados

segun las respuestas procesadas.
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Figura 29. Reporte reconocimiento de marcas - diabéticos

86%
Diben

Enterex Debecal % No es conocida

Marca

71%

H % Si es conocida

Glucerna Diabetes
86%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

% de reconocimiento

Nota. Elaboracion propia en Excel

Una vez conocidas las frecuencias cuantitativas se pasa a conocer las justificaciones o
ampliaciones de respuesta de los entrevistados respecto a su conocimiento o probabilidad de

consumo de las tres marcas de complementos nutricionales para diabéticos.
Al respecto una de las profesionales de salud indico6:

Cuando es para diabéticos se miran los carbohidratos que tengan los ingredientes, qué
tipo de carbohidratos estdn utilizando para endulzar el producto. Este es Glicerina,
frutoligosacarios, fiversol, maltodextrina, principalmente. Cudl es el carbohidrato que
estdn utilizando para endulzar el producto, y como es para diabéticos, aunque yo sé que
son edulcorantes, siempre trato de revisar los gramos de proteina y de azucar... como un
diabético tiende a perder masa muscular, igual eso se va a hacer segiin el cdlculo que
necesita el paciente, pero usualmente veo que sea alto en proteina, mds si es diabético, y

por sabor, y para que el paciente lo adquiera.
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Por otra parte, es de anotar algunos de los comentarios realizados por una de las

consumidoras, respecto al precio de los complementos nutricionales para diabéticos:

Yo pensaria que esas bebidas estan en el orden de tres mil o cuatro mil pesos asumo yo...
Y si estdn en ese orden, para que me animara a tomar Diben frente a la de Abbott, tendria
que estar un 30 o 20% mds econdémica, como para animarme a probarla, y que estas no se
encuentren en el inventario. Y entre Glucerna y Enterex, las cosas también entran por los
ojos, o sea el empaque es bonito, estilizado, el de Enterex, porque si lo veo frente a
Glucerna, y veo que Enterex es un poquito mds economico me animaria a probarlo si no

nunca hubiera escuchado la marca.

En la figura 30 se presentan las opiniones de los entrevistados para cada una de las marcas

para diabéticos.

Figura 30. Percepciones de marcas - diabéticos

Diabéticos

‘ﬁ’ Reconocimiento marcas CN l
= ¥ ~.

E [5:25] Conozco el Glucerna por - "
la pub.. [7:17] Enterex [2:25] Dibeni si lo he probado v

la ve..
Conozco el Glucerna por la publicidad
E : [7:18] por el costo y segundo
y porel.

por television
por el costo y segundo porel sabor

Diben si lo he probado y la verdad de
azucar estd muy bien

E [2:26] Glucerna me parece que

sabe mu.
Glucerna me parece que sabe mucho [7:20] el sabor de Enterex, es
a hierro, Te deja un sabor residual mas su.
muy maluco. ?
u J el sabor de Enterex, es mas suave y no
es tan hostigante

[7:19] GLucerna es un excelente
produ.

GLucerna es un excelente producto,
pero el sabor, mmm... €l sabor es muy
subjetivo en las personas yo me
guiaria por el sabor de Enterex, es mas
suave y mo es tan hostigante,

E [5:26] del enterex, casi no hay
propa.

del enterex, casi no hay propaganda

Nota. Elaboracion propia en software Atlas.ti.
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4. Plan Estratégico

El siguiente plan de mercadeo tiene como objetivo elaborar el plan de mercado de la marca
Enterex en el segmento de suplementos nutricionales liquidos. La propuesta tiene en cuenta los
puntos de diferenciaciéon que caracterizan a la marca. Puntos de diferenciacion (Points of
Difference): etiqueta llamativa y sugestiva acompanado de un envase cémodo y estilizado y

deliciosos sabores tolerables que garantizan disfrutar de la nutricion.

4.1 Definicion de las estrategias

Con base en la informacion de los anteriores capitulos se construy6 la matriz DOFA, la
cual contribuye a la definicion de las estrategias a realizar. Esta herramienta brinda los insumos

para:

Evaluar la situacion general de la empresa, examinar sus recursos y capacidades
competitivas en términos del grado que le permiten aprovechar sus mejores oportunidades
comerciales y defenderse de amenazas externas para su bienestar futuro. La herramienta
mas sencilla y facil de aplicar para este examen se conoce ampliamente como andlisis
FODA, llamado asi porque se trata de las fortalezas y debilidades de los recursos de una
empresa, asi como sus oportunidades y amenazas externas (Thompson & Peteraf, 2012,

p.101).

Las estrategias se clasifican asi:
Estrategias FO: son aquellas que permiten aprovechas fortalezas y oportunidades.

Estrategias FA: con estas estrategias se aprovechan las fortalezas y se combaten las

amenazas.

Estrategias DO: buscan eliminar las debilidades, es decir, solucionar los problemas

mediante el aprovechamiento de las oportunidades del entorno.

Estrategias DA: buscan tanto eliminar las debilidades como enfrentar las amenazas del

entorno que afectan al proyecto.
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Tabla 15. Matriz DOFA

Andlisis externo

Analisis interno

Oportunidades

Amenaza

01 Baja lealtad por parte del consumidor hacia las
marcas.

02 Cambio en las tendencias de consumo
encaminadas hacia productos saludables.

03 Consumidor con mayores tendencias al uso de
medios digitales para su consumo.

04 Desarrollo de nuevos formatos de punto de
venta por parte de los clientes de cadenas
(Droguerias Minimarkets - Conveniencia)

OS5 Bajo nivel de consumo per céapita de la
categoria dado que el consumidor aun percibe la
categoria nutricional como exclusiva para
personas con algin tipo de patologia, existiendo
un alto potencial de crecimiento para el segmento
nutricion OTC.

06 Bajo nivel de innovacion en sabores por parte
de los laboratorios productores.

07 Conocidos los efectos del Covid-19 en el
organismo, las personas buscan mecanismos para
fortalecer el sistema inmune a partir de
alimentacion, suplementos dietarios y productos
nutricionales.

Al Aumento de marcas nacionales con
presentaciones en polvo que para el consumidor
generan una perspectiva de mayor rendimiento de
producto.

A2 Droguerias de cadena con marcas propias en
presentaciones en polvo a un precio bajo.

A3 Posible legislacion que generaria restricciones en
la comunicaciéon al consumidor debido a las
prebendas econdmicas que ciertos laboratorios de la
industria les han ofrecido a los profesionales de la
salud para tener su formulacion.

A4 Espacios limitados para la categoria en el canal
OTC (Droguerias de cadena e independientes) y
monopolizado por el lider (alto nivel de inversion).
A5 Competencia agresiva y respaldada.

A6 Impacto negativo sobre la economia por efectos
del covid-19, se prevé una reduccion significativa en
la canasta de consumo orientandose principalmente
hacia bienes de primera necesidad.

A7 Fuerte distribucion tanto numérica como
ponderada a lo largo del territorio nacional y un alto
nivel de inversion en publicidad en medios, en
medical marketing y en promocion médica del lider
de la categoria —Ensure.

Fortalezas

Estrategias FO

Estrategias FA

F1 La marca Enterex cuenta con
registro Invima.

F2. Enterex tiene presentacion
atractiva del producto y hace parte
de las marcas de referencias
liquidas listas para tomar.

F3 Costo asequible del producto
F4 Agradable sabor

F5 Incremento de
saludables en la poblacion.
F6 Aumento considerable en el
consumo de suplementos dietarios
para fortalecer el sistema inmune.
F7 Amplio Mercado potencial

habitos

1- Participar en ferias comerciales de los clientes
de las droguerias independientes con actividades
novedosas y atractivas aumentando la penetracion
y la distribucion de la marca Enterex.
2-Desarrollar campafias dirigidas al shopper
donde se eduque en el consumo de suplementos
nutricionales para modificar la percepcion del
consumo de estas.

3-Desarrollar y construir un equipo mas robusto
de mercaderistas y promotores de farmacias que
generen mayor reconocimiento, distribucion y
venta.

1-Participar en las actividades de los clientes que
permitan aumentar la venta mediante algin tipo de
incentivo a los vendedores de cada punto de venta.

2- Elaborar comunicacion agresiva hacia el
consumidor donde se destaquen de forma
contundente los beneficios diferenciadores que
ofrece la marca Enterex, tanto en punto de venta
(material POP) como en medios masivos por medio
de contratos a largo plazo para asi también disminuir
el gasto.

3-Potencializar la presencia en punto de venta
mediante la participacion en campaiias de salud con
nutricionistas, en las cuales se ofrezca una
valoracion nutricional que vaya acompafiada de un
obsequio (producto de la marca Enterex) y la
formula que genera la compra de la marca Enterex.

Debilidades

Estrategias DO

Estrategias DA

D1 Bajo nivel de inversion para
actividades propias de cliente
como publicidad en medios o
publicidad externa o al interior de
los puntos de venta.

D2 Surgimiento de marcas propias
a menos costo por las grandes
cadenas de droguerias.

D3 Precio sujeto a la tasa
representativa de mercado del
dolar respecto al peso, por ser un
producto importado.

D4 Bajo nivel de comunicacion
con el consumidor.

D5 Bajo nivel de innovacién en la
estrategia de mercadeo.

D6 Baja presencia en puntos de
venta estratégicos.

1-Sacar provecho de la tendencia ascendente del
consumo de contenido digital que tienen los
usuarios para comunicar y posicionar a la marca
Enterex (presentaciones liquidas) dentro de la
categoria de suplementos nutricionales.
2-Generar estrategias que permitan mayor
distribucién 'y  presencia en  droguerias
independientes y de cadena apalancados de un
equipo mas robusto de mercaderistas y
promotoras de farmacias para dar a conocer la
marca Enterex liquido.

3-Generar alianzas estratégicas con las sociedades
médicas regionales que permita lograr un mayor
reconocimiento y por ende un alza en la
prescripcion (formulas medicas).

4-Desarrollar actividades en punto de venta para
incentivar la compra de los consumidores con
obsequios, bonos o beneficio para futuras compras
de las referencias liquidas de la marca Enterex.

1-Generar estrategias de visibilidad impactantes
para el shopper en punto venta que le garantice una
experiencia Uinica.

2-Generar alianzas con los clientes (Cadenas) que
permitan tener mas inclusion en actividades
desarrolladas por el cliente y generen volumenes de
compra relevantes.

3- Desarrollar estrategias de medical marketing que
sean novedosas, atractivas e impactantes para el
cuerpo de profesionales de la salud de cada region
del pais.
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4.2 Creacion de valor

Kotler (2001), definio el valor como la diferencia entre el costo de adquisicion de un bien
o servicio (precio) y los beneficios que percibe el cliente, tratando siempre que los ultimos sean
mayores a los primeros. En consecuencia, un consumidor se sentird mas atraido por elegir aquel

producto/servicio que le reporte mas beneficios por menor costo.
Los productos objeto de estudio son las referencias liquidas de la marca Enterex:

Enterex Total: Es un alimento liquido, completo y balanceado enriquecido con proteina,

vitaminas, minerales, antioxidantes e ingredientes que aportan omega-3.
* Contiene 9 gramos de Proteina de alta calidad, 28 vitaminas y minerales y 220 calorias
» Adecuado para personas intolerantes a la lactosa.
* Libre de gluten, permitiendo ser manejado en intolerancia al gluten.
* Presentacion: Botella con tapa rosca de 237ml
* Sabores: Vainilla, Fresa y Chocolate

Enterex Plus: Es un alimento liquido, completo y balanceado con carbohidratos
enriquecido con proteina, vitaminas, minerales, antioxidantes e ingredientes que aportan omega-

3.
 Con un alto aporte de Proteina proveniente de 4 fuentes.

* Contiene 13 gramos de proteina de alta calidad que te ayudan a mantener y/o recuperar la

masa muscular, la fuerza y el desempefio fisico. 28 vitaminas y minerales y 350 calorias.
» Adecuado para personas intolerantes a la lactosa.
* Libre de gluten, permitiendo ser manejado en intolerancia al gluten.
* Presentacion: Botella con tapa rosca de 237ml

» Sabores: Vainilla
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Enterex DB-CAL: Alimento liquido para propositos médicos especiales a base de
carbohidratos de lenta absorcion y bajo indice glicémico para personas que requieran soporte

nutricional con hiperglicemia o Diabetes tipo I o II.

* Incluye 12 gramos de proteina, 25 vitaminas y minerales, 220 calorias y aporta 4 gramos

de Fibra.
» Adecuado para personas intolerantes a la lactosa.
* Libre de gluten, permitiendo ser manejado en intolerancia al gluten.
* Con bajo indice glicémico, clinicamente comprobado.

e Cumple con las recomendaciones nutricionales de la Asociacion Americana de la

Diabetes y la Asociacidon Americana del Corazon.
* Presentacion: Botella con tapa rosca de 237ml

* Sabores: Vainilla y Fresa

Figura 31. Productos o complementos nutricionales

Nota. Tomado de La Organizacion, por Grupo Amarey Nova Medical, 2020.
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4.2.1. Posicionamiento de marcas

Segun Kotler y Armstrong (2003), el posicionamiento en el mercado, significa hacer que
un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en la mente de los consumidores meta, en

relacion con los productos competidores.

Por consiguiente, los gerentes de marketing buscan posiciones que distingan a sus
productos de las marcas competidoras y que les den la mayor ventaja estratégica en sus mercados
metas. La compafiia Amarey Nova Medical con su marca Enterex en la linea nutricional debe
posicionarse basandose en los puntos que lo hacen diferente en el mercado, como lo es tener un
sabor delicioso que garantiza el poder disfrutar de la nutricidon y contar con un empaque portable

y ergondmico y que se complementa de forma llamativa con una sugestiva etiqueta.

De acuerdo con el conocimiento del sector y de las marcas por parte del investigador
(experiencia) y de la informacion obtenida en la entrevista, se logra la construccion del siguiente

mapa de posicionamiento del mercado.

Figura 32. Mapa posicionamiento de marcas

Precio
4
Enterex
Fresubin’
EnsUre
- * Sahor
v

Nota. Elaboracién con base en el trabajo de campo y la experiencia del autor con base en

Tipologias del posicionamiento de marcas. Un estudio conceptual en Brasil y en Espana, por
Serralvo & Furrier, 2005.
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En este mapa se utiliza una matriz que consta de dos ejes Precio y Sabor, uno horizontal y
otro vertical en forma de cruz, estos hacen referencia a los atributos sobre los cuales se compara
el producto y sus competidores. A cada eje se le asigna un atributo, por ejemplo: Eje X: sabor y
Eje Y: precio, para tener de esta manera un panorama general visual sobre el posicionamiento de

la marca del producto ante la percepcion de los consumidores (Serralvo & Furrier, 2005).

4.2.2. Definicion de objetivos comerciales

Teniendo en cuenta que el crecimiento en ventas de linea nutricional OTC en los ultimos
dos afios fue del 4%, con un cierre en el 2018 de $1.589,8 millones y en 2019 se estima cerrar con
$2.375,8 millones, cifra bastante retadora teniendo en cuenta la inestabilidad mensual de las

ventas.

Para el 2019 y 2020, el objetivo era posicionar a Enterex en el segundo lugar de las marcas
mas vendidas en la categoria, teniendo en cuenta el nuevo actor en la categoria (Fresenius-Kabi
con sus presentaciones liquidas Fresubin y Diben) y en el 2020 se proyect6 vender $6.000 millones

y lograr para el 2023 ser la segunda marca en el segmento de suplementos nutricionales liquidos.

4.2.3 Gestion de las ofertas de mercado

Actualmente Amarey Nova Medical con su linea nutricional OTC y la marca Enterex en
sus referencias liquidas maneja una oferta de mercado concentrada en algunas de las droguerias
de cadena y barrio a nivel nacional y algunos pequefios distribuidores. En este tipo de clientes se
manejan acuerdos comerciales mensuales o trimestrales los cuales tienen como objetivo apalancar
el sell in ' y garantizar la buena relacion con los clientes. Por otro lado, se ofrecen descuentos por
temporada en los diferentes clientes para lograr incentivar al consumidor final la compra de mas
unidades y aumente el drop size’?. Normalmente, estos descuentos son comunicados por medio de
las revistas de cada cliente con alguna publicacion llamativa. También se hace alusion a estos
descuentos en las paginas web o redes sociales de los clientes. También se disefiaron unos packs

promocionales (ofertas) para darle un componente de ahorro al consumidor los cuales tienen que

' Sell in: Es la venta que se le hace al canal, distribuidor o minorista, es decir la facturacion.
12 Drop size: es la cantidad promedio de productos que se entregan por factura a un negocio, en una determinada
frecuencia de tiempo.
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ver con pague 5 lleve 6 de las tres marcas del segmento de suplementos liquidos (Enterex Total,

Plus y DB-Cal).

4.2.3.1 Tacticas

Se ha identificado que aparte del precio elevado versus el lider de la categoria, los
consumidores reportan un desconocimiento en temas nutricionales igualmente los profesionales
de la salud reportan no tener bases teoricas sobre nutricion y sobre la variedad de opciones que
tienen en esta categoria. Por esta razén para lograr los objetivos en ventas y posicionar la marca

como la segunda con mas ventas en la categoria, se proponen las siguientes tacticas:

Tomas de puntos de venta con nutricionista: se negociara con las cadenas de droguerias
tener en diferentes dias al mes (los dias donde ellos tengan descuento) en los puntos de venta Pareto
a nivel nacional un stand con una nutricionista brindando valoracion nutricional a los
consumidores y al terminar esta obtengan la recomendaciéon de comprar las marcas Enterex

liquidas. Ademas, se tendra apoyo de impulsadoras que logren dar degustaciones.

Toma de centros de salud con nutricionista: con el apoyo de visita médica se lograra tener
espacios es diferentes puestos de salud en todo el territorio nacional donde se tenga representante
de promocién médica. Ahi se brindaran degustaciones con impulsadora, valoraciones con
nutricionista y se capacitara por parte del visitador médico a todo el personal de profesionales de
la salud que estén en el centro de salud. Esto se llevara a cabo dos veces por semana lo que dara

un total de 8 tomas mensuales y 96 tomas en un afio.

Participacion en eventos médicos regionales y nacionales de todo tipo de especialidades:
Participar en los diferentes congresos, simposios y charlas que tienen las sociedades médicas tanto
a nivel regional como a nivel nacional. Ahi se tendrd stand con muestra médica y gimmicks
relacionados con las marcas liquidas de Enterex. Se tendra apoyo del equipo de visita médica y el

gerente de producto si es necesario dependiendo de la importancia del evento.

Robustecer el equipo de visita médica: actualmente se tiene 8 visitadores médicos
(Bogota=2, Cali=1, Eje Cafetero=1, Santanderes=1, Medellin=1, Costa=1 y Pasto=1) en donde
cinco de ellos tienen doble responsabilidad dado que tienen que cubrir la cuota de ventas del canal

OTC y del canal institucional. Por tal motivo para lograr tener una mayor cobertura y alcanzar los
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objetivos en ventas se propone ingresar al equipo existente 12 visitadores médicos mas para tener

un equipo de 20 asi:
Bogota=6
Cali=3
Eje Cafetero=2
Medellin=3
Santanderes=1
Costa=5: Barranquilla=3, Santa Marta=1 y Cartagena=1.

Robustecer el equipo de impulsadoras: actualmente se tiene un equipo de 9
impulsadoras/transferencias distribuidas de la siguiente manera (Bogota=4, Cali=1, Eje
Cafetero=1, Medellin=1, Santanderes=1, Costa=1). Se propone dejar solo las funciones de impulso
y crecer el equipo en 41 personas para llegar a un total de 50 impulsadoras, las cuales tendran
como objetivo lograr la venta en frio en los puntos de venta, velar por las exhibiciones negociadas
en los puntos de venta, ofrecer degustaciones de producto y brindar informacién contundente de

la marca acerca de los beneficios a los consumidores. La distribucion de estas seria ast:
Bogota=20
Cali=10
Medellin=10
Santanderes: 4
Costa=6: Barranquilla=2, Santa Marta=2 y Cartagena=2.

Estructurar un equipo de transferencistas: teniendo en cuenta el objetivo que se tiene de
posicionar la marca en el segmento de los suplementos nutricionales liquidos, la propuesta es
estructurar un equipo de 21 transferencistas que se encarguen de asegurar inventario mediante las
transferencias (sell out de los distribuidores a los puntos de venta), negociar volimenes,
exhibiciones, implementacion de material POP e incrementar la distribucién numérica. Esta labor
estard focalizada en los clientes distributivos del canal droguerias (Coopidrogas como gran

objetivo). La distribucion de este equipo seria asi:
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Bogota=8
Cali=4
Medellin=3

Santanderes=2

Costa=4: Barranquilla=2, Santa Marta=1 y Cartagena=1

Estructurar equipo Key Account Managers (Ejecutivos de Venta Cuentas Claves):

teniendo en cuenta que actualmente dentro de las funciones de los visitadores médicos esta realizar

la venta y gerenciamiento de las cuentas claves que la compaiiia tiene. Por tal motivo se propone

separar esa funcion de estos y estructurar un equipo de Ejecutivos de Venta que se encargue de

gerencia los clientes no solamente en las ventas sino en la relacién comercial y negociacion con

estos. Estos tendran a cargo el equipo de Transferencistas e Impulsadoras. Por tal motivo se sugiere

que el equipo ventas quede integrado por 5 personas distribuidas a nivel nacional asi:

Bogota=2

Suroccidente=1

Antioquia/Santanderes=1

Costa=1

4.2.3.2 Requerimentos

Ver tabla 16.

Tabla 16. Requerimientos

Recurso Especificacion Total /afio
Humanos Visitadores médicos $263.782.980,00
Impulsadoras $201.562.080,00
Transferencistas $145.744.140,00
Técnicos y materiales | Toma de Centros de Salud $10.000.000,00
Toma puntos de Venta $15.000.000,00
Participacion en eventos médicos regionales. $10.000.000,00
Total $646.089.200,00
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4.3 Entregar valor

La entrega de valor son todos aquellos beneficios que el producto de marca Enterex aporta
al cliente y que el cliente reconoce como tUnicas y diferentes de esa marca en relacion con la

competencia.

4.3.1 Administracion de canales para entregar valor

Los objetivos planteados para la entrega de valor estaran enfocados en el canal droguerias
(cadenas e independientes) para generar penetracion e incrementar la distribucion numérica. Este
enfoque debido a que actualmente el 80% de las ventas se da en esos dos canales (60% Cadenas y

el 20% canal Tradicional). El restante 20% se da en clientes particulares.

Por un lado, los consumidores no tienen mucho conocimiento sobre la categoria de
suplementos nutricionales, por tal motivo la marca tendrd como plan lograr un acercamiento

asertivo que permita a esta entrar en los hogares, generando conocimiento de marca y visibilidad.

Ademas, los profesionales de la salud no tienen en su dia a dia foco en temas nutricionales,
por lo cual se tendrd como plan un asesoramiento contundente, masivo y periddico; mas la
educacion médica continuada se logrard un fop of mind que permita impulsar la prescripcion

médica.

Para entregar el valor en el mercado que se fija como objetivo, el principal canal de
distribucion es el canal droguerias conformado por las cadenas y las independientes. En estos dos
segmentos del canal se deberd asegurar y garantizar la codificacion del 100% de todas las
referencias liquidas de la marca Enterex. Ademas, conseguir nuevos clientes como Copservir

(Drogas La Rebaja) y Droguerias Olimpica que son actores muy importantes dentro del canal.

La estrategia que se desarrollard para estos dos segmentos del canal es brindar apoyos con
personal especializado en campo (Visita médica) que se tendran a partir del robustecimiento del
equipo. También mayor presencia en puntos de venta de las cadenas con impulsadoras y para el
canal tradicional aumento de presencia con las transferencistas. Desarrollar material pop exclusivo
para puntos de ventas de cadenas y para puntos de ventas independientes. Lograr ubicar mini

neveras alusivas a la marca Enterex dentro del lay out del punto de venta en una zona estratégica
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y caliente, induciendo a la compra con impulsadoras (con degustaciones) y nutricionistas

(valoracion nutricional).

4.3.1.1 Tacticas

Asesoramiento masivo y periodico a Profesionales de la Salud. Los profesionales de la salud
no tienen en su dia a dia foco en temas nutricionales por lo cual se tendra como plan un
asesoramiento contundente, masivo y periddico; mas la educacion médica continuada se lograra

un top of mind que permita impulsar la prescripcion médica.

Codificacion de las referencias liquidas en canal droguerias. El principal canal de
distribucion es el canal droguerias conformado por las cadenas y las independientes. En estos dos
segmentos del canal se deberd asegurar y garantizar la codificacion del 100% de todas las

referencias liquidas de la marca Enterex
Visita médica. Brindar apoyos con personal especializado en campo (Visita médica)
Conseguir nuevos clientes como Copservir y Olimpica.

Desarrollar material pop exclusivo para puntos de ventas de cadena y para puntos de

ventas tradicionales.

Ubicar mini neveras alusivas a la marca Enterex dentro del lay out del punto de venta en
una zona estratégica y caliente, induciendo a la compra con impulsadoras (con degustaciones) y

nutricionistas (valoracion nutricional).

Ruteros de Droguerias. Desarrollar y potenciar ruteros de drogueria para garantizar una
periodicidad del asesoramiento en las cadenas con impulsadoras y en las independientes con

transferencistas.

4.3.1.2 Requerimentos

Ver tabla 17.
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Tabla 17. Requerimientos

Recurso Especificacion Total/Afio

Humanos Visitador médico $ 263.782.980,00
Ejecutivo de Venta Cuentas Claves $ 124.111.680,00
Impulsadoras $ 201.562.080,00
Transferencistas $ 145.744.140,00

Técnicos y materiales Medios impresos $ 20.000.000,00
Eventos cliente $ 10.000.000,00

Total $ 765.200.880,00

4.3.2 Estrategia de precios

Se denomina estrategia de precios a los recursos que la empresa proyecta y comunica de
forma clara y visible para que sea percibida en el mediano y largo plazo por el consumidor, en

comparacion con el de las marcas de mejor percepcion; en este caso, la marca lider.

4.3.2.1 Tacticas

Precio inferior a la competencia. Estar 5% por debajo del precio venta de la marca lider

del mercado, Ensure.

Cuando se les preguntd a los entrevistados en profundidad, consumidores, acerca de las
razones o justificaciones por la cuales no compran peridédicamente suplementos nutricionales
sabiendo que estos tienen unos beneficios importantes para la salud, los compradores le dieron
bastante relevancia al costo/precio de los mismos. Se plantea, entonces, trabajar una estrategia de
precios en linea con la marca lider, Ensure, dado que los precios de la marca Enterex estan por

encima.

Se relaciona shopping de precios de las principales cadenas de droguerias a nivel nacional

y la propuesta de la marca Enterex.

Tabla 18. Precios suplementos liquidos Segmentos droguerias de cadena

Ensure
Enterex Total | Enterex Plus Enterex DB-Cal Ensure Advance Glucerna
Cruz Verde $8.100 $9.500 $8.500 $7.650 $7.600 $7.650
Locatel $8.100 $9.500 $8.500 $7.500 $7.500 $7.600
Farmatodo $8.100 $9.500 $8.500 $7.500 $7.500 $7.600
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En cuanto al posicionamiento se trabajara en resaltar los atributos tanto funcionales como
emocionales. Ademas, de resaltar la percepcion de calidad y estatus, se hara énfasis también en el
empaque y etiqueta la cual utiliza colores caracteristicos con salud, bienestar, alegria y frescura

(azul y blanco).

Como estrategia principal, la marca Enterex en el segmento de suplementos nutricionales
liquidos estard 5% por debajo de la marca lider del mercado, Ensure. El posicionamiento le
permitira ganar en percepcion de precio (bajard), logrando mayor competitividad tanto en sabor

como en empaque y etiqueta frente al principal competidor.

Tabla 19. Planteamiento de precios versus los principales jugadores del segmento suplementos
nutricionales liquidos

Marca Precio % Vs Lider
Ensure $7.500 100%
Ensure Advance $7.500 100%
Glucerna $7.500 100%
Enterex Total $7.100 95%
Enterex Plus $7.100 95%
Enterex DB-Cal $7.100 95%
Fresubin $7.100 95%
Diben $7.100 95%

Descuento para droguerias independientes y material Pop adicional. Para las
droguerias independientes se fijara una lista de precios con un 5% de descuento versus las cadenas,

que serd usado como inversion en exhibiciones en zonas de alto trafico y material pop adicional.

Descuento 5% adicional instalacion de mini neveras. En las mini cadenas de droguerias
que tengan mas de 3 puntos de venta se autorizara un 5% adicional como inversion de mercadeo
para participar en separatas, eventos de los puntos de venta y mini neveras alusivas a la marca

Enterex.

Descuento especial canales digitales los fines de semana. Para canales digitales (Rappi,
Domicilios.com y los portales web de las diferentes cadenas) se propone descuento especial los
fines de semana entre un 10% y 15% para captar nuevos consumidores que busquen productos

para su bienestar y su actividad fisica.
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Descuento en App y paginas de cadenas de Droguerias. En las App se debera otorgar
un porcentaje, que oscila entre un 15% y un 20% sobre las ventas mensuales que realicen estos
canales digitales. En el caso de las paginas de las cadenas se deberd asumir solamente por el

descuento por las unidades vendidas por medio de este canal.

4.3.2.2 Requerimentos

Tabla 20. Requerimientos

Recurso Especificacion Total/afio
Humanos Ejecutivos de Ventas Cuentas Claves S 62.055.840,00
Impulsadoras $ 201.562.080,00
Transferencistas $ 29.148.828,00
Técnicos y materiales Campaias Plataformas § 10.000.000,00
Medios Digitales $  10.000.000,00
Total $ 312.766.748,00

4.4 Comunicar valor

4.4.1 Estrategia de comunicacion

La estrategia de comunicacion se soport6 en el modelo de Springboard, abordando las tres

herramientas que propone el plan: Brand Foundation, ROI, Springboard.
Brand Foundation:

;De donde vengo? Victus es un laboratorio que lleva 25 afios ofreciendo productos en
cuatro segmentos los cuales son: Clinical Nutrition, Bio-Safety, Infusion Critical Care y Advanced
Wound Care. Entrando un poco mas en la nutricion clinica, la marca Enterex fue lanzada al
mercado en el aflo 1996 y en Colombia la marca llegoé hace 6 afios comercializada por Amarey
Nova Medical y hace 5 afios estd presente en el canal institucional y hace tres afios en canal
comercial (OTC). Tiene presencia en las instituciones médicas (Clinicas, Hospitales, EPS, IPS,
operadores logisticos) mas importantes del pais y en los principales clientes del canal droguerias

del pais (Cadenas y Depositos).

(A qué me dedico? Enterex Total, Plus y DB-Cal se dedican a brindar una vida mas

saludable dia a dia a su consumidor mediante una nutricion completa y balanceada, de forma alegre
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y emocionante convirtiendo ese instante, en un momento lleno de placer agregandole un sabor

espectacular e indescriptible.

. Qué es lo que me hace diferente? Ser respaldado por Victus quien siempre ofrece calidad
inigualable en sus productos, recuperando millones de pacientes y haciéndolos felices a lo largo
de todo Norteamérica y Sudamérica. Enterex Total, Enterex Plus y Enterex DB-Cal se preocupan
por hacer el proceso de nutricion un momento placentero, saludable y alegre a través de los mejores

beneficios y sabores para tener y disfrutar una vida mas saludable.

Estas tres marcas se diferencian por ofrecer una presentacion armoniosa y esbelta, acorde

con sus objetivos, pero siempre en pro de ofrecer una nutricion alegre, placentera y saludable.

Para quién existo? Enterex Total, Plus y DB-Cal existe para dos audiencias en particular:
1.) Nifos, jovenes, adultos jovenes y adultos mayores que requieran una vida mas saludable a base
de una nutriciéon completa y balanceada a cualquier hora del dia buscando siempre una mejor

calidad de vida. ii.) Profesionales de la salud.

. Como soy como persona? Enterex Total, Plus y DB-Cal son marcas que en su esencia
son cuidadoras y magos, que buscan tener una relacion fuerte e intima dia a dia con su consumidor,
pensando siempre en dar el mejor sabor que permita transmitir tranquilidad y seguridad a sus

consumidores para tener una vida mas saludable y de mejor calidad.

JPor qué causa lucho? Por dejar siempre una nutricion completa y balanceada con el

mejor sabor de la categoria, mejorando la calidad de vida y dejando una vida mas saludable.

En Enterex se lucha por dejarles siempre el mejor sabor del mercado a sus consumidores,

cumpliendo con su piedra angular.

Enterex Total, Plus y DB-Cal quieren educar, darse a conocer mas y aumentar los
consumidores para que piensen siempre en tener una vida mas saludable mediante una nutricion
alegre, agradable y tranquila; tornando el consumo mas cotidiano y espontaneo alejandolo un poco

del entorno médico y guiandolo a la canasta diaria de los consumidores.

¢ Qué es lo que valoro? Enterex como marca valora que todas las personas puedan alcanzar
y mantener su calidad de vida, que tengan una vida mas saludable. Ademas, que el disfrute de
todas las actividades que tengan en su dia a dia est¢ acompanadas de una experiencia

completamente deliciosa, tranquila y alegre; con calidad y confianza.
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ROI
. Cual es el objetivo de esta comunicacion?
* Se proyecta vender en el 2022 $6.000 millones.

* Posicionar a Enterex como una marca con mejor sabor, mejor calidad y que ofrezca una
vida mas saludable a partir de suplir algunos nutrientes o complementar el aporte que no se cubren

a través de la alimentacion diaria.

* Lograr para el 2023 ser la segunda marca en el segmento de suplementos nutricionales

liquidos.
(A quiénes debemos influir? ;Qué debemos saber de ellos que nos pueda ayudar?

 Personas adultas jovenes y adultos mayores que tengan requerimientos nutricionales
especiales que necesiten recuperar su calidad de vida. Personas de todas las edades que quieran
mantener una vida mas saludable, que tengan un dia a dia muy agitado que no permita llevar una

nutricion adecuada.

 Profesionales de la salud que dentro de su consulta diaria tengan la necesidad de
formularle o recomendarle algtn tipo de nutricion complementaria o suplementaria a su dieta para

mejorar su calidad de vida.

. Qué acciéon exactamente queremos que hagan como resultados de estar expuestos a

esta comunicacion?

* Profesional de la salud, que formulen o recomienden por primera vez la marca y que la
experiencia con ese paciente genere una formulacion continua ante cualquier requerimiento

nutricional de sus pacientes.

* Que el consumidor final compre y pruebe la marca Enterex por primera vez y esto
conlleve a un aumento de la frecuencia de compra de la marca, recordando siempre el delicioso

sabor, la calidad y la confiabilidad en la calidad y el precio.

* Racional/Funcional: Que el delicioso sabor genere una cotidianidad en la compra de una

vida mas saludable con Enterex.
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* Emocional: Sabores exquisitos que permiten tener una experiencia nutricional fuera de
serie, diferente a la nutricion tradicional, llevando al consumidor a disfrutar con alegria de sus

labores diaria.
. Qué recompensa prometeremos, y con qué respaldaremos esa recompensa?
* Funcional: Alimento completo y balanceado con un espectacular y delicioso sabor.
* Sensorial: Logra llegar a lo més profundo de mis gustos.
* Emocional: Sentir fuerza para afrontar los retos y problemas del dia a dia.

» Expresivo: Sentir una vida mas saludable y de mejor calidad y asi compartir mas

momentos con mis seres queridos.

* Generar momentos repletos de un espectacular sabor, nutricion para disfrutar la vida con
la familia y amigos, ingresamos en los momentos mas cruciales de tu vida, transformamos la

nutricion tradicional en una nutricion alegre, tranquila y deliciosa.

. Cuadl tono y estilo de comunicacion calzara mejor con la personalidad de marca y
con los objetivos? Tiene que ser una comunicacion enérgica, fresca, activa, que muestre vitalidad
y salud, que a la vez influya en la vida del consumidor incitandolo al consumo peridédico para
obtener una calidad de vida mucho mejor y mas saludable. Con un tono enérgico, dindmico, seguro

y convincente de la comunicacion.

(Cuando y doénde estara la audiencia objetivo mas receptiva hacia nuestra

comunicacion?

Consumidor final: La marca necesita comunicarle a ese consumidor que se encuentra en
sus labores diarias en la oficina o en la calle que estd buscando una nutricion completa y
balanceada, pero con rico sabor. Estard en un momento donde no pueda tener una alimentacion o
merienda saludable, estara en momentos de su dia a dia buscando alglin producto que le permita

tener una mejor calidad de vida, mas saludable y que le permita disfrutar con su familia y amigos.

Profesionales de la salud: La marca necesita comunicarles a los profesionales de la salud
lo importante que es mantener una vida mas saludable con altos estandares de calidad, mediante
una nutricién completa, balanceada y de excelente calidad con el mejor sabor del mercado

permitiéndole una mayor adherencia al tratamiento y a la marca.
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4D Springboard

. Cudl es la idea clave en esta estrategia? Generar mas conocimiento de la marca en la
poblacion en general tanto consumidor como profesional de la salud, Enterex Total, Enterex Plus
y Enterex DB-Cal ofrecen el mejor sabor de la categoria para tener una vida mas saludable
con mejor calidad. Queremos que a través de las experiencias en PDVs los consumidores se
sientan atraidos a la accidn de incluir y mantener una nutricion acorde a su estilo de vida. Por eso
Enterex Total, Plus y DB-Cal te acompanan en tu dia a dia, en tus labores; para que tengas la
alegria, la tranquilidad y el mejor sabor en tu nutriciéon con una vida mas saludable y con mayor

calidad.
Idea clave: nutricion con sabor alegre que te da una vida mas saludable.

Teniendo en cuenta el modelo propuesto por la agencia J Walter Thompson, se sefalan los
medios con los cuales se hara efectiva una campafia de comunicacion. Ver figura 33. Con respecto
a la afinidad del target, se tendré presencia principalmente en medios impresos como separatas de
las cadenas de droguerias y plataformas digitales. El objetivo principal de la comunicacion sera
crear Brand awareness, logrando que se dé a conocer, la marca Enterex en el segmento
suplementos nutricionales liquidos. La comunicacidén serd muy funcional, habra exposicion de
producto y se mostrardn sus principales usos en diferentes momentos que hacen parte de la

cotidianidad del consumidor.

4.4.1.1 Tacticas

El plan de comunicacion estard focalizado en atender al consumidor desde donde esta

mayormente expuesto (medios digitales, hogar y punto de venta)

Digital: Segin Nielsen en 2016 es un medio de gran afinidad con los consumidores, la

penetracion de Smartphone es del 72% y los usuarios de Facebook ascienden a 28 millones.

Influenciadores: Con el objetivo de dar a conocer mas la marca Enterex, se elegiran
influenciadores de diferentes zonas del pais relacionados con habitos y estilos de vida saludables.

Esta campafia se realizard en tres etapas:
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Figura 33. Modelo capas de la comunicacion

Viral/Guerrilla

Nota. Tomado de Consumer Lifestyle Entretaiment, (s.f.)
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Expectativa: El objetivo es lograr interaccion con los seguidores de los influenciadores,

preguntandoles que productos suelen consumir cotidianamente para mantener una vida saludable.

Lanzamiento: De manera sutil, informal y manejando un lenguaje habitual, los
influenciadores mostraran un momento cotidiano de sus dias, en donde se le dé protagonismo al

producto que escogieron para mantener una vida saludable sin importar el momento y lugar.

Sostenimiento: Durante seis meses, los influenciadores expondran la marca en diferentes

momentos de consumo.

Campaiia plataformas (Rappi y Domicilios.com): Se utilizara este medio considerando
la baja penetracion que tiene el segmento de suplementos nutricionales liquidos y con el objetivo
de estar presente durante la cotidianidad de los consumidores, su dia a dia (lunes a viernes). En

Rappi se tendra presencia de marca en las siguientes opciones:

Capitan de categoria: Cuando el consumidor ingrese a la plataforma en la seccion de

Nutricion, Vitaminas y Minerales o Suplementos, la marca seré la primera opcidn en aparecer.

Check Out: Cuando el consumidor de por finalizada su compra en la farmacia, saldrd una
ventana que le preguntara si desea incluir un producto adicional y le ofreceran diferentes opciones,

una de ellas sera la marca Enterex.

Medios Impresos-Separatas de Droguerias: El objetivo principal de utilizar este medio
es la exposicion de la marca principalmente. Dado el volumen de puntos de venta que tienen las

droguerias de cadena:
La Rebaja: 870 puntos de venta aprox.
Cruz Verde: 275 puntos de venta aprox.
Cafam: 200 puntos de venta aprox.
Comfandi: 120 puntos de venta aprox.
Farmatodo: 60 puntos de venta aprox.
Locatel: 28 puntos de venta aprox.

Y las droguerias de barrio asociadas a la cooperativa de droguerias y droguistas mas grande

el pais, Coopidrogas, que son aproximadamente 5.000 asociados que representan mas de 7.500
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puntos de venta. Ademas, el formato Farmacenter cuenta con 630 puntos de venta.

Dado lo anterior se desarrollarian varias opciones de Key Visual para pautar en medios

impresos

Medios Digitales: Este medio es supremamente importante para dar a conocer la marca en
la categoria y lograr involucrar a los consumidores con los productos. Este es un punto de partida
muy interesante en el sentido de iniciar conversaciones entorno a la marca, logrando viralizar

poderosamente contenidos relacionados.

Instagram, Facebook y YouTube serian los medios donde se interactuard con los
consumidores para mostrar la marca, generar afinidad y exponer diferentes alternativas de
consumo. La propuesta en generar contenido relacionado con preparacion de recetas faciles y
cotidianas con la marca Enterex y que los influenciadores saludables (Fitness) lo preparen y las

consuman.

Participacion en eventos médicos: Se tendra stand con muestreo y degustacion de
producto en congresos y simposios médicos tanto nacionales como regionales con el objetivo de

dar a conocer la marca en el gremio médico del pais.
Numero de congresos y simposios a participar: 15

Participacion en eventos de los clientes: Se tendra stand con muestreo y degustacion de
producto en ferias comerciales de los diferentes clientes, ademés de tener obsequios para los

asistentes a cambio de transferencias superiores a $1.500.000.

Por otro lado, participacion en eventos especiales que los clientes tengan en punto de venta,

apoyando con impulsadoras y degustaciones a los clientes del punto de venta.

Numero de eventos: 4 eventos anuales por cada cliente, para un total de 28.

4.4.1.2 Requerimentos

Tabla 21. Requerimientos

Recurso Especificacion Total/aiio
Humanos Visitadores médicos $ 527.565.960,00
Ejecutivos de Venta Cuentas Claves $ 62.055.840,00
Influenciadores $ 100.000.000,00
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Recurso Especificacion Total/aino
Impulsadoras $ 201.562.080,00
Transferencistas $ 145.744.140,00
Técnicos y materiales Eventos Clientes $ 10.000.000,00
Medios impresos $ 20.000.000,00
Campanas Plataformas $ 20.000.000,00
Eventos Médicos $ 18.000.000,00
Total $ 1.104.928.020,00

4.4.2 Ejecucion de promociones de venta

Teniendo en cuenta que en la categoria existen competidores que trasladan ofertas al
consumidor, el objetivo principal de la marca Enterex es generar opciones que sean coherentes con

las necesidades del consumidor:

4.4.1.1 Tacticas

Oferta /Amarres: Se tendran ofertas de pague 4 lleve 5 y pague 6 lleve 7 con mix de los
sabores de la marca Enterex (Vainilla, Fresa y Chocolate) generando prueba y conocimiento de

todo portafolio.

Oferta/Temporadas: Mediante el personal de impulso de Enterex, se realizaran
actividades para entrega de obsequios por compras de producto en relacion a la nutricion saludable:

Shakers, toallitas, loncheras y basculas digitales.

Redes Sociales: Mediante Instagram y Facebook se realizaran campafas para que los
consumidores interactuen con las cuentas oficiales de Enterex montando fotos y realizando
comentarios alusivos a los momentos cotidianos que disfrutaron con la nutricion de Enterex. Se
hard concurso para que los consumidores con mas likes se hagan a una ancheta de productos

Enterex.

4.4.1.2 Requerimentos

Ver tabla 22.
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Tabla 22. Requerimientos

Recurso Especificacion Total/Afio

Ejecutivos de Venta Cuentas Claves $ 62.055.840,00

Humanos Impulsadoras $ 201.562.080,00
Transferencistas $ 145.744.140,00

Técnicos y materiales Eventos Clientes $ 10.000.000,00
Medios Impresos $ 10.000.000,00
Redes Sociales $ 10.000.000,00

Total $ 439.362.060,00

4.5 Presupuesto de mercadeo

Se detallan por rubro los costos afio involucrados en el plan de mercadeo. Los costos
relacionados con el recurso humano hacen parte de las diferentes estrategias y se presenta de

manera integrada.

Tabla 23. Presupuesto de mercadeo para posicionar la marca Enterex

Rubro Inversion

Medios Impresos $50.000.000
Medios Digitales $10.000.000
Eventos Médicos $38.000.000
Eventos Clientes $30.000.000
Campafia Plataformas (Rappi, Domicilios.com) $40.000.000
Equipo Comercial (Visita Médica, Impulsadoras, Transferencistas y $2.985.346.908
Ejecutivo de Cuenta)
Influenciadores $100.000.000
Actividades Punto de venta $15.000.000

TOTAL $3.268.346.908

4.6 Plan de accion

Ver tabla 24 que contiene el plan de accion y la tabla 25 que se refiere al cronograma de

actividades.
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Tabla 24. Plan de accion

Managers (Ejecutivos de Cuentas
Claves)

cuentas claves.

Gerente Comercial

al 30/07/2021

Estrategia Tactica Actividades Responsable Tl_emp(? ’de Indicador de Cumplimiento
ejecucién
. S . Del 05/06/2021 | Ventas
Tomas Puntos de Venta y Centros Realizar toma puntos de venta con nutricionista: Gerente producto/linea al 30/06/2021
de Salud con nutricionista Realizar toma centros de salud con nutricionista Gerente producto/linea Del ~ 08/06/2021 | Ventas
al 30/06/2021
Participacién en eventos médicos | Participar en eventos médicos regionales y nacionales de todo . Del 01/07/2021 | Ventas
. . . S Gerente producto/linea
regionales y nacionales tipo de especialidades al 15/11/2021
Creacion de . . o ., - L . Del 01/07/2021 | Ventas
valor Robustecer equipo de visita médica | Contratacion nuevo personal con perfil de visita médica. Gerente Comercial al 30/07/2021
Robustecer equipo de impulsadoras | Contratacion nuevo personal con perfil de impulsadora. Gerente Comercial 5631 0 /0071/2%72/%021 Ventas
Estructurar equipo de L . . Del 01/07/2021 | Ventas
transferencistas Contratacion nuevo persona con perfil de transferencistas Gerente Comercial al 30/07/2021
Estructurar equipo Key Account Contratacién de nuevo persona con perfil de ejecutivo de Del 01/07/2021 Ventas

Entregar valor

Asesoramiento masivo y periodico
a Profesionales de la Salud.

Realizar visita médica permanente

Programacion eventos de capacitacion médica.

Gerente producto/linea

Del 01/07/2021
al 15/12/2021

Numero de visitas realizadas
Numero de eventos de
capacitacion realizados
Prescripciones Medicas
Ventas

Codificacion referencias liquidas

Realizar codificacion del 100% de todas las referencias

% Codificacion en los dos
canales

en canal Droguerias. liquidas de la marca Enterex en canal droguerias (cadenas e | Key Account Manager 5631 0 /0065/2%62/%021
independientes). Distribucion numérica al 100%
en los puntos de venta Pareto.
Visita médica personal Del  01/07/2021 Numero de visitas realizadas.

especializado en campo

Realizar visita médica permanente

Gerente producto/linea

al 15/12/2021

% Cobertura de panel médico
Prescripciones Médicas.

Llegar a nuevos clientes Obtener nuevos clientes (Copservir y Olimpica). Key Account Manager Del  01/07/2021 | /o vas
al 30/08/2021
Ventas
Realizar material Pop Desarrollar material pop exclusivo para puntos de ventas de Gerente producto/linea Del 01/07/2021
cadena y puntos de ventas tradicionales. p al 30/07/2021
Ubicar mini neveras Ubicar mini neveras alusivas a la marca Enterex dentro del lay Del 01/07/2021 | Ventas

out del punto de venta en una zona estratégica.

Key Account Manager

al 15/12/2021

Ruteros de drogueria

Desarrollar ruteros de drogueria para garantizar periodicidad
del asesoramiento en cadenas con impulsadoras y en
independientes con transferencistas.

Key Account Manager

Del 01/07/2021
al 30/07/2021

% Cobertura de Puntos de
Venta

Estrategia  de
precios

Precio inferior a la competencia.

Implementar y asegurar lista de precios de venta 5% por debajo
de la marca lider del mercado, Ensure.

Key Account Manager

Del 05/06/2021
al 15/12/2021

Ventas
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Tiempo de

Estrategia Tactica Actividades Responsable ejecucién Indicador de Cumplimiento
- — - 5
Descuentp para dr_oguerlas Implementgr para las d_ro_gt_lerlas 1ndepepd1entes un 5% de | Key Account Del  05/06/2021 Ventas
independientes y Material Pop | descuento junto con exhibiciones y material pop adicional en | Manager/Gerente
. e ) al 15/12/2021
adicional. exhibiciones en zonas de alto trafico. Producto
Implementar descuento adicional del 5% en mini- cadenas con K. A at Ventas
Descuento 5%  adicional e |mas de 3 puntos de venta, garantizar participacion en oy CeoUnt | bel  05/06/2021
. - g . > .. | Manager/Gerente
instalacion de mini neveras. separatas, eventos de puntos de venta e instalacion de mini . al 15/12/2021
. Producto/linea
neveras alusivas a la marca Enterex.
Implementar descuento especial los fines de semana entre un Ventas
Descuento especial canales | 10% y 15% para nuevos consumidores en canales digitales Kev A nt Manager Del 05/06/2021
digitales los fines de semana. Rappi, Domicilios.com y los portales web de las diferentes Cy Accou &8¢ al 15/12/2021
cadenas.
- Implementar descuento en App entre un 15% y un 20% sobre
Descuento en App y paginas de . L
ventas mensuales realizadas estos canales digitales. En el caso Del  05/06/2021
cadenas de Droguerias. de las paginas de las cadenas de droguerias se asume solamente | Key Account Manager al 15/12/2021
el descuento por unidades vendidas por medio de este canal.
Contratar dos reconocidos influenciadores saludables
(Fitness) que desarrollen conversaciones entorno a la marca,
logrando viralizar eficazmente contenidos relacionados con el Numero de seguidores
i , Del 01/07/2021
Influenciadores producto en Instagram, Facebook y YouTube donde | Gerente producto/linea
: . . al 30/12/2021
interactuaran con consumidores, mostraran la marca,
generaran afinidad y expondran diferentes alternativas de
consumo.
) ) o . Numero de personas
Campafia Plataformas (Rappi y Garar.lqz'ar presencia en los cana.ltis digitales ) Rappi y | Key Account Del  05/06/2021 | impactadas
- Domicilios.com, implementando Capitan de categoria y Check | Manager/Gerente
Domicilios.com) . al 15/12/2021
Out. Producto/linea
. Implementar los key visual desarrollados para las Separatas de Key Account Del 05/06/2021 Ventas
Medios Impresos y Separatas . Manager/Gerente
Droguerias de la marca Enterex. . al 15/12/2021
Producto/linea
Comunicar Garantizar la implementacién de contenidos desarrollados Nuimero de personas
Valor para Instagram, Facebook y YouTube relacionado con la Del 05/06/2021 | impactadas.

Campana Medios Digitales.

preparacion de recetas faciles y cotidianas con la marca
Enterex y que los influenciadores consumiran.

Gerente producto/linea

al 15/12/2021

Participacion Eventos de Médicos

Garantizar la participacion en eventos médicos con stand de
muestreo y degustacion de producto en congresos y simposios
nacionales y regionales con el objeto de dar a conocer la marca
en el gremio médico del pais.

Gerente producto/linea

Del 01/07/2021
al 15/12/2021

Numero de eventos médicos
Realizadas.
Prescripciones médicas

Ventas

Participacion Eventos de Clientes

Garantizar la participacion en eventos de los clientes con stand,
muestreo y degustacion de producto, en ferias comerciales con
obsequios para los asistentes a cambio de transferencias
superiores a $1.500.000. En eventos especiales de los clientes
en punto de venta, apoyados con impulsadoras y degustaciones
para clientes del punto de venta.

Key Account
Manager/Gerente
Comercial

Del 01/07/2021
al 15/12/2021

Ventas
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Tiempo de

Estrategia Tactica Actividades Responsable R 9 Indicador de Cumplimiento
ejecucion
Implementacion de los amarres en los diferentes clientes. Se Ventas
tendran ofertas de pague 4 lleve 5 y pague 6 lleve 7 con mix Del  01/07/2021
Ofertas /Amarres de los sabores de la marca Enterex (Vainilla, Fresa y | Key Account Manager
S al 15/12/2021
Chocolate) generando prueba y conocimiento de todo
portafolio.
Garantizar ejecucion de actividades de temporada en los Ventas
Ejecucion diferentes clientes con personal de impulso de Enterex, se
P L o . Del 01/06/2021
promocién  de | Ofertas /Temporadas realizaran actividades para entrega de obsequios por compras | Key Account Manager
. al 18/12/2021
venta de producto en puntos de venta (Shakers, toallitas, loncheras y
basculas digitales.
Realizar campafna/mes en Redes Sociales, Instagram y Numero de personas
Facebook para que los consumidores interactien con las impactadas
Redes Sociales cuentas de Enterex, montando fotos, realizando comentarios Gerente producto/linca Del 01/06/2021
alusivos a los momentos que disfrutan con la nutricion de p al 18/12/2021 Ventas

Enterex. Se hara concurso para los consumidores con mas likes
de una ancheta de productos Enterex.
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Tabla 25. Cronograma de actividades
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ANO 2021 ANO 2022
. - . . . . .. . Indicador de
Estrategia Actividades Responsable | Junio | Julio | Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre | Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo Cumplimiento
Realizar Tomas de Gerente
puntos de venta con . Ventas
L producto/linea
nutricionista:
Realizar Toma  de Gerente
centros de salud con . Ventas
B producto/linea
nutricionista
Participar en eventos
médicos regionales y Gerente
. . . Ventas
Q nacionales de todo tipo | producto/linea
g de especialidades
2; Contratacion de nuevo Gerente
= persona con perfil de . Ventas
2 . R Comercial
2 visita médica.
) Contratacion de nuevo Gerente
S persona con perfil de Comercial Ventas
impulsadora.
Contratacion de nuevo
Gerente
persona con perfil de Comercial Ventas
transferencistas
Contrataciéon de nuevo
persona con perfil de Gerente
o . n
ejecutivo de cuentas Comercial Ventas
claves.
Numero de visitas
realizadas
Realizar visita médica % cobertura panel
permanente Gerentc? medico
producto/linea Ventas
g Prescripciones Medicas
5 . Numero de eventos de
@ Programacion  eventos Y .
Q d s 1 capacitacion realizados.
g e capacitacion médica.
= Ventas
S . . ., % Codificacion en los
g Realizar  codificacion dos canales
del 100% de todas las | Key Account S .
. A Distribucion numérica
referencias liquidas de Manager o
al 100% en los puntos
la marca Enterex.
de venta Pareto
Conseguir nuevos
clientes (Copservir y Key Account Ventas
Lo Manager
Olimpica).




ANO 2021 ANO 2022
. . . . . . - . Indicador de
Estrategia Actividades Responsable | Junio | Julio | Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre | Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo Cumplimiento
. Gerente
Desarrollar material pop producto/linea Ventas
Ubicar mini neveras
alusivas a la marca Kev Account
Enterex dentro del lay Y Ventas
Manager
out del punto de venta en
una zona estratégica.
Desarrollar ruteros de
drogueria para | Key Account % Cobertura de Puntos
garantizar una Manager de Venta
periodicidad.
Implementar y asegurar
lista de precios de venta
5% por debajo de la Ki}/}ai?(::nt Ventas
marca lider del mercado, g
Ensure.
Implementar y asegurar
para la.s drogu en‘;as Key Account
independientes un 5%
. Manager/Gerent Ventas
de descuento, junto con
e . e Producto
exhibiciones y material
= pop adicionales.
-
b Implementar descuento
g adicional del 5% en
: s | cadel}a§ Y Key Account
& garantizar participacion
= Manager/Gerent Ventas
en separatas, eventos de .
b e Producto/linea
8. los puntos de venta e
@ instalacion de mini
neveras.
Implementar descuento
especial los fines de
semana entre un 10% y
0,
15% _para nuevos Key Account
consumidores en Manager Ventas
canales digitales (Rappi, g
Domicilios.com) y los
portales web de las
diferentes cadenas.
Dfaspuento En App y en Key Account
paginas de las cadenas Ventas
Manager

de droguerias.
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ANO 2021

ANO 2022

Estrategia

Actividades

Junio | Julio Noviembre | Diciembre | Enero | Febrero

Responsable

Agosto | Septiembre | Octubre

I0[BA JIBdIUNWO))

Contratar dos
reconocidos
influenciadores
desarrollen
conversaciones entorno
a la marca, logrando
viralizar poderosamente
contenidos relacionados
con el producto en
Instagram, Facebook y
YouTube donde
interactuara con los
consumidores para
mostrar  la  marca,
generar  afinidad y
exponer diferentes
alternativas de
consumo.

que

Gerente
producto/linea

Garantizar presencia en
los canales digitales
Rappi y
Domicilios.com)
implementando Capitan
de categoria y Check
Out.

Key Account
Manager/Gerent
e Producto/linea

Implementar los key
visual desarrollados
para las de Separatas de
Droguerias

Key Account
Manager/Gerent
e Producto/linea

Garantizar la
implementacion del
contenido desarrollado
para Instagram,
Facebook y YouTube,
relacionado con la
preparacion de recetas
faciles y cotidianas con
la marca Enterex y que
los influenciadores
consumiran

Gerente
producto/linea

Garantizar la
participacion en eventos
médicos.

Gerente
producto/linea

Marzo
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Abril | Mayo

Indicador de
Cumplimiento

Numero de seguidores

Numero de personas
impactadas

Ventas

Numero de personas
impactadas.

Numero de eventos
médicos realizadas.

Prescripciones médicas




ANO 2021

ANO 2022

Estrategia

Actividades

Responsable

Garantizar la
participacion en eventos
de los clientes

Key Account
Manager/Gerent
e Comercial

©JUIA 3P uonowoxd uonNIBIY

Asegurar la
implementaciéon de los
amarres en los

diferentes clientes.

Key Account
Manager

Garantizar la ejecucion
de las actividades de
temporada en  los
diferentes clientes.

Key Account
Manager

Realizar campafias
(mensual) en Redes
Sociales, Mediante
Instagram y Facebook
para que los
consumidores
interactien con las
cuentas de Enterex.

Gerente
producto/linea

Septiembre | Octubre
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Noviembre

Diciembre

Enero | Febrero

Indicador de
Cumplimiento

Ventas

Ventas

Ventas

Numero de personas
impactadas. Ventas




5. Conclusiones y recomendaciones

Con base en los objetivos especificos del plan de mercadeo y de acuerdo con los resultados
de la caracterizacion de mercado potencial de la marca Enterex, tomando como referente a los tres
grupos de analisis (consumidores, dependientes y profesionales de la salud) que tienen o pueden
llegar a tener la necesidad de consumirlo, o que satisface su necesidad comprandole a la
competencia, en este sentido se pueden destacar los siguientes aspectos: del total de consultados
todos conocen los suplementos nutricionales, la mayoria (90%) pertenecen al género femenino,
los consumidores manifiestan consumir o haber consumido en algin momento los suplementos
nutricionales, igualmente tienen un concepto favorable de estos, los profesionales de la salud, solo
lo mencionan en relacién con nifios y adultos con nivel de desnutricion, enfermos y madres

gestantes y un 67% de los profesionales de la salud manifiestan consumirlo, solo si lo necesitan.

Se debe aprovechar el conocimiento de los suplementos nutricionales y la propension
existente a consumirlos. La estrategia de mercado debe estar orientada a una mayor divulgacion

y dirigida a todos los estratos de la poblacion y profesionales de la salud.

En relacion con los motivos de consumo de la categoria. En este sentido se encontraron
varios aspectos a destacar: es considerado por parte de los profesionales de la salud como soporte
adicional para personas enfermas o con nivel de desnutricion, el grupo de consumidores lo
consideran como algo extra a la alimentacion diaria que ayuda a la salud, que puede ser consumido
por cualquier tipo de persona. Piensan los profesionales que la estrategia de comunicacion, redes
sociales, voz a voz, influye en el paciente cuando solicita al profesional de la salud que le formule

suplemento nutricional.

Se recomienda desarrollar publicidad encaminada o enfocada en personas del comun, para
reducir el encasillamiento en que solo se tienen para personas con una determinada patologia.
Generar siclos comunicativos donde se hace énfasis al médico en el sentido que debe ser para
prevenir patologias y fortalecer el sistema inmune entre otros. Desarrollar una estrategia enfocada
en el sabor, destacandolo haciendo divertido, alegre, indulgente, que genere una experiencia en el

sabor, similar a disfrutar en familia, disfrutar de los hijos, o tener una vida placentera.

En cuanto a las principales razones identificadas por las cuales los suplementos

nutricionales liquidos tienen una baja participacion en la canasta de consumo de las personas son
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las siguientes: los profesionales de la salud solo lo formulan por requerimiento nutricional extremo
en las personas, de cada 10 pacientes solo son formulados por profesionales de la salud un
promedio de 3 pacientes; el costo de los mismos, desconocimiento de los beneficios del producto,
falta de educacion o cultura nutricional y poca exhibicion y exposicion del producto en redes

sociales

Se recomienda mayor exhibicidon y exposicion del producto en lugares claves, medios y
redes sociales para conocimiento de las propiedades del producto y hacer mayor énfasis en la
educacion médica brindada a los profesionales de la salud con relacion a parametros nutricionales
en los pacientes. Identificacion de los puntos de paridad y puntos de diferenciacion de las marcas
de la categoria. Teniendo en cuenta que el lider en la categoria de suplementos nutricionales
liquidos en Colombia es la marca Ensure se identificaron los Points of Difference y los Points of

Partiy de esta:

Points of Difference (POD): respaldo del cuerpo médico a nivel nacional, distribucion

numérica total y comunicacion frecuente y confiable.

Poitns of Parity (POP): suplemento nutricional liquido, completo y balanceado, precio

justo, diferentes sabores, respaldo cientifico y legal (Invima) y presentacion y empaque de 237ml.

Es necesario hacer especial énfasis en publicidad en puntos de venta, lo mismo en redes
sociales, teniendo en cuenta que por este medio se puede llegar mas facilmente a los clientes, hoy
en dia es una necesidad para acercar productos y servicios al consumidor en forma de contenidos,
mas o menos personalizados que permite conectarse casi de inmediato con los clientes. Mayor
frecuencia en visita médica y generar constancia en estos aspectos con los profesionales de la salud
y finalmente garantizar distribucidon numérica con negociaciones comerciales con diferentes

clientes.
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