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1 Objetivos

1.1 Objetivo general
El objetivo general elinzar el saakt multivitam’nico al mercado y facturd@@millones
de pesosrimestraleson la’'neaKIDSGUMMIES'.
1.2 Objetivos
e Sacar exitosamente al mercado colombiano el sachet de multivitmainas x 24 gomas
e Volver la I'neaauto sostenible
e Mejorar mirgenes de rentabilidad
e Aumentar rotaci—n de sachet multivitam’nico

e Obtener elOnarket shar®del mercado de vitaminas pedittricas del 2% de mercado

colombianoa 5 a—o0s

2 Antlisisde las 5¢



2.1 LaEmpresa

El modelo de negocio actual trabaja con todos los servicios de la cadena de valor en
forma tercerizada lo cual optimiza los costos y gastos de la operaaienmpresa/ITAFED
estt desarrollando los nuevos productos para Colombianetrabajo conjunto con los
laboratorios de USA, Canadf y se debe hacer un trimite ante el INVIMA para poder
comercializar en Colombia, en los grandes almacenes y tiendas especiaftmatiao el
antlisis de la empresa de la matriz DOFA que aparet ikrstraci—n 1. En esta podemos

encontrar las debilidades, amenazas , fortalezas y oportunidades de la empresa VITAFED SAS.

ANALISIS ESTRATEGICO CON LA MATRIZ DAFO
Empresa VITAFED® linea KIDSGUMMIES®

FACTORES INTERNOS DE LA EMPRESA FACTORES EXTERNOS A LA EMPRESA
DEBILIDADES AMENAZAS
Capital monetario limitado Barreras para PYMES para importacion directa de productos
Capital de trabajo limitado Creciente numero de tiendas en mercado informal
Todo la responsabilidad y decisiones se toman entre los socios y [ Grandes jugadores con mucho capital y variedad de productos
el gerente general como Bayer, Healthy Amercia, Procaps y Natural Systems
Empresa nueva crea desconfianza en distribuidores, canales, |f Falta de aprobacion del INVIMA de especies y componentes de
gerentes. las mismas
Subcategoria nueva de Multivitaminas. Tramites complejos y de larga duracion ante el INVIMA
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
Mayor conciencia en los beneficios de los productos naturales y
Productos uinicos en Colombia de la categoria. lograr una vida mas sana
Mercado potencial para alimentos saludables sin quimicos,
Flexibilidad en implementacion de nuevos productos y colorantes, pesticidas, conservantes, libres de gluten, sin lactosa y
modificacion de estos sin azucar afiadida

Linea de KIDSGUMMIES® tiene capacidad de vender en

Estados Unidos y Canada porque cuenta con registros sanitarios [} Inclusion de productos naturales adicioandas con vitaminas en

de estos dos paises formulacion de la EPS
Libre tratado con Canada, deja el prodcutos con un arancel a 0% y
abre posibilidad de traer mas prodcutos importados con aranceles
bajos o cerca de 0%

llustracion 1. Matriz DOFA de VITAFED. Fuente: Base de Datos propiedad VITAFED SAS, Elaboracion Propia



Adicionalmente analizamos las 5 fuerzas de Porter de la empresa VITAFED SAS para

entender a mas profundidad el nivel de competencia en la industria.

f \ AMENAZA DE NUEVOS JUGADORES (MEDIA)

Estdn entrando permanentemente nuevos jugadores pequefos,
¢ 1 I/l ili .
medianos y grandes, a guno;,-iz ;:Sos evaden responsabilidades PODER DE NEGOCIACION
PODER DE NEGOCIACION EL INVIMA CONTROLA LA ENTRADA DE PEQUENOS COMPETIDORES (o3 (TS (20
DE LOS PROVEEDORES ) Enal d
{ALTA) 1) n [Z‘!f‘f]ﬂf(‘/‘(“€ [ )
superficie y tiendas el
/ \ nivel de negociacion es
Hay un alto poder de los s/m ya qx{e 125
ondiciones /
proveedores de USA y RIVALIDAD ENTRE JUGADORES (ALTA) SEULILUES CELELDY
CANADA por restricciones Hay gran nimero de competidores a nivel informal, lo cual afecta la m mﬁ/,mf > =on
) L. o n inflexibles
en: Cantidades minimas rentabilidad de los competidores formales
. 2) En el canal e-comerce y
(5.000 unidades) en AN
h 3 venta directa el nivel de
formulaciones especiales in d
cion i S
solicitadas por VITAFED. \ / neaomnuc}r e compra es
bajo.
( )
AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS (MEDIA)
EI PRODUCTO NATURAL es una categoria a la cual en nuestro medio
aun le falta mds conciencia de prevencion en salud integral u holistica.
Falta integracion entre la medicina tradicional - natural o alternativa.
\ / o J

Ilustracion 2. Competitividad De La Industria De Productos. 5 Fuerzas de Porter. Fuente: Base de Datos propiedad VITAFED
S4S, Elaboracion Propia

2.1.1 Actividades como empresa y recursos

La empresa importa, envasa y comercializa una I'nea de pro@éungicssentaci—ee PET
X 60 gomas base de pectimmara ni—os a-éihda con multivitminas, Omega 3 y Calc®eestt
introduciendo al mercado una extensi—nl'rka de las gomas a base de pectina del
multivitam’nico, calcio y el omega 3 en presentaci—n de sachet x 24 gonrasursos
provienen de los sociosnversionisds canadienses. Se han invertido a la fecha

aproximadamente 150 millones de pesos incluyendo compra de inventario.

2.1.2 Proveedor
Se tiene un solo proveeddierbalandnc. que produce las gomas a base de pectina. El

proveedor se encuentra en Canadf y cuemtatodos los estindares de calidad BPM y se
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encuentra registrado por medio del registro sanitario ante el INVIMA como proveedor

autorizado para la empresa VITAFED.

2.1.3 Maquilador

Existe unmaquilador nuevolndustriales déAmZricaS.A.S, el cualkesttempaando la
nueva presentaci—n de gomas en sadranelPara entender que es el concepto de a granel.
“Carga surtida: Los mayoristas ahorran dinero a sus clientes comprando en lotes por camion
vy rompiendo el gran volumen de carga surtida o a granel (dividen los grandes lotes en
pequeiias cantidades)” (Kotler, 2013, ptg. 345)Con este maglador/empacadogueremos
traer las gomas a granel y empacarlas localmente para el mercado colombiano. La idea de traer
la sgomas a granel y empacarlas localmente es para reducir sustancialmente el costo de
empaque Ylete internacionalEntre mas cantidaaigamos de el proveedor Herbaland Inc,
menor el precio. Adicionalemnte, el peso de una goma a granel vs una goma empaquetada es

menor, por lo cual el flete es menor

2.1.4 Fuerza de ventas

La fuerza de ventas consiste en el gerente general Federico Emnasontacto para
nuevos distribuidores. Cada droguer’a tiene su propia fuerza de pardaa rotaci—n tke
I'nea Se va a tenain plande incentivos para los farmaceutas de las droguer’as de cadena que
oscila entre el 5% y el 10% de margen del prele venta a la droguer@ambiZn, énemos

planeado contratama visitadora mZdica y 2 impulsadoras.
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2.2 Clientes

Los clientes actualeson los canales déistribuci—restin separadcsn 6 tips de
canales:mercado, droguer’as de cadena, droguerependientesiroguer’as especializadas,
distribuidoresde droguer’as, tiendas especializadas y mayorigtasa el canal de merado
tenemos la I'nea presente sapermercado La 14En droguer’as de cadena estamos en
droguer’a La 14. En droguer’as indegiemtes estamos en droguer’a Darsalud y droguer’a
Interdrogas Endroguer’asespecializadasstamos en llarmaciahomeopiticale farallones,
la farmacishomeopiticale Bogotty la farmaciabiol—gicaEn tiendas especializadas estamos
en ArtemisaAdicionalmente, nuestro mercado objetivo son mujeres con ni—os entre los 25
a—0s y 45—0s con ingresos propios que pertenecen a los estratos 4, 5y 6. El comptador es
mujer entre estos rangos mencionado anteriormentengdargoJos consumidores son los
ni—osde las madres. TambiZel mZdico es consideradm clientepara llegarle al comprador
y finalmente al consumidor.Los topstres clientes con nm& ventasson: La Farmacia
Homeopitica Integral de Farallones con 20,52% de las ventas totales, La FatinotaegacB
con 17,69% de las ventas y Almacenes LA 14 con 17,47% de ventas. Se puede decir que las
farmacias especializadas son de gran importancia para el formato de frasco x 60 gomas.
Adicionalmente en la tabla de informe de ventas a cliente por arteploesie apreciaue el
articulo I'der es el frasco x 60 gomas multivitam’nico, una de las razones por la cual decidimos
incursionar a sacar al mercado con el sachet con multivitaminas.

Con el trabajo de penetraci—n de producto de la I'nea de frasseshguieecho en los
celtimos 3 a—os$eniendo en cuenta que ya tenemos codificados la I'nea entera erx@sco
gomas Yy la buena relaci—n con los gerentes de caupramos empezarcodificar con los
primeros 5 clientesn tZrminos de venta los distitos canales que aparecen en la tabla 1.

Posteriormente, tenemos como meta codificar el sachet multivitam’nico en las
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tiendas/distribuidores/mayoristas que aparecen en los objetivos espec’ficos, del punto 3.2 de

este documento.

VITAFED SAS
INFORME DE VENTAS DE ARTICULOS POR CLIENTE

08/03/2018 Pagina 1
Cliente CANTIDAD VALOR Pesos COP %
NATURAL PLACE "H$"™ %&'(#H&!("$™  +$)(
NUTRICION EN MOVIMIENTO )$™ *00&(%%$ "t
PORRAS HERNANDEZ FEDERICO )$ *+&H")$%' "SB!
ARTEMISA SAS nig™ %&"+'&!++$"  $%,
FARMACIA QUANTASA'S )'$™ PHEFHS™  H#PIH
SALUD SEMILLAS S.A #'+8" 1&)"*&H#"S™ %S
HOFICOL LTDA +$™ #&(1+&)'1$™  )$)
DARSALUD Y BIENESTAR S.A.S ), g &, (&IHS™  H#IB)*
ALMACENES LA 14S A %)*$"" (&" &#*$™  #,3$%
LA FARMACIA BIOLOGICA SAS %o)H$™ (&* +&+"#E™ #,$*(
FARMACIA HOMEOPATICA INTEGRAL #$" #H&I*& +"$" 1"$']
WOM S.A.S #$™ 11.&)"%$™  "$%
MY BOX INVESTMENTS SAS $ #H & 1$™ "$l!
LA FARMACIA HOMEOPATICA SAS #%%$" )&%!,&!11$™  *$l,

TOTAL 54.699.977,45 #"

Tabla 1. Ventas por Cliente, cantidad, porcentaje y valor. Fuente: Base de Datos propiedad VITAFED SAS, Elaboracion
Propia

2.3 Competencia

Se evidencia una tendencia de aumento en la catetpvidaminas y suplementos en
Colombia con un aumento de $58Ifdmes COP a $853 billones COP en 2QEdromonitor)
Lasgomas adicionadas con vitamina c, multivitaminas y minerales en presentagesrade
para adultos y para ni—os son una subcategor’a de la categor’a de multivitameratsaguen
la categor’a de vitaminas y suplementés. particular para la I'nea de ni-es gomagie
sachetadicionadagon vitaminas y mineraldsgay un aumento en los competidores por parte

de loslaboratorioBayer y Procaps.
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2.3.1 Procaps: L'nea Gummivit C

2.3.1.1 Producto

El laboratorio Procaps maneja una I'nea de gomas de gelatina adicionadas con vitamina
C. Tiene dos presentaciones una de 48 gomitas con 12 sobres de 4 gomas en cada sachet. Los
12 sobres estfn en un saamdtster La otra presentaci—n de 24 c@oléres con 4 gomas en
cada sachet. Esta segunda presentaci—n tambiZn tiene otro sachet mister. Tiene sabores variados
artificiales de mandarina, fresa, lim—n y naranja. El sabor y la textura de las gomas no es muy
agradable pero la presentaci—n en sashdéal para llevar en la lonchera del ni—o
2.3.1.2 Precio

El precio de la presentaci—n de 48 gomas x 12 sobres es de $10,650 PSP. La presentaci—n

de 24 gomas x 6 sobres es de $5,600 PSP.

2.3.1.3 Plaza
Esttn en todas las grandes droguer'as de cadena, supermercadoErabs
independientes y cooperativas de droguer'a en todo el pa’s. TambiZn tienen presencia en

Panami.

2.3.1.4 Publicidad
Han hecho publicidad en las redes como Facebook, pero no ha habido actividad desde
mayo 25 de 2017. No hay publicidad masiva sobre ‘esta tle productos.
2.3.2 Bayer: Redoxitos
2.3.2.1 Producto
Redoxitos tiene dos tipos de sachets de 25 gomas de gelatina cada una. El primero solo

contiene vitamina C, el otro contiene tres vitaminas y minerales; vitamina C, zinc y vitamina
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D. Los sachets son metalizedcon un sello reutilizable. El sabor es mas agradable que el de

Gummivit pero sigue siendo fuerte, contiene sabores artificiales y gelatina.

2.3.2.2 Precio

El precio del sachet que solo contiene vitamina C es de $ B3R os precios del
sachet que contien3 vitaminas y minerales es de $8,800 PSP. TambiZn tienen una oferta de
combo de dos sachets del cual contiene 3 vitaminas y minerales por $14,900 PSP, que aparece

en todos los canales.

2.3.2.3 Plaza
Esttn en todas las grandes drogueras de cadena, supermserdaoguer’as
independientes y cooperativas de droguer'a en todo el pa’s. TambiZn tienen presencia en

Panami, CentroamZrica y algunos pa’ses de sur amZrica.

2.3.2.4 Publicidad
Han hecho publidad en las redes como Facebook e Instagram, pero no hay evidencia

gue sea continuaNo hay publicidad masiva sobre esta I'nea de productos.
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\ , Principales Competidores

PrimeHealth L.
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Natural % Systems®
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{lustracion 3. Competidores Principales en Linea KIDSGUMMIES® frasco PET. Fuente Base de Datos pfbpiedad VITAFED
SAS, Elaboracion Propia

\/ SHOPPING DE PRECIOS

REDOXITOS SACHET

« $9990 X 25 GOMAS
LA COMPETENCIA
= MANEJA PRESENTACION
GUMMIVIT C SACHET ECONOMICA
' ¢ $11990 GOMAS
e 12 SACHETS/ SOBRE DE 4 GOMAS _
) KIDSGUMMIES® 13 MULTIVITAMINAS NOVEDAD SACHET
SACHET APROX $14990 > GOMAS!!
e X 24 GOMAS
N
i VITA

llustracion 4. Competidores principales en presentacion sachet Multivitaminas, linea KIDSGUMMIES®. Fuente: Base de
Datos propiedad VITAFED SAS, Elaboracion Propia



16

3 Antlisis delContexto

3.1 Entorno Pol'tico

Dentro del entorno pol'tecsedestacda incertidumbre que va a generar las elecciones
presidenciales dmayo 27 del 2018, dado que segamalistas si gana el candidato Gustavo
Petro los inversionistas extranjeros son poco probables que inviertan en el pa’s por las pol’ticas.
No lo los inversionistas extranjeros sino los inversionistas localesafbio,si gana a
candidato de centro o derecha, el mercado no sufrira un cambio drAdidonalmente si
gana lagleccionessustavo Petro, el d—lar caer’a entre $100 y $208, mesobinado colas
fluctuacionesdel petr—le®egoeiios expertos las fluctuaciones del d—lar podr’an estar entre
$2,820 y $2880 hasta que se elegido el pr—ximo presitkerée repceblica de Colombia

(Saldarriaga, 2018)

3.2 Entorno Econ—mico

En cuantoal entorno econ—mjcaunque la inflaci—n esta en niveles hist—ricamente
bajos con un 3,13%egcerl banco de la republica, la fuerte devaluaclasnaltas tasa de
interesesy el IVA al 196 sonlos indicadoregjue mayor amenaz#&gnen sobre la empresa,
sobretodo para la empresa VITAFED, porque toda nuestra I'nea son pradymbosados
(Banco de la Republie&olombia, 2018)Adicionalmente de evidencia un decrecimiento del

PIB del 6,6% en el 2011 BIB de 3,8% en el 20(DANE, 2018)

3.3 Entorno Tecnol—gico

En cuanto a la calidad del producto, la tecnolog’a requerida para hacer gomas a base de
pectina con sabores naturales y con esa alta calidad segoen el aniinsscadis no se
ercuentra ffcilmente en Colombia. Los competidores que tienen una goma similar a la nuestra

lo importan de Alemania y Canadgste vac’o tecnol—gico para producir una goma de alta
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calidad conestas caracter’'sticas de alta calidsduna de las wajas competitivas de la
empresa, tambiZn es una de las razones por las cuales el producto se debe de importar en vez
de producirlo localmente.
3.4 Entorno Legal
Los cambios en la reforma tributaria del celtimo a—o en el pa’s pasmEmafectado
negativamate la econom’a, disminuyendo el comercio en general, sobretodo para productos
gue estina@r fuera de la canasta familiar, lo cual puede afectar las ventas de la empresa.
Adicionalmente, los procesos ante el INVIMA son muy estrictos y no permiten registra
algunos productos que se existen en otras partes del nitardbiZn, hayun problema de
contrabando en todo el pa’s donde entran productos sin registro sanitario, no pagan impuestos

y quitan clientela potencial para compra de los productos legales aaliial

4 El Anflisis Del Mercado
4.1 Tama-o del Mercado

Para cuantificar el tama—o del mercado de vitaminas pediftricas en Colombia podemos
tomar el totadel tama—o0 de mercado de vitaminas pediftycagplementos que corresponde
a 2,437,200 unidades prostadas en el 2018Euromonitor). Si tomamos las unidades
proyectadas para el 201@r la empresa VITAFEDpodemos decir que cagl pronostico
agresivo deventas del sachet de 8980 sobres dividido por el total de unidades proyectadas para
el 2019 de 2,43200 unidades nos dar'ah0,00122% del mercado de vitaminas pediftricas y
suplementos dietarios en Colombfalicionalmente, si se logra obtener uno de los objetivos
espec’ficosque corresponde a obtener28b del Omarket shareO a 5 a—os de las vitaminas
pedittricas y suplementos dietati@so significara quéendr'amos 4,028,429,752 unidades

vendidos aproximadamente.
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Ventas de Vitaminas Pedidtricas y Suplementos

Dietarios
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mmmm Sales of Paedratic Vitamins and Dietary Supplements Retail Volume Units

=== Sales of Paedratic Vitamins and Dietary Supplements % Y-O-Y Growth

Grafica 1.Ventas de Vitaminas Pediatricas y Suplementos Dietarios. Fuente: Euromonitor

Sales of Paediatric Vitamins and Dietary Supplements in Colombia
Retail Value RSP - COP billion - Current - 2003-2022

Retail Value RSP - COP billion % Y-O-Y Growth
2003 6,6 =
2004 75 14,0
2005 14,6 941
2006 17,9 229
2007 198 10,8
2008 218 10,0
2009 231 59
2010 262 133
201 273 43
2012 258 53
2013 315 218
2014 335 6,6
2015 32,2 -39
2016 344 68
2017 36,3 5,4
2018 385 6,2
2019 409 6,0
2020 431 56
2021 453 51
2022 476 51

Tabla 2. Ventas de Vitaminas Pediatricas y Suplementos Dietarios en Colombia. Fuente: Euromonitor

Market Sizes | Historical
Geography Category Data Type Unit Current Constant 2012 2013 2014 2015 2016 2017 promedio D standard Coeficiente de vriacion

Colombia Vitamins and Dietary Supplements Retail Value RSP COP billion  Current Prices 587 651 734 832 853 813 745 98,01 0,13

Tabla 3 Tamaiio de Mercado Vitaminas & Suplementos. Fuente: Euromonitor
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Tamafo Mercado Vitaminas y Suplementos
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Grafica 2. Tamaiio de Mercado Vitaminas y Suplementos. Fuente: Euromonitor

4.2 Exportaciones

El mercado de vitaminas que se exportan equivale a $1421 miles de USD a Ecuador, el
cual es el destino principal para la categor'a de vitaminas. Le sigue, la repaeblica Bolivariana de
Venezuéa con $ 295 millones USD, $ 59 millones USD a Panami, $51 millones USD a
Honduas y $14 millones a Costa Riferade Map Statistics, 2018)eniendo en cuenta estas
cifras de exportaci—n hay una posibilidad de exportar eatuno f/itaminas a Ecuador y
dependiendo del contexto pol'tico en la republica Bolivariana de Venezuela, existe un potencial
a mediano y largo plazédemis,se puede explorar futuras expansiones a centro amZrica,

como es, Panami¥, Honduras y Costa Rica.
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Exportaciones Vitaminas 2017
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Grafica 3. Exportacion Vitaminas. Fuente: Trademap Statistics

4.3 Importaciones

El mercado de vitaminas que se importan equivale $999 millones USD de Alemania,
$649 millones USD de Suizkrancia con $91 millones USD, Estados Unilcon $332
millones USD y $265 millones USD de Chiffaademap Statistics, 2018)eniendo en
cuenta estas cifras podemos decir que hay una gran cantidad de materia prima de vitaminas y
vitaminas terminadas importadas de opases el cual es convertido por laboratorios en
Colombia para abastecer el mercado interno. DespuZs de ver las exportaciones e
importaciones de vitaminas, se puegeeciar quday un dZficit de exportaciones de
vitaminas a Colombia, lo cual puede sea oportunidad para exportaci—n a largo plazo para

la empresa otros lugares cercanos de Colombia.
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Vitaminas Importadas 2017
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Grafica 4. Importaciones. Fuente: Trademap Statistics

4.4 Segmentos del Mercado
4.5 Segmentos objetivos

Esta categor’a tiene variosgseentos objetivos. El comprador es la madre y el
consumidor es el ni—0, mas espec’ficamentailessque esttn entre los 2 a 12 a—os. TambiZn
existe otro segmento objetivo que es el mZdico el cual ejerce una gran influencia a la madre
compradora. Los teesegmentos objetivos son relevantes e importantes porque el mZdico

influencia a la madre, la madre influencia al ni—-o y el ni—o a la madre.

4.6 Investigaci—n Cualitativa

4.7 Objetivos de la Investigaci—n

El prop—sito es validar si el producto tal como iesta &cogida en el segmento Tweems,0s

de 8 a 12 a—0s NSE 5 y 6, si requiere cambios en el producto y/o comunicaci—n.

4.7.1 Problemas de decisi—n administrativa
ADebe modificarse el producto actual para atender el segmento de ni—os de 8 a 12 a—0s?

ACutl cebe ser la estrategia adecuada de comunicaci—n para este segmento?
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4.7.2 Problemas de investigaci—n
1. Conocer los htbitos de alimentaci—n y la peraepcie-tienen de los suplementos

multivitam’nicos en estas edades.

2. Determinar lonsights” mis relevantes specto a las gomas multivitam’nicas.
3. Identificar los atributos mis valorados del producto: forma, sabor, textura, empaque.
4. Determinar el desempe—o de la publicidad de la categor’a en cuanto a recordaci—n

general, apropiaci—n del mensaje, nivel de agradterei—n de consumo del
producto.

5. Identificar el tono y estilo de comunicaci—n mis apropiado para habtedbliio
objetivo o OtargetO

6. Identificar los motivadores, Odriveysgnocionales y funcionales que mueven la

intenci—n de compra de gomas mitdt’'nicas.

A partir de la investigaci—n cualitativall@earon 2 sesiones de grupo con ni—0s y ni-as
realizo una exploraci—n inicial del segmento OtweensO de 8 a 12 aep®quEasuktbitos
alimenticios, acciones comunes, patrones consumo deasggmpercepci—n frente a los
multivitam’nicos. Algunas caracter’sticas de |@#weensO se caracterizan gesarrollar su
propia identidad vy criterio, se relacionan con la tecnolog’a de una manera interactiva, reciben
mesada para cubrsus gastos semanglereclaman independencia, pero sus padres los
sobreprotegen y hay angran influencia de sus ’dold#&larcon, 2018) A partir de la
investigaci—n por sesi—n de grupos quer'amos conocer los hibitos de alimentaci—n, la
percepcih-que tienen los suplementos multivitam’nicos en estas edades. Determinar los
OinsightsO mas relvantes respecto a las gomas multivitam’nicas. Identificar atributos. Identificar
los atributos mits valorados del producto: forma, sabor, textura, empaquenibatezl

desempe—o de la publicidad de la categor’a en cuanto a recordaci—n general, apropiaci—n del
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mensaje, nivel de agrado e intenci—n de consumo del producto. Identificar el tono y estilo de
comunicaci—n mis apropiado para hablarle al pceblico obgivificar los motivadores,
OdriversO, emocionales y funcionales que mueven la intenci—n de compra de gomas

multivitam’nicas.

4.7.3 Hallazgos de Investigaci—n

Los hallazgos que encontramos fueron los siguientes: Los hibitos de alimentaci—n del
hogar ejercemucha influencia en el consumo de gomas.

La alimentaci—n es controlada por la mami en estas edades. Llevan lonchera o pagan
una mensualidad en el colegio para las comidas intermedias. No es comaen que lleven gomas en
la lonchera, y solo una ni—a de la sesiafirm— que venden gomas en el colegio. A medida que
se acercan a los 12 a—o0s, comienzan a tener mayor libertad para comprar snacks en el colegio.

Las gomas son un dulce anhelado por los ni—os.

HALLAZGOS SESIONES

e Las gomas les parecen e Prefieren una goma que ¢ La forma de oso es ¢ Los elementos llamativos
muy dulces y sea facil de morder: reconocida y valorada. son los personajes que
hostigantes. “queda como cuando * No hay una preferencia estan en la etiqueta: “el

e Las gomas con relleno les muerdes una snickers con marcado hacia otra osito azul” les llama la
parecen muy dulces. las punticas” forma de goma atencidn en el empaque.

e Les llaman mas la ¢ No les gustan las gomas especifica, muy poco se
atencién los sabores duras: “Las gomas muy mencionan formas
artificiales que los de duras son como carne adicionales que les
fruta natural. dura, hay que masticar llamen la atencidn:

masticar y masticar” tortuga y rana.

e Les gusta el contraste
entre 4cido y dulce. ¢ Les molesta cuando las

gomas son muy chicludas
porque son dificiles de
comery se pegan a los
dientes.

® En general prefieren las
gomas rojas.

llustracion 5. Hallazgos Sesiones Cualitativas de Grupo. Fuente: Elaboracion Propia.
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HALLAZGOS SESIONES

Posicionamiento

Consecuencias (Emocional
. Consecuencia
Segmento funcionales psicosociales/valores)
- - o
KIDSGUMMIES | nosynifias Nutri NA
menores a 12 afos Suplementar
. . i Alegria
GUMIVITC Ninos y ninas NUt|rIr Divgrsién
menores a 12 afios Suplementar
Seguridad
GRISSLY Nifios y nifias Mecatiar TernL.Jra
menores a 12 afios Confianza

Ilustracion 6. Tabla comparativa hallazgos de 3 competidores. Fuente: Elaboracion Porpia.

5 El Posicionamiento

Queremos satisfacer la necesidad de las maorapradoasy los ni—os consumidores
de las gomas. Nuestro noble prop—sito es facilitar a toda la poblaci—n infantil el acceso a gomas
multivitam’nicas de alta calidad, nuestra creencia motora son gomas multivitam’nicas de alta
calidad tan deliciosas como una got@. Nuestro c—digo de comportamiento de la empresa
VITAFED" es que somos honestos, incluyentes e innovadores. Nuestros OincitersO es que
somos las primeras gomas multivitam’'nicas preferidas por las mamas y los ni—os. Nuestra

ventaja es que tenemos gomadtivitam’nicas realmente saludables y con un excelente sabor.
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[lustracion 7. "True North". Fuente: Base de Datos propiedad VITAFED SAS, Elaboracion Propia

(1) nsocinoos

‘A 0
Mtscumm JSOUTM

VITAFED

MISGUM

VITARED L

e
S ooy N o

Ilustracion 8. "Incite Work'

i

A ESTE CRE

OBJETIVOS ESPECIFICOS 5
DEL NEGOCIO bccommme a2 :
0 NUEVOS CONSUMIDORES
INCREMENTO DEL 53 % ]
l I I I EN VENTAS PARAELANS 018 ! \UNIO EN NUEVAS OCASIONES
i AUME

AINENTODE FRTOSDE ; .
DISTRIBUCION ENUN 4./70 7 o QUE HACEN ESTOS CONSUMIDORES?
e —mmEEEE TR i ¢POR QUE?
= ONSUMIDORES :
~. GOUIENES SONLOSC CIMIENTO? ! © COMPRADEL PRODUCTO POR RECOMENDACION Y AYUDA
; DE TERCEROS (MEDICOS, IMPULSADORES, ETC).

© NO COMPRAN POR DESCONOCIMIENTO
DE LA MARCA Y DEL PRODUCTO.

i T
/ o OBJETIVO
" DELA ESTRATEGIA

MODIFICAR LA PERCEPCIGN DEL PRODUCTO
EN LA MENTE DE LOS CONSUMIDORES,
PARA QUE LAS MADRES L0 RECONOZCAN
COMO UN ALIMENTO DE ALTA CALIDAD Y
EXCELENTE CONTENIDO NUTRICIONAL Y
LOS NINOS COMO UNA DELICIOSA GOLOSINA

¢QUE QUEREMOS QUE HAGAN?

CONSUMAN EL PRODUCTO COMO RESULTADO DE UNA
BUENA PRIMERA EXPERIENCIA Y NO POR AYUDA DE TERCEROS.

CAMBIEN LA PERCEPCION DEL PRODUCTO RECONOCIENDOLO
COMO UN MULTIVITAMINICO QUE PUEDE SER USADO COMO UN
SUPLEMENTO DIETARIO DE MANERA PREVENTIVA Y
NO NECESARIAMENTE COMO UNA MEDICINA PARA TRATAR
REACTIVAMENTE DEFICIENCIA NUTRICIONALES.

Fuente: Base de Datos propiedad VITAFED SAS, Elaboracion Propia
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6 La Mezcla De Mercadeo

6.1 La gesti—n de marca

6.1.1 Estrategia general de la marca

El principal producto son sachets por 24 gomas de multivitamina con sabores naturales,
sin azcecar a—adida, sin laetosin soya y sin gluten. Un producto vegetariano y vegano
importado de CanadEl producto se enfocen tener el mejor producto de calidad que existe
en el mercado. Queremos que la compradora, la madre y el consumidor queden totalmente
satisfechos. La niie debe entender los beneficios adicionales que da el producto comparado
con nuestros competidores Redoxitos y Gummivit Ccdflsumidoy el ni-o debe quedar

satisfecho con el rico sabor de la goma, un sabor mas rico comparado a nuestros competidores.

6.1.2 Cronograma de Lanzamiento

El cronograma de lanzamiento del sachet va a ser en el primer trimestre de 2018 en
droguer’asnterdrogas Yarsalud. Para el segundo trimestre se va a lanzar en Drogas La Rebaja
y droguer’as La 14 ambiZn se va a lanzar con unym@sta que tiene gran presencia en Bogott
con la farmacia Farmatodo para el segundo trimeB&ea el cuarto trimestre se va a lanzar en
tiendas especializadas como Artemisa y otra droguer'a Cruz Verde y Farmacenter. Se tiene
estimado que se vamvende 50 unidades para el ler trimestre, 4n@idades para el 2ndo

trimestre y 87%unidades para el 3er trimestr&¥y13para el 4to trimestre.

6.1.3 Tecnolog’asRequeridas

Una de las tecnolog’as requeridas para reducir costos de empaque trayendo a granel las
gomas en vez de Ofinished goodO d€saadfes implementar en la maquina de empaque o
sacheteadora un dosificador que har'a que la operaci—n se automatizara, reduciendo costos de

empaque en un 90%. Para la materia prima, la goma como tal debe ser ingep@adadt ya
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gue no hay una goma de alta calidad como la que se produce en Canadt en este momento, lo
cual bajar’a los esttndares de calidad del producto si se llegara a fabricar en Colombia.
La inversi—n para automatizar la maquina de empaque es ddalicl 7 millones de

pesos COP.

6.2 Gesti—n de Ventas

6.2.1 Estrategiageneralde Ventas

Las ventas van a estar principalmente enfocadas en el punto de venta de las farmacias
especializadas, dando un incentivo al farmaceuta para que las impusizehet Se tene
estimado que se va a dar entr@®ly $2000pesos por producto vendidbambiZnse va a
negociar caras estratZgicasgerndolagomo botiqu’n de La 14lroguer’as La Rebaja y otras
farmacias independientpara que podamos estar al lado de nuestropetmoresRedoxitos
y Gummivit. Estova air de mano con la publicidad digital que se hace todo el Raxa
Mayoristas se tiene presupuestado dar entre un 40 y 50% de margen. Para las droguer'as de
cadena un 25% de margdtara almacenes especializado80#b, oft discounted15% y un
distribuidor 30%.

El sachet va a ser distribuido principalmente en droguer’as de cadena, distribuidores
mayoristas, droguer’as especializadas, droguer’as independientes, supermercados y tiendas
especializadas. Estamos erddos principalmente para este a—o 2PQ¥8 de entrar con el
sachet en drogueras LA 14 y supermercado La 14, drogas la rebaja, enfocindonos
principalmente en las 205 tiendas OpremiumO de drogas la rebaja de las ciudades principales,
posteriormente segoeon rote el producto, se procede a expandirse a las droguer’as de la
rebaja de todo el pa’s. TambiZn con uno de nuestros mayoristas OSuper FudsO, ellos se van a
concentrar en promover y negociar el sachet en el frea de Bogot¥, principalmente con Locatel

y Farmatodo y droguer’a la econom’a de todo el pa’s.
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6.2.2 Nognero de Vendedores

El nomero de vendedores va a ir alineada de acuerdo con cada cadena. Para el mayorista
ellos tienen su propio equipo de vendedores encargados de codificar productos, inventariar y
exhibir el sachet en cada punto de las droguer’as que tiene carRaradgiendas especializadas
como Artemisa, ellos tienen sus propios empleados que se encargan de impulsar y vender el
producto enfocado das ventasle cada almacZRara droguer'as dedena como Drogas La
Rebaja, ellose encargan de impulsada acuerdo coal reconocimiento de marca y producto
por medio de publicidad digital y tradicional y la comisi—n por sachet vendido.
Promoci—n de Ventas a Consumidores y Comercio

La promoci—n deentas va a s@rincipalmenteenfocada en danzamientalel sachet
y la promoci—n va a estar enfocada en publicidad digital y publicidad focalizada por canal. La
publicidad focalizada incluye folletos, separatas, P.O.P para identificar mejor el preducto

las g—ndolas de las droguer’as.

6.3 La Gesti—n de Comunicaci—n:

El desarrollo de una estrategia clara por medio de internet, redes sociales como
Instagram Facebook y Youtube. Se va a tener un equipo de dise—adores gerfterzado
paracrear contemo y se va a Pautar por medio de las redes so@atescrear un vinculo
emocional e informativo del sachet multivitaminas. TambiZn se desarrollart programas de
capacitaci—n a todos los canales. Las capacitaciones se harfn cada 6 meses o de acuerdo con la
necesidad de los distintos canales. Se harf una visita permanente entre 2 y 4 semanas
directamente al aimacZn de los canales para recordar los atributos del sachet, exhibici—n en los
puntos de venta y se hablart con las supervisoras de punto de verdgat@adar mejor la
dintmica de la rotaci—n. Ajustar cambios en exhibiare@ntivos pomedio de los gerentes
y supervisoras de punto de venta de acuerdo coeckesidad. Adicionalmente lagda web
tendrt una secci—n informativa sobre art'culosioektos con la nutrici—n de los ni—-0s y

temas de interZs relacionaddasmultivitaminas. Sereariun blogy OnewsletterO para enviar
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a los clientes de VITAFED" con informaci—n relacionada a nutrici—n, cuidado de ni—os,

preocupaciones, paradigmas y mas.

6.3.1 Packaging

Otro punto muy relevante e importante es el OpackagingO del sachet. Debe ser muy
colorido y llamativo para el comprador (madre) y el consumifioro). El empaque o
Opackaging©ensistirt en un producto metalizado de varios tonos suavesetonamenta y
blanco. Un producto limpio, pero a la vez atractivo para el ni-o0. Se resaltart la figura de oso
para que el ni-o pueda identificar el oso ffcilmente y se resaltara los colores que creemos que
puede atraer mas a la mama que es color magemsiZrase resaltart la informaci—n de los
atributos del producto para que la comunicaci—n hacia la madre sea lo mas obvia y visible
posible en el sachefambiZn existenn formato con exhibidor que debe contener una docena
de sachets para ftcil exhibicieantiendas y visibilidad del producto. TambiZn se contart con
ristras con un cabezote llamativo y redondo, con la caracter’stica del producto para atraer al
comprador y consumidor.

En las tiendas especializadas se proveert con un pend—n de 1 metroxdrteego
par exhibir de acuerdo con el espacio de la tienda. Adicionalmententetcon material
P.O.P, flyerstropezones y folletos para todos los canadelemis, seontarfcon muestras

gratis de sachets de a 2 gomas para entregar a cada tienda.

6.4 La Gesti—me Precio

Segeen la investigaci-evalitativarealizada, el precio que los compradores estar'an
dispuestos a pagar por un sachet de 24 gomas de tantiivas $4990pesos COP. La pol'tica
de precio es estar siempre por encima de nuestros tdarps que son Redoxitos (Bayern)y
Gummivit(Procapsya que nuestro producto es un producto de alta calidad, importado y con
unas caracter’sticas cenicas lo cual lo convierten en un producto Premium. El precio del sachet

multivitam’nicova a ser de $1499bn IVA. Es un preci@enico para toda Colombia, ya que
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no queremos crear competencia desleal entre caffaamiZn encontramos que hay una

percepci—n gl@s multivitaminadas comparan a gomas con vitamina C solamente.
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Tabla 4. Margen de Utilidad. Drogueria de cadena. Costos de produccion + Costos administrativos. Fuente: Base de Datos
propiedad VITAFED SAS, Elaboracion Propia

Para las droguer’as de cadena con un 25% de margen y una proyecci—n de ventas
conservadora de ventds 1051 sacheisor mes,despuZs de tomar en cuenta los costos de
producci—n y costos administrativos actuales, con un costo de venta a las droguer'as de cadena
de $9082 peso COP el sachet tendr’a una utilidad de $4,278 pesos COP, un margen de utilidad

del 47%.



Mayorista

UND/mes 123
UND/mes 225
COP/mes ' $ 2868252
COP/UND S 8.242

Unidades vendidas frascos
Unidades vendidas paquetes
Gastos A&V

Gastos A&V

Costo granel gomas cop/kg  $ 29.000%

Peso gomas kg/UND 0,003
Costo x Goma COP/UND  $ 87
Gomas x paguete 2
Costo contenido paquete op 2.088

Mayorista 2

Unidades vendidas frascos UND/mes 123
Unidades vendidas paquetes UND/mes 465
Gastos A&V COP/mes  $ 2.868.252
Gastos A&V COP/UND  $ 4.878

Costo granel gomas cop/kg  $ 29.000%

Peso gomas kg/UND 0,003
Costo x Goma COP/UND  $ 87
Gomas x paquete 24
Costo contenido paquete cop s 2.088

Mayorista 3

Unidades vendidas frascos UND/mes 123
Unidades vendidas paquetes UND/mes 1000
Gastos A&V COP/mes | S 2.868.252
Gastos A&V COP/UND  § 2.554
Costo granel gomas cop/kg  $ 29.000%
Peso gomas kg/UND 0,003
Costo x Goma COP/UND  $ 87
Gomas x paquete 2
Costo contenido paquete P 2.088
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Costo de paquete cop S 103  Costo de paquete cop $ 103 Costo de paquete CcoP $ 103
Costo empacar paquete cop S 170  Costo empacar paquete cop $ 170  Costo empacar paquete cop S 170
Costo Produccion Empaque COP/UND  § 273 Costo Produccion Empague COP/UND  $ 273 Costo Produccion Empague COP/UND  $ 273
Costo Total Produccion COP/UND  $ 2.361  Costo Total Produccién COP/UND 5 2.361  Costo Total Produccion COP/UND  $ 2.361
Total Costos + Gastos COP/UND  $ 10.603  Total Costos + Gastos COP/UND  § 7.239  Total Costos + Gastos COP/UND  § 4.915

Precio de Venta antes de IVA COP/UND  $ 12.110  Precio de Venta antes de IVA COP/UND  $ 12.110  Precio de Venta antes de IVA COP/UND  $ 12.110
Descuento Distribuidor % 40%  Descuento Distribuidor % 40%  Descuento Distribuidor % 40%
Precio Distribuidor antes de IVA COP/UND  $ 7.266  Precio Distribuidor antes de IVA COP/UND  $ 7.266  Precio Distribuidor antes de IVA COP/UND S 7.266

27 Margen de utilidad COP/UND  $ 2351
0% Margen de utilidad % 32%

Margen de utilidad COP/UND S 3.337 Margen de utilidad COP/UND  $
Margen de utilidad % -46% Margen de utilidad %

Tabla 5. Margen de Utilidad. Mayoristasl, 2 y 3 escenarios. Costos de produccion + Costos administrativos. Fuente: Base de
Datos propiedad VITAFED SAS, Elaboracion Propia

Para el canal de mayoristas con un margen @& % una proyecci—n de ventas
conservadora de 225 unidades de sagimtsnes DespuZs de tomar en cuenta los costos de
producci—n y costos administrativos actuales, con un costo de venta a las droguer’'as de cadena
de $9082 peso COP el sachet tendr'a titidad de $3337 pesos COP, un margen de utilidad
de-46%. Esto quiere decir que para el canal de mayoristas se debe o bajar el margen que se da
o/ y aumentar la rotaci—n de sachets en este canal pararmgmatde En la tabla mayoristas
2 podemos veque si se aumenta la rotaci—n de sachets a 465 sachets logramos el punto de
equilibrio para este canal. Adicionalmente, podemos ver en la tabla de mayoristas 3 que si
aumentamos la rotaci—n a 1000 unidades logramos un margen de utilidad de $2351 pesos COP

y/lo 32% de margen de utilidad.

7 La proyecci—n financiera
Para llegar al punto de equilibigon los gastos administrativggastos de ventas actuales
de la empresa VITAFEBegceta proyecci—n de ventas que se presento en el§lr8mse

debevender 300 unidades de sachetas 369 unidades de frascos x 60 gogu@sactualmente
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se comercializan en Colombipara sobrepasar el punto de equilibrio y alcanzar $3.578.188
peso COP de utilidad neta despuZs de impudsstsincluye el gcio de venta al plibo sin

IVA de$12.142 peso COPespuZs de hacer un benchmarking decidimos poner el precio final
con IVA de $14990 para quedar a un precio competitivo cercano a nuestros competidores, pero
por siempre por encima ya que nuestro producto es el cenico tpragtucsachet con
multivitaminas en el mercado colombiano en este momento, sin soya, sin gluten, sin azcecar
a—adida, especial para ni—os intolerantes a la lactosa e intolerantes a la prote’na, importado de
Canadt.

Para lograel objetivo principatle alcazar o sobrepasar los $80 millones de pesos COP
segeen la proyecci—n de ventas del puntoe® M@ntas se deben vender 5987 unidades de
sachet mas 369 unidades de frascos x 60 goBw@s estas ventas sécanzar'an ventas de
$86,531.563 millones de pesGOP en el tercer semestre de la proyecci—n. Con los gastos de
producci—n actuales y administrativos dejar’'a una utifidedde $4,215.567 millones de
pesos COP para el tercer trimestre. Adicionalmente, para el cuarto semestre segcen las
proyecciones deentas llegar'amos a vender 8988 unidades de sachets multivitaminas mas 638
unidades de frascos x 60 gomas de multivitaminas. Esto dejar'a unas ventas de $125,668.357

millones de pesos COP y una utilidad neta de $24,336.288 millones de pesos COP.
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Tabla 6. Unidades para vender por segmento. Proyeccion conservadora. Fuente: Base de Datos propiedad VITAFED SAS,

Elaboracion Propia
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Para el estado de flujo de caja, podemosrda tabla ¥ grifica 7quese necesita un
aporte por parte de los socios tresprimeros trimestres para qles egresos no superen los
ingresosTambiZn, podemos vgue,en el cuarto trimestre, no es necesario el aporte adicional
de los socios para que la empres8AFED SAS pueda sauto sostenible
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Tabla 9. Flujo de Caja VITAFED. Fuente: Empresa VITAFED
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Gradfica 6.Flujo de Caja. Fuente: Empresa VITAFED

Adicionalmente podemos ver que en la tabla 8 y grdficay un rubro que se llama
liquidaci—n. Este rubro es el probable montqgade costar la empresa si se quisiera vender

al final del cuarto trimestre.
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Aiio 0 Trim 1 Trim 2 Trim 3 Trim 4
Utilidad Neta S 1.411.057 | $ 5.837.054 | $ 14.215.567 | $ 24.336.288
Inversiones Socios S 19.700.000 | $ 3.000.000 | $ 3.500.000 | $ 3.000.000 | $ -
Prestamos S -1s -1s -|s -1s -
Liquidacién Empresa S -1s -1s -1 -|$  97.345.154
Flujo de Caja Neto -S 19.700.000 |-$ 1.588.943 | $ 2.337.054 | S 11.215.567 | S 121.681.442
Costo de oportunidad 10,4%
Valor Presente Neto S 70.930.544
Tasa Interna de Retorno 63%
FFN S -1s 1.411.057 | $ 5.837.054 | $ 14.215.567 | S 24.336.288
Inversiones $  19.700.000|$  3.000.000|$  3.500.000 [ $  3.000.000 | $ -
Liquidacion S -1s -1s -|s -1s 97.345.154
Balance 5 19.700.000 |6 1.588.943|S  2.337.054|$ 11.215.567 S 121.681.442
Tabla 10. Flujo de Caja Neto. Fuente: Empresa VITAFED
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Grdfica 7. Flujo de Caja Neto. Fuente: Empresa VITAFED
Costo de Patrimonio y Capital
soovsior| wemnrse | vem | e | gl | e | o | e | ko |
Bono US 10Y Riesgo Pais Beta .. N . % Deuda WACC . .
Liquidez Patrimonio Deuda Pais Colombia
2,01% 2,71% 1,04 5,00% 0,00% 9,89% 9,60% 33,00% 0,00% 9,89% Tipo de industria Healthcare Products

., Inflacién Az
Inflacion Devaluacién

WACCUSD Proyectada " WACC COP
Proyectada COL Implicita
usD
9,89% 3,00% 2,5% 0,5% 10,4%

Tabla 11. Costo de patrimonio y Capital. Fuete: Elaboracion Propia
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8 El Cronograma
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10 Anexos

Sachet de gomas Multivitam’nico
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Sachet de gomas Omega 3, Calcio y Multivitaminico
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H¢BITOS ALIMENTICIOS DE UN NI,,O

Nombre del infante: Juan Esteban Osorio Bernal
Fecha de nacimientojulio 7 de 2007
Edad: 9 a—os
Nombre de los PadresJohn Osorio y Beatriz Bernal
Nombre del Hermano: Antonio JosZ Osorio Bernal
Colegio: Liceo Los Alpes
A-0 escolar:3 de primaria
Rasgos de personalidad:

e Solidario.

e Amigable.

e Ingenioso.

Deportivo preferido: foetbol.
Gustos alimenticios:
e Cereal, gelatina, leche, galletas Ducales, barras r@alcearrito rojo sabor a Fresa,
mecato horneado como Cheetos y galletas Tosh.
e Verduras: aguacate y tomate.
e Frutas: banano, mango, manzana y en menor medida papaya.
e Granos: lentejas y frjol.
e Consume poca carne de res, prefiere el pollo y el huevo.
e No legusta el arroz.
e Le encanta el chocolate.
e Juan Esteban sufre de reflujo gastroesoffgico, lo cual le exige una dieta baja en azoecar
y lfcteos.
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BITCCORA ALIMENTICIA

Fecha de realizaci—wiernes, 4 de noviembre de 2016

HORA COMIDA CANTIDAD LUGAR ACOMPA, A
1 Phuevo
Desayuno 1 b arepa
5:20 a 5:35 a.m| compuesto  d¢ mediana.
huevo revuelto] 1 D vaso de Casa Madre
arepa y jugo d¢ tama—o peque—
mandarina. con jugo de
mandarina.
Interacci—n:

Juan Esteban llega al comedor donde se encuentra ydossndesayuno, su mamif le pregunta

si se lav— las manos antes de sentarse, ante lo cual el ni-o responde que s’ y se dispone a ingerir

sus alimentos. DespuZs de un rato de iniciar a desayunar empieza a revisar una aplicaci—n de

su celular, ante lo cuahImadre le solicita suspender este juego y le explica que a la hora de

comer es importante no realizar ninguna actividad paralela, ademis le recuerda los horarios

para utilizar sus diferentes aparatos tecnol—gicos, de esta forma le pide su celulayainte lo

el ni-o obedece entregindolo.

El ni—o contincea consumiendo el desayuno, empieza por el huevo deja de celtimo la arepa, la

cual no come por completo. Juan Esteban cuando se encuentra por la mitad de su desayuno

solicita su bebida, la madre finge qudesbha olvidado, le ofrece una disculpa y le lleva el jugo

de mandarina, es una estrategia empleada para ayudar al ni—o a no consumir alimentos s—lidos

con I'quido, debido a su condici—n mZdica.

Mientras Juan desayuna, la mami termina de empacar el anereran portacomidas

elZctrico, le recomienda a Juan calentarlo muy bien antes de consumirlo ante lo que ZI le

responde que s’y tambiZn le pregunta quZ le va a mandar para su refrigerio de la ma—ana, ella

le responde que una porci—n de mango con un shindwn paquete de Cheetos.

Cuando Juan Esteban finaliza su desayuno, se levanta del comedor y lleva sus platos a la cocina,

se los entrega a su mami y le agradece con un abrazo, despuZs la mami revisa el plato y se da

cuenta que Juan dej— una parte deelaa le pregunta por quZ y ZI le responde que la sinti—

blandita y que no le gust— comZrsela as’.

DespuZs de esta conversaci—n, la mamt le cuenta a Juan Esteban que ademis de su almuerzo

tambiZn le manda como postre una porci—n de torta del cumplearasidesus t'as, como Z|

le hab’a pedido, ella le aclara que es el cenico dulce que podri consumir durante el d’a, ZI le

agradece emocionado y recibe su lonchera, la cual ubica al lado de su malet’'n. De esta forma,

la mamt acompa—a a Juan a cepillarselsdes y as’ supervisar los htbitos de higiene oral.

A considerar:

La jornada acadZmica de Juan Esteban con respecto a la ingesta de los alimentos es la siguiente:
e 8:30 a 9:00 a.mRefrigerio

e 11:30 a.m. a 12:1AImuerzo

e Lajornada inicia a las 6:50 a.mfinaliza a las 3:30 p.m.

e Se pudo conocer, por algunas conversaciones familiares, que Juan Esteban este a—o les
manifest— a sus padres que definitivamente prefiere llevar preparado el almorzar desde
Su casa, debido a que este a—0 el colegio gener—esatumbios en el servicio de
cafeter’a que no fueron de su agrado.

| COMIDA | CANTIDAD | LUGAR |
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1 - porci—n mediana de po
Almuerzo pollo con verdura con verduras como zanaho
preparado en la ma—ana, ju} y habichuelas. Colegio
de lulo y una peque—a torta 1 - termo peque—o0 con jug
de lulo.

1 Bporci—n peque-a de tq
de chocolate.

HORA COMIDA CANTIDAD LUGAR ACOMPA,A
1D manzang
Refrigerio roja.
4:15 a 4:30 p.m| manzana y 1- una porci— Casa Madre
gelatina. mediana de
gelatina de
sabor a fresa.

Interacci—n:
Juan Esteban llega a su casa en compa—'a de su amiguito Sebastifn y es recibido por su mamf,
ella los saluda y les pregunta c—mo estuvo el d’a e indaga a Juan por su malestar de gripa, ZI le
responde que le fue bien y que sigui—diganoi—n de tomar mifs agua para ayudar a pasar su
resfriado y que se siente mejor.
La mami le pide que le entregue la lonchera y le recuerda la rutina a seguir antes de salir a su
entrenamiento de foetbol:

e Cambiarse el uniforme.

e Lavarse las manos.
e Consumirsu refrigerio.

Juan Esteban sigue las indicaciones y cuando le estt entregando la lonchera le cuenta que le
gust— mucho su almuerzo, que se lo comi— todo tanto el pollo como las verduras y que la torta
la comparti— con sus dos mejores amigos JosZ Armaheo.y

DespuZs el ni—o le pide como refrigerio tomar Milo con Galletas ante lo cual la mami le
recuerda que el d’a anterior consumi— lo mismo y le sugiere comer una manzana con gelatina,
Zl aceptay le dice que entonces al otro d’a va a tomar el MiBusaralletas, la mami le sonr'e

y le dice que cuando llegue el momento lo dialogarfn.

Los dos ni—os reciben el refrigerio y en el momento en el que se encontraban en el comedor
Juan Esteban le menciona a Sebastifn que la gelatina que esttn comienitartamee C y

de inmediato llama a su mami y le pide que busque las gomitas de vitaminas para compartirle
a su amigo, el ni-o le muestra a su amiguito que son en forma de ositos, que tienen un sabor
dulce y que se deben tomar tres al d'a ante lo cualatmaerviene en la conversaci—n y le
recuerda a Juan Esteban que son dos al d’'a, el ni—o rectifica y le muestra a su amiguito el envase
y le dice que le cuente a su mami para que tambiZn ella se las compre.
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HORA COMIDA CANTIDAD LUGAR ACOMPA,A
1 b
hamburguesa d
Cena ung res tama—( Madre, padre \
7:15a 7:45 p.m| hamburguesa | mediano. Casa hermano mayor
preparada el 2 D rodajas de
casa. tomate sin Ig
cascara y
lechuga.
Sin salsas.
Interacci—n:

Juan Esteban llega con sus padres del entientorde fcetbol y su pap? le pide que antes de
comer se debe ba—ar. El ni-o obedece y llega al comedor despuZs de ba—arse, se sientay de esta
forma Juan junto con su padres y hermano empiezan su cena.

Cuando Juan se da cuenta que la comida es una haméaigasera le da mucha alegr'a y dice

OS’ hamburguesaO, les manifiesta a sus papts que se ve deliciosa y empieza a comerla. Durante
este tiempo se dan conversaciones sobre el colegio, la prfctica deportiva, los ni-os comparten
sus anZcdotas del d’a, Juadd este tiempo expresa con su cara cuinto estt disfrutando su
comida, ante lo cual entre su padre y hermano mayor empiezan a jugar con la idea de tomar lo
que queda de la hamburguesa de Juan ante lo cual ZI se r'e y los molesta un rato de igual forma.
DespuZs de un rato, cuando Juan ya ha terminado de comer le pregunta a su hermano mayor si
le ha gustado la comida, ZI le responde que s’ pero que le faltaron mis ingrediente para parecerse
a las hamburguesas que venden en algunas partes, ante lo cualdivamue a ZI le gust—

mucho. Posterior a este comentario, el padre plantea que el fin de semana quiere cocinar una
paella y Juan Esteban responde que a ZI ese plato no le gusta mucho, este tema se deja as’ y
tanto los padres como los ni-os se levantrcdmedor y la mami le recuerda a los menores
lavarse las manos y cepillarse los dientes.

Conclusiones:

e Juan Esteban es un ni-o que en tZrminos generales, asume muy bien las
recomendaciones alimenticias impartidas en su hogar y que lo acompa—an desde
temprana edad debido a su condici—n mZdica.

e Juan ejemplifica a los ni-os de su generaci—n, infantes muy conscientes de la
importancia de practicar unos hfbitos alimenticios sanos caracterizados por el consumo
de frutas y verduras.

e Los padres de Juan Estebamfuerzan su alimentaci—n con suplementos
multivitam’nicos y el ni—o reconoce y valora frente a sus pares, la importancia de los
Mismos.

e Se resalta en la educaci—n de Juan Esteban, el Znfasis de sus padres por fomentar el
cuidado personal como la higiene ths manos antes y despuZs de consumir los
alimentos, lo cual previene muchas enfermedades.

e Durante todo el tiempo en el que se llev— a cabo el trabajo de campo, se observ— que
Juan Esteban ten’a una buena actitud y disposici—n en su ambiente familiar.
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e Entorno alaingesta de los alimentos, los padres tienen un valioso espacio para conocer
a sus hijos, indagar por sus experiencias escolares y de esta forma afianzar sus lazos
como familia.
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