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1 Objetivos 
 
 
1.1 Objetivo general 
 

El objetivo general es lanzar el sachet multivitam’nico al mercado y facturar 80 millones 

de pesos trimestrales con la l’nea KIDSGUMMIES¨.  

1.2 Objetivos   
 

• Sacar exitosamente al mercado colombiano el sachet de multivitmainas x 24 gomas 
 

• Volver la l’nea auto sostenible 

• Mejorar m‡rgenes de rentabilidad  

• Aumentar rotaci—n de sachet multivitam’nico  

• Obtener el Òmarket shareÓ del mercado de vitaminas pedi‡tricas del 2% de mercado 

colombiano a 5 a–os 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

2 An‡lisis de las 5c 
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2.1 La Empresa 
 
 

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 operaci—n. La empresa VITAFED 

est‡ desarrollando los nuevos productos para Colombia en un trabajo conjunto con los 

laboratorios de USA, Canad‡ y se debe hacer un tr‡mite ante el INVIMA para poder 

comercializar en Colombia, en los grandes almacenes y tiendas especializadas. Se hizo el 

an‡lisis de la empresa de la matriz DOFA que aparece en la ilustraci—n 1. En esta podemos 

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

 
 
 
 
 
 
 

 
Ilustración 1. Matriz DOFA de VITAFED. Fuente: Base de Datos propiedad VITAFED SAS, Elaboración Propia 

 

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 número de tiendas en mercado informal
Todo la responsabilidad y decisiones se toman entre los socios y 
el gerente general

Grandes jugadores con mucho capital y variedad de productos 
como Bayer, Healthy Amercia, Procaps y Natural Systems

Empresa nueva crea desconfianza en distribuidores, canales,
gerentes.

Falta de aprobacion del INVIMA de especies y componentes de 
las mismas

Subcategoría nueva de Multivitaminas. Tramites complejos y de larga duración ante el INVIMA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

Productos únicos en Colombia de la categoría.
Mayor conciencia en los beneficios de los productos naturales y 
lograr una vida mas sana 

Flexibilidad en implementación de nuevos productos y 
modificación de estos

Mercado potencial para alimentos saludables sin químicos, 
colorantes, pesticidas, conservantes, libres de gluten, sin lactosa y 
sin azucar añadida

Línea de KIDSGUMMIES® tiene capacidad de vender en 
Estados Unidos y Canadá porque cuenta con registros sanitarios 
de estos dos países

Inclusion de productos naturales adicioandas con vitaminas en 
formulación de la EPS
Libre tratado con Canadá, deja el prodcutos con un arancel a 0% y 
abre posibilidad de traer mas prodcutos importados con aranceles 
bajos o cerca de 0%

ANÁLISIS ESTRATÉGICO CON LA MATRIZ DAFO
Empresa VITAFED®  línea KIDSGUMMIES®
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Adicionalmente analizamos las 5 fuerzas de Porter de la empresa VITAFED SAS para 

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

 
Ilustración 2. Competitividad De La Industria De Productos. 5 Fuerzas de Porter. Fuente: Base de Datos propiedad VITAFED 
SAS, Elaboración Propia 

 

 
 
2.1.1 Actividades como empresa y recursos  
 

 

La empresa importa, envasa y comercializa una l’nea de productos en presentaci—n de PET 

x 60 gomas a base de pectina para ni–os a–adida con multivitminas, Omega 3 y Calcio. Se est‡ 

introduciendo al mercado una extensi—n de l’nea de las gomas a base de pectina del 

multivitam’nico, calcio y el omega 3 en presentaci—n de sachet x 24 gomas. Lo recursos 

provienen de los socios inversionistas canadienses. Se han invertido a la fecha 

aproximadamente 150 millones de pesos incluyendo compra de inventario. 

 
2.1.2 Proveedor  
 

Se tiene un solo proveedor, Herbaland Inc. que produce las gomas a base de pectina. El 

proveedor se encuentra en Canad‡ y cuenta con todos los est‡ndares 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 un maquilador nuevo, Industriales de AmŽrica S.A.S, el cual est‡ empacando la 

nueva presentaci—n de gomas en sachet a granel. Para entender que es el concepto de a granel. 

“Carga surtida: Los mayoristas ahorran dinero a sus clientes comprando en lotes por camión 

y rompiendo el gran volumen de carga surtida o a granel (dividen los grandes lotes en 

pequeñas cantidades)” (Kotler, 2013, p‡g. 345).  Con este maquilador/empacador queremos 

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 y flete internacional. Entre mas cantidad traigamos 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 Porras como contacto para 

nuevos distribuidores. Cada droguer’a tiene su propia fuerza de ventas para la rotaci—n de la 

l’nea. Se va a tener un plan de incentivos para los farmaceutas de las droguer’as de cadena que 

oscila entre el 5% y el 10% de margen del precio de venta a la droguer’a. TambiŽn, tenemos 

planeado contratar una visitadora mŽdica y 2 impulsadoras. 
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2.2 Clientes 
 

  
Los clientes actuales son los canales de distribuci—n est‡n separados en 6 tipos de 

canales:  mercado, droguer’as de cadena, droguer’as independientes, droguer’as especializadas, 

distribuidores de droguer’as, tiendas especializadas y mayoristas. Para el canal de merado 

tenemos la l’nea presente en supermercado La 14. En droguer’as de cadena estamos en 

droguer’a La 14. En droguer’as independientes estamos en droguer’a Darsalud y droguer’a 

Interdrogas. En droguer’as especializadas, estamos en la farmacia homeop‡tica de farallones, 

la farmacia homeop‡tica de Bogot‡ y la farmacia biol—gica. En tiendas especializadas estamos 

en Artemisa. Adicionalmente, nuestro mercado objetivo son mujeres con ni–os entre los 25 

a–os y 45 a–os, con ingresos propios que pertenecen a los estratos 4, 5 y 6. El comprador es la 

mujer entre estos rangos mencionado anteriormente, sin embargo, los consumidores son los 

ni–os de las madres. TambiŽn, el mŽdico es considerado un cliente para llegarle al comprador 

y finalmente al consumidor. Los tops tres clientes con m‡s ventas son: La Farmacia 

Homeop‡tica Integral de Farallones con 20,52% de las ventas totales, La Farmacia Biol—gica 

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 articulo se puede apreciar que el 

articulo l’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 l’nea de frascos que se ha hecho en los 

œltimos 3 a–os, teniendo en cuenta que ya tenemos codificados la l’nea entera en frasco x60 

gomas y la buena relaci—n con los gerentes de compra, queremos empezar a codificar con los 

primeros 5 clientes en tŽrminos de ventas de los distintos 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. 

 

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

 
 
 
 
 
2.3 Competencia 
 

Se evidencia una tendencia de aumento en la categor’a de vitaminas y suplementos en 

Colombia con un aumento de $587 billones COP a $853 billones COP en 2017 (Euromonitor). 

Las gomas adicionadas con vitamina c, multivitaminas y minerales en presentaci—n de goma 

para adultos y para ni–os son una subcategor’a de la categor’a de multivitaminas que entran en 

la categor’a de vitaminas y suplementos. En particular para la l’nea de ni–os en gomas de 

sachets adicionadas con vitaminas y minerales hay un aumento en los competidores por parte 

de los laboratorios Bayer y Procaps. 

 

08/03/2018

Cliente CANTIDAD VALOR Pesos COP %

 NATURAL PLACE   !"#$"" %&'(#&!("$""

 NUTRICION EN MOVIMIENTO   )$"" *%&(%%$""

 PORRAS HERNANDEZ FEDERICO )$"" *+&#")$%'

 ARTEMISA SAS   !)!$"" %&"+'&!++$""

 FARMACIA QUANTA S A S   )"$"" **#&*+"$""

 SALUD SEMILLAS S.A   #"+$"" !&)"*&#""$""

HOFICOL LTDA   +,$"" #&(!+&)'!$""

 DARSALUD Y BIENESTAR S.A.S   ),*$"" *&,'(&!#'$""

 ALMACENES LA 14 S A   %)*$"" (&'',&#,*$""

 LA FARMACIA BIOLOGICA SAS   %)#$"" (&*,+&+"#$""

'#,$"" ##&!!*&,+"$""

 WOM S.A.S   #!$"" !!,&)"%$""

MY BOX INVESTMENTS SAS   ,$"" ##,&*,!$""

 LA FARMACIA HOMEOPATICA SAS   #%%$"" )&%!,&!,!$""
TOTAL 54.699.977,45 #""

*$!,

"$!!

"$%!

!"$'!

#,$*(

FARMACIA HOMEOPATICA INTEGRAL 

#,$%,

#!$)*

)$')

%$!!

#$!#

,$%,

"$#!

"$#!

+$)(

VITAFED SAS 

INFORME DE VENTAS DE ARTÍCULOS POR CLIENTE

                  Página 1
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2.3.1 Procaps: L’nea Gummivit C 
 
2.3.1.1 Producto 
 

El laboratorio Procaps maneja una l’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 est‡n en un sachet m‡ster. La otra presentaci—n de 24 con 6 sobres con 4 gomas en 

cada sachet. Esta segunda presentaci—n tambiŽn tiene otro sachet m‡ster. 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 sachet es ideal 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 
 

Est‡n en todas las grandes droguer’as de cadena, supermercados, droguer’as 

independientes y cooperativas de droguer’a en todo el pa’s. TambiŽn tienen presencia en 

Panam‡. 

 

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 l’nea de 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 metalizados con 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 $ 8,190 PSP. Los precios del 

sachet que contiene 3 vitaminas y minerales es de $8,800 PSP. TambiŽn 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 
 

Est‡n en todas las grandes droguer’as de cadena, supermercados, droguer’as 

independientes y cooperativas de droguer’a en todo el pa’s. TambiŽn tienen presencia en 

Panam‡, CentroamŽrica y algunos pa’ses de sur amŽrica.  

 

2.3.2.4 Publicidad 
 

Han hecho publicidad en las redes como Facebook e Instagram, pero no hay evidencia 

que sea continua. No hay publicidad masiva sobre esta l’nea de productos. 
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Ilustración 3. Competidores Principales en Línea KIDSGUMMIES® frasco PET. Fuente Base de Datos propiedad VITAFED 
SAS, Elaboración Propia 

 
 
 
 

 

Ilustración 4. Competidores principales en presentación sachet Multivitaminas, línea KIDSGUMMIES®. Fuente: Base de 
Datos propiedad VITAFED SAS, Elaboración Propia 
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3 An‡lisis del Contexto 
 
3.1 Entorno Pol’tico 
 

Dentro del entorno pol’tico se destaca la incertidumbre que va a generar las elecciones 

presidenciales de mayo 27 del 2018, dado que segœn analistas si gana el candidato Gustavo 

Petro los inversionistas extranjeros son poco probables que inviertan en el pa’s por las pol’ticas. 

No solo los inversionistas extranjeros sino los inversionistas locales. En cambio, si gana un 

candidato de centro o derecha, el mercado no sufrir’a un cambio dr‡stico. Adicionalmente, si 

gana las elecciones Gustavo Petro, el d—lar caer’a entre $100 y $200 pesos, combinado con las 

fluctuaciones del petr—leo, segœn los expertos las fluctuaciones del d—lar podr’an estar entre 

$2,820 y $2880 hasta que se elegido el pr—ximo presidente de la repœblica de Colombia 

(Saldarriaga, 2018). 

 

 

3.2 Entorno Econ—mico 
 

En cuanto al entorno econ—mico, aunque la inflaci—n esta en niveles hist—ricamente 

bajos con un 3,13% segœn el banco de la republica, la fuerte devaluaci—n, las altas tasa de 

intereses y el IVA al 19% son los indicadores que mayor amenaza tienen sobre la empresa, 

sobretodo para la empresa VITAFED, porque toda nuestra l’nea son productos importados 

(Banco de la Republica- Colombia, 2018). Adicionalmente de evidencia un decrecimiento del 

PIB del 6,6% en el 2011 al PIB de 3,8% en el 2017 (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 segœn el an‡lisis del mercado no se 

encuentra f‡cilmente en Colombia. Los competidores que tienen una goma similar a la nuestra 

lo importan de Alemania y Canad‡. Este vac’o tecnol—gico para producir una goma de alta 
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calidad con estas caracter’sticas de alta calidad es una de las ventajas competitivas de la 

empresa, tambiŽn 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 œltimo a–o en el pa’s parecen haber afectado 

negativamente la econom’a, disminuyendo el comercio en general, sobretodo para productos 

que est‡n por 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 registrar 

algunos productos que se existen en otras partes del mundo. TambiŽn, hay un 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 de Colombia. 

 
 

4 El An‡lisis Del Mercado 
4.1 Tama–o del Mercado 
 
 

Para cuantificar el tama–o del mercado de vitaminas pedi‡tricas en Colombia podemos 

tomar el total del tama–o de mercado de vitaminas pedi‡tricas y suplementos que corresponde 

a 2,437,200 unidades proyectadas en el 2018 (Euromonitor). Si tomamos las unidades 

proyectadas para el 2019 por la empresa VITAFED, podemos decir que con el pronostico 

agresivo de ventas del sachet de 8980 sobres dividido por el total de unidades proyectadas para 

el 2019 de 2,437,200 unidades nos dar’an el 0,00122% del mercado de vitaminas pedi‡tricas y 

suplementos dietarios en Colombia. Adicionalmente, si se logra obtener uno de los objetivos 

espec’ficos que corresponde a obtener el 2% del Òmarket shareÓ a 5 a–os de las vitaminas 

pedi‡tricas y suplementos dietarios, eso significar’a que tendr’amos 4,028,429,752 unidades 

vendidos aproximadamente. 
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Gráfica 1.Ventas de Vitaminas Pediátricas y Suplementos Dietarios. Fuente:Euromonitor 

 

 

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

 
 
 
 

 
Tabla 3 Tamaño de Mercado Vitaminas & Suplementos. Fuente: Euromonitor 
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Gráfica 2. Tamaño 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 repœblica Bolivariana de 

Venezuela con $ 295 millones USD, $ 59 millones USD a Panam‡, $51 millones USD a 

Honduras y $14 millones a Costa Rica (Trade Map Statistics, 2018). Teniendo en cuenta estas 

cifras de exportaci—n hay una posibilidad de exportar en un futuro vitaminas a Ecuador y 

dependiendo del contexto pol’tico en la republica Bolivariana de Venezuela, existe un potencial 

a mediano y largo plazo. Adem‡s, se puede explorar futuras expansiones a centro amŽrica, 

como es, Panam‡, Honduras y Costa Rica. 
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Gráfica 3. Exportación Vitaminas. Fuente: Trademap Statistics 

 
4.3 Importaciones 
 

El mercado de vitaminas que se importan equivale $999 millones USD de Alemania, 

$649 millones USD de Suiza, Francia con $391 millones USD, Estados Unidos con $332 

millones USD y $265 millones USD de China (Trademap Statistics, 2018). Teniendo en 

cuenta estas cifras podemos decir que hay una gran cantidad de materia prima de vitaminas y 

vitaminas terminadas importadas de otros pa’ses el cual es convertido por laboratorios en 

Colombia para abastecer el mercado interno. DespuŽs de ver las exportaciones e 

importaciones de vitaminas, se puede apreciar que hay un dŽficit de exportaciones de 

vitaminas a Colombia, lo cual puede ser una oportunidad para exportaci—n a largo plazo para 

la empresa otros lugares cercanos de Colombia. 
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Gráfica 4. Importaciones. Fuente: Trademap Statistics 

 
 
4.4 Segmentos del Mercado 
 
4.5  Segmentos objetivos 

Esta categor’a tiene varios segmentos objetivos. El comprador es la madre y el 

consumidor es el ni–o, mas espec’ficamente los ni–os que est‡n entre los 2 a 12 a–os. TambiŽn 

existe otro segmento objetivo que es el mŽdico el cual ejerce una gran influencia a la madre 

compradora.  Los tres segmentos objetivos son relevantes e importantes porque el mŽdico 

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 esta tiene acogida en el segmento Tweens,  ni–os 

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

 

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

ÀCu‡l debe ser la estrategia adecuada de comunicaci—n para este segmento? 
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4.7.2 Problemas de investigaci—n 
 

1. Conocer los h‡bitos de alimentaci—n y la percepci—n que tienen de los suplementos 

multivitam’nicos en estas edades.  

2. Determinar los Òinsights” m‡s relevantes respecto a las gomas multivitam’nicas. 

3. Identificar los atributos m‡s 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 agrado e intenci—n de consumo del 

producto. 

5. Identificar el tono y estilo de comunicaci—n m‡s apropiado para hablarle al pœblico 

objetivo o ÒtargetÓ. 

6. Identificar los motivadores, ÒdriversÓ, emocionales y funcionales que mueven la 

intenci—n de compra de gomas multivitam’nicas. 

 

A partir de la investigaci—n cualitativa, se llevaron 2 sesiones de grupo con ni–os y ni–as 

realizo una exploraci—n inicial del segmento ÒtweensÓ de 8 a 12 a–os, para entender sus h‡bitos 

alimenticios, acciones comunes, patrones consumo de gomas y percepci—n frente a los 

multivitam’nicos. Algunas caracter’sticas de los ÒtweensÓ se caracterizan por desarrollar su 

propia identidad y criterio, se relacionan con la tecnolog’a de una manera interactiva, reciben 

mesada para cubrir sus gastos semanales, reclaman independencia, pero sus padres los 

sobreprotegen y hay una gran influencia de sus ’dolos (Alarcon, 2018). A partir de la 

investigaci—n por sesi—n de grupos quer’amos conocer los h‡bitos de alimentaci—n, la 

percepci—n que tienen los suplementos multivitam’nicos en estas edades. Determinar los 

ÒinsightsÓ mas relvantes respecto a las gomas multivitam’nicas. Identificar atributos. Identificar 

los atributos m‡s valorados del producto: forma, sabor, textura, empaque. Determinar el 

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 m‡s apropiado para hablarle al pœblico objetivo. Identificar los motivadores, 

ÒdriversÓ, 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 h‡bitos de alimentaci—n del 

hogar ejercen mucha influencia en el consumo de gomas. 

La alimentaci—n es controlada por la mam‡ en estas edades. Llevan lonchera o pagan 

una mensualidad en el colegio para las comidas intermedias. No es comœn que lleven gomas en 

la lonchera, y solo una ni–a de la sesi—n afirm— que venden gomas en el colegio. A medida que 

se acercan a los 12 a–os, comienzan a tener mayor libertad para comprar snacks en el colegio. 

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

 

Ilustración 5. Hallazgos Sesiones Cualitativas de Grupo. Fuente: Elaboraciòn Propia. 

 

HALLAZGOS SESIONES

Sabor

• Las gomas les parecen 
muy dulces y 
hostigantes.

• Las gomas con relleno les 
parecen muy dulces.

• Les llaman más la 
atención los sabores 
artificiales que los de 
fruta natural. 

• Les gusta el contraste 
entre ácido y dulce. 

• En general prefieren las 
gomas rojas.

Textura

• Prefieren una goma que 
sea fácil de morder: 
“queda como cuando 
muerdes una snickers con 
las punticas” 

• No les gustan las gomas 
duras: “Las gomas muy 
duras son como carne 
dura, hay que masticar 
masticar y  masticar”

• Les molesta cuando las 
gomas son muy chicludas
porque son difíciles de 
comer y se pegan a los 
dientes. 

Forma

• La forma de oso es 
reconocida y valorada. 

• No hay una preferencia 
marcado hacia otra 
forma de goma 
específica, muy poco se 
mencionan formas 
adicionales que les 
llamen la atención: 
tortuga y rana. 

Empaque

• Los elementos llamativos 
son los personajes que 
están en la etiqueta: “el 
osito azul” les llama la 
atención en el empaque.
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Ilustración 6. Tabla comparativa hallazgos de 3 competidores. Fuente: Elaboracion Porpia. 

 

 

5 El Posicionamiento 

 

Queremos satisfacer la necesidad de las mamas compradoras y 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 golosina. Nuestro c—digo de comportamiento de la empresa 

VITAFED¨ es que somos honestos, incluyentes e innovadores. Nuestros ÒincitersÓ es que 

somos las primeras gomas multivitam’nicas preferidas por las mamas y los ni–os. Nuestra 

ventaja es que tenemos gomas multivitam’nicas realmente saludables y con un excelente sabor. 

 

HALLAZGOS SESIONES
Emocional 
(Consecuencia 
psicosociales/valores)

Segmento
Consecuencias 
funcionales

Posicionamiento

Niños y niñas 
menores a 12 años 

Nutrir
Suplementar

KIDSGUMMIES

GRISSLY

GUMIVIT C
Alegria
Diversión

Nutrir
Suplementar

Mecatiar 

Niños y niñas 
menores a 12 años 

Niños y niñas 
menores a 12 años 

Seguridad
Ternura
Confianza

NA
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Ilustración 7. "True North". Fuente:  Base de Datos propiedad VITAFED SAS, Elaboración Propia 

 

 

 
Ilustración 8. "Incite Work". Fuente: Base de Datos propiedad VITAFED SAS, Elaboración 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 azœcar a–adida, sin lactosa, sin soya y sin gluten. Un producto vegetariano y vegano 

importado de Canad‡. El producto se enfoca en tener el mejor producto de calidad que existe 

en el mercado. Queremos que la compradora, la madre y el consumidor queden totalmente 

satisfechos. La madre debe entender los beneficios adicionales que da el producto comparado 

con nuestros competidores Redoxitos y Gummivit C. El consumidor, 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’as Interdrogas y Darsalud. Para el segundo trimestre se va a lanzar en Drogas La Rebaja 

y droguer’as La 14. TambiŽn se va a lanzar con un mayorista que tiene gran presencia en Bogot‡ 

con la farmacia Farmatodo para el segundo trimestre.  Para 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 van a vender 50 unidades para el 1er trimestre, 450 unidades para el 2ndo 

trimestre y 875 unidades para el 3er trimestre y 1313 para el 4to trimestre. 

 
 

 
6.1.3 Tecnolog’as Requeridas 

 

Una de las tecnolog’as requeridas para reducir costos de empaque trayendo a granel las 

gomas en vez de Òfinished goodÓ desde Canad‡, es 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 importada de Canad‡ ya 
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que no hay una goma de alta calidad como la que se produce en Canad‡ en este momento, lo 

cual bajar’a los est‡ndares de calidad del producto si se llegara a fabricar en Colombia. 

La inversi—n para automatizar la maquina de empaque es de alrededor de 7 millones de 

pesos COP. 

 
6.2 Gesti—n de Ventas 
 
6.2.1 Estrategia general de 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 impulse el sachet. Se tiene 

estimado que se va a dar entre $1000 y $2000 pesos por producto vendido. TambiŽn se va a 

negociar caras estratŽgicas en g—ndolas, como botiqu’n de La 14, droguer’as La Rebaja y otras 

farmacias independientes para que podamos estar al lado de nuestros competidores Redoxitos 

y Gummivit. Esto va a ir de mano con la publicidad digital que se hace todo el a–o. Para 

Mayoristas se tiene presupuestado dar entre un 40 y 50% de margen. Para las droguer’as de 

cadena un 25% de margen. Para almacenes especializados un 30%, Òsoft discounterÓ 15% 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 enfocados principalmente para este a–o 2017-2018 de entrar con el 

sachet en droguer’as LA 14 y supermercado La 14, drogas la rebaja, enfoc‡ndonos 

principalmente en las 205 tiendas ÒpremiumÓ de drogas la rebaja de las ciudades principales, 

posteriormente segœn como rote el producto, se procede a expandirse a las droguer’as de la 

rebaja de todo el pa’s. TambiŽn con uno de nuestros mayoristas ÒSuper FudsÓ, ellos se van a 

concentrar en promover y negociar el sachet en el ‡rea 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 Nœmero de Vendedores 

 El nœmero 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 convenio. Para tiendas especializadas 

como Artemisa, ellos tienen sus propios empleados que se encargan de impulsar y vender el 

producto enfocado en las ventas de cada almacŽn. Para droguer’as de cadena como Drogas La 

Rebaja, ellos se encargan de impulsarla de acuerdo con el 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 de ventas va a ser principalmente enfocada en el lanzamiento del 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 producto en 

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 gr‡ficos tercerizado 

para crear contenido y se va a Pautar por medio de las redes sociales para crear un vinculo 

emocional e informativo del sachet multivitaminas. TambiŽn se desarrollar‡ programas de 

capacitaci—n a todos los canales. Las capacitaciones se har‡n cada 6 meses o de acuerdo con la 

necesidad de los distintos canales. Se har‡ una visita permanente entre 2 y 4 semanas 

directamente al almacŽn de los canales para recordar los atributos del sachet, exhibici—n en los 

puntos de venta y se hablar‡ con las supervisoras de punto de venta para entender mejor la 

din‡mica de la rotaci—n. Ajustar cambios en exhibici—n e incentivos por medio de los gerentes 

y supervisoras de punto de venta de acuerdo con la necesidad. Adicionalmente la p‡gina web 

tendr‡ una secci—n informativa sobre art’culos relacionados con la nutrici—n de los ni–os y 

temas de interŽs relacionados a las multivitaminas. Se crear‡ un blog y ÒnewsletterÓ 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 ÒpackagingÓ del sachet. Debe ser muy 

colorido y llamativo para el comprador (madre) y el consumidor (ni–o). El empaque o 

ÒpackagingÓ, consistir‡ en un producto metalizado de varios tonos suaves como el magenta y 

blanco. Un producto limpio, pero a la vez atractivo para el ni–o. Se resaltar‡ la figura de oso 

para que el ni–o pueda identificar el oso f‡cilmente y se resaltara los colores que creemos que 

puede atraer mas a la mama que es color magenta. TambiŽn se resaltar‡ 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 sachet. TambiŽn existen un formato con exhibidor que debe contener una docena 

de sachets para f‡cil exhibici—n en tiendas y visibilidad del producto. TambiŽn se contar‡ 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 proveer‡ con un pend—n de 1 metro x 2 metros de largo 

par exhibir de acuerdo con el espacio de la tienda. Adicionalmente, se contar‡ con material 

P.O.P, flyers, tropezones y folletos para todos los canales. Adem‡s, se contar‡ con muestras 

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

 
6.4 La Gesti—n de Precio 

Segœn la investigaci—n cualitativa realizada, el precio que los compradores estar’an 

dispuestos a pagar por un sachet de 24 gomas de multivitaminas $14990 pesos COP. La pol’tica 

de precio es estar siempre por encima de nuestros competidores que son Redoxitos (Bayern)y 

Gummivit(Procaps) ya que nuestro producto es un producto de alta calidad, importado y con 

unas caracter’sticas œnicas lo cual lo convierten en un producto Premium. El precio del sachet 

multivitam’nico va a ser de $14990 con IVA. Es un precio œnico para toda Colombia, ya que 
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no queremos crear competencia desleal entre canales. TambiŽn encontramos que hay una 

percepci—n que los multivitaminas las comparan a gomas con vitamina C solamente. 

 

 

 
Tabla 4. Margen de Utilidad. Droguería de cadena. Costos de producción + Costos administrativos. Fuente: Base de Datos 
propiedad VITAFED SAS, Elaboración Propia 

 

Para las droguer’as de cadena con un 25% de margen y una proyecci—n de ventas 

conservadora de ventas de 1051 sachets por mes, despuŽs 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%. 
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Tabla 5. Margen de Utilidad. Mayoristas1, 2 y 3 escenarios. Costos de producción + Costos administrativos. Fuente: Base de 
Datos propiedad VITAFED SAS, Elaboración Propia 

 

Para el canal de mayoristas con un margen del 40% y una proyecci—n de ventas 

conservadora de 225 unidades de sachets por mes. DespuŽs 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 $-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 para que sea rentable. En la tabla mayoristas 

2 podemos ver que 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/o 32% de margen de utilidad. 

 

7 La proyecci—n financiera 
 

Para llegar al punto de equilibrio con los gastos administrativos y gastos de ventas actuales 

de la empresa VITAFED segœn la proyecci—n de ventas que se presento en el punto 8.1.3, se 

debe vender 2300 unidades de sachets mas 369 unidades de frascos x 60 gomas que actualmente 

Unidades vendidas frascos UND/mes 123
Unidades vendidas paquetes UND/mes 225
Gastos A&V COP/mes 2.868.252$        
Gastos A&V COP/UND 8.242$              

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 2.088$              

Costo de paquete COP 103$                  
Costo empacar paquete COP 170$                  
Costo Producción Empaque COP/UND 273$                 

Costo Total Producción COP/UND 2.361$              

Total Costos + Gastos COP/UND 10.603$            

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

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

Mayorista

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 2.088$              

Costo de paquete COP 103$                  
Costo empacar paquete COP 170$                  
Costo Producción Empaque COP/UND 273$                 

Costo Total Producción COP/UND 2.361$              

Total Costos + Gastos COP/UND 7.239$              

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

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

Mayorista 2

Unidades vendidas frascos UND/mes 123
Unidades vendidas paquetes UND/mes 1000
Gastos A&V COP/mes 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 24
Costo contenido paquete COP 2.088$              

Costo de paquete COP 103$                  
Costo empacar paquete COP 170$                  
Costo Producción Empaque COP/UND 273$                 

Costo Total Producción COP/UND 2.361$              

Total Costos + Gastos COP/UND 4.915$              

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

Margen de utilidad COP/UND 2.351$               
Margen de utilidad % 32%

Mayorista 3
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se comercializan en Colombia, para sobrepasar el punto de equilibrio y alcanzar $3.578.188 

peso COP de utilidad neta despuŽs de impuestos. Esto incluye el precio de venta al publico sin 

IVA  de $12.142 peso COP. DespuŽs 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 œnico producto en sachet con 

multivitaminas en el mercado colombiano en este momento, sin soya, sin gluten, sin azœcar 

a–adida, especial para ni–os intolerantes a la lactosa e intolerantes a la prote’na, importado de 

Canad‡.  

 Para lograr el objetivo principal de alcanzar o sobrepasar los $80 millones de pesos COP 

segœn la proyecci—n de ventas del punto 8.1.3 en ventas se deben vender 5987 unidades de 

sachet mas 369 unidades de frascos x 60 gomas. Con estas ventas se alcanzar’an ventas de 

$86,531.563 millones de pesos COP en el tercer semestre de la proyecci—n. Con los gastos de 

producci—n actuales y administrativos dejar’a una utilidad neta de $14,215.567 millones de 

pesos COP para el tercer trimestre. Adicionalmente, para el cuarto semestre segœn las 

proyecciones de ventas 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. 

 

 
Tabla 6. Unidades para vender por segmento. Proyección conservadora. Fuente: Base de Datos propiedad VITAFED SAS, 
Elaboración Propia 

 

1er Trimestre 2ndo Trimestre 3er trimestre 4to Trimeste
Cadena unidades unidades unidades unidades Margen % Cadena
Droguerias La rebaja !"# 308 461
Drogueria LA 14 70 105 158
Darsalud $" %# 68 101
Interdrogas !" $" 45 68
Cruz Verde 105 158
Arrtemisa 25 38
Farmacenter 70 105
Mayorista 100 150 225 40
&'()*+, #" %#" -.# /$/$

25

30

Proyeccion de Ventas  Conservadora Multivitaminas en sachet x 24 gomas 2018
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Tabla 7. Proyección de Ventas Agresiva & Márgenes por Canal. Fuente: Base de Datos propiedad VITAFED SAS, Elaboración 
Propia 

 

 
Tabla 8. Estado de Resultado VITAFED. Fuente: Propio 

 

 
Gráfica 5. P&G VITAFED. Fuente: Propia 
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Para el estado de flujo de caja, podemos ver en la tabla 9 y gr‡fica 7 que se necesita un 

aporte por parte de los socios los tres primeros trimestres para que los egresos no superen los 

ingresos. TambiŽn, podemos ver que, en el cuarto trimestre, no es necesario el aporte adicional 

de los socios para que la empresa VITAFED SAS pueda ser auto sostenible. 

 

Tabla 9. Flujo de Caja VITAFED. Fuente: Empresa VITAFED 

 

 
Gráfica 6.Flujo de Caja. Fuente: Empresa VITAFED 

 
Adicionalmente podemos ver que en la tabla 8 y grafica 7 hay un rubro que se llama 

liquidaci—n. Este rubro es el probable monto que puede costar la empresa si se quisiera vender 

al final del cuarto trimestre. 
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Tabla 10. Flujo de Caja Neto. Fuente: Empresa VITAFED 

 

 
Gráfica 7. Flujo de Caja Neto. Fuente: Empresa VITAFED 

 

 
 

 
Tabla 11. Costo de patrimonio y Capital. Fuete: Elaboración Propia 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Año 0 Trim 1 Trim 2 Trim 3 Trim 4
Utilidad Neta 1.411.057$        5.837.054$        14.215.567$      24.336.288$        
Inversiones Socios 19.700.000$        3.000.000$        3.500.000$        3.000.000$        -$                         
Prestamos -$                         -$                       -$                       -$                       -$                         
Liquidación Empresa -$                         -$                       -$                       -$                       97.345.154$        
Flujo de Caja Neto 19.700.000-$        1.588.943-$        2.337.054$        11.215.567$      121.681.442$      

Costo de oportunidad 10,4%
Valor Presente Neto 70.930.544$        
Tasa Interna de Retorno 63%

FFN -$                         1.411.057$        5.837.054$        14.215.567$      24.336.288$        
Inversiones 19.700.000$        3.000.000$        3.500.000$        3.000.000$        -$                         
Liquidación -$                         -$                       -$                       -$                       97.345.154$        
Balance 19.700.000-$        1.588.943-$        2.337.054$        11.215.567$      121.681.442$      
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8 El Cronograma 
 

 

Tabla 12. Cronograma 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

!"#$ %&"!'!(%( $#)*+ $#)*, $#)*- $#)*. $#)*/ $#)*0 $#)*1 $#)*2 $#)*3 $#)*+4 $#)*++ $#)*+,

! "#$%&%'()*+*#%,-./%*0(#%1
2(13(*! 4567857889****

: ;.1<=(*'<*>/%?*'<*2(#-?.&%&.@?*A*>-B/.&.'%'*
2(13(*: C4858889*******

7 "D$%?1.@?*E-<F(1*2%?%/<1
2(13(*7 !588858889****
"5"%6*7%)#*895(:&&!5;*<*&5(!7!&%&!5; 1=-24=-44>****

6 "D$%?1.@?*E-<F(1*2%?%/<1
2(13(*6 !588858889*

4 G#$/<#<?3%&.@?*>-B/.&.'%'*H<'<1*
2(13(*4 !5:4858889* !5:4858889* !5:4858889* !5:4858889* !5:4858889* !5:4858889* !5:4858889* !5:4858889* !5:4858889* !5:4858889* !5:4858889*

I ;<1%))(//(*'<*>/%?*'<*2(#-?.&%&.@?*A*>-B/.&.'%'
2(13(*I

J "K<&-&.(?*>/%?*"13)%3<L.&(*'<*/%*M%)&%

N O<L-.#.<?3(*

N P?%/.1.1*>).#<)*%=(

C P?%/.1.1*G?3)('-&&.@?*'<*1%&Q<31*?-<F(1*R#<L%*7*A*2%/&.(*

7?@A*8BCDEFFGCH*I*&CDGJGF?FGKH

7%)#*#L8%;)!5;*&%;%6#)



 37 

 
9 Bibliograf’a  

 
Kotler, A. (2013). Fundamentos de Marketing. Pearson. 
 
Euromonitor. (s.f.). Tamaño de Mercado de Vitaminas y Suplementos. Euromonitor 

International, Cali. 
 
Saldarriaga, S. (16 de Mayo de 2018). Portafolio. Obtenido de 

http://www.portafolio.co/economia/las-elecciones-presidenciales-estan-frenando-a-la-
517160  

 
Banco de la Republica- Colombia. (15 de Mayo de 2018). Obtenido de Boletin de Indicadores 

econ—micos: http://www.banrep.gov.co/es 
 
Alarcon, M. M. (18 de Feb de 2018). Obtenido de La Nacion:  

(https://www.lanacion.com.ar/1478542-el-mundo-aspiracional-de-los-tweens).  
 
DANE. (2018). Boletín de Indicadores Económicos: Producto Interno Bruto. Cali. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 38 

 

10 Anexos 
 
Sachet de gomas Multivitam’nico  
 

 
 
Sachet de gomas Omega 3, Calcio y Multivitaminico 



 39 

 
 
 

ETNOGRAFêA 
HçBITOS ALIMENTICIOS DE UN NI„O  

 
Nombre del infante: Juan Esteban Osorio Bernal 
Fecha de nacimiento: julio 7 de 2007 
Edad: 9 a–os 
Nombre de los Padres: John Osorio y Beatriz Bernal 
Nombre del Hermano: Antonio JosŽ Osorio Bernal 
Colegio: Liceo Los Alpes 
A–o escolar: 3 de primaria 
Rasgos de personalidad:   

• Solidario. 
• Amigable. 
• Ingenioso. 

Deportivo preferido: fœtbol. 
Gustos alimenticios: 

• Cereal, gelatina, leche, galletas Ducales, barras de cereal, tarrito rojo sabor a Fresa, 
mecato horneado como Cheetos y galletas Tosh. 

• Verduras: aguacate y tomate. 
• Frutas: banano, mango, manzana y en menor medida papaya. 
• Granos: lentejas y fr’jol. 
• Consume poca carne de res, prefiere el pollo y el huevo. 
• No le gusta el arroz. 
• Le encanta el chocolate. 
• Juan Esteban sufre de reflujo gastroesof‡gico, lo cual le exige una dieta baja en azœcar 

y l‡cteos.  
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BITçCORA ALIMENTICIA  
 
Fecha de realizaci—n: viernes, 4 de noviembre de 2016 
HORA COMIDA  CANTIDAD  LUGAR  ACOMPA„ A 
 
 
5:20 a 5:35 a.m. 

 
Desayuno 
compuesto de 
huevo revuelto, 
arepa y jugo de 
mandarina.  

1 Ð huevo 
1 Ð arepa 
mediana. 
1 Ð vaso de 
tama–o peque–o 
con jugo de 
mandarina. 

 
 
 
Casa 

 
 
 
Madre 

 
Interacci—n: 
Juan Esteban llega al comedor donde se encuentra ya servido su desayuno, su mam‡ 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. DespuŽs de un rato de iniciar a desayunar empieza a revisar una aplicaci—n de 
su celular, ante lo cual la madre le solicita suspender este juego y le explica que a la hora de 
comer es importante no realizar ninguna actividad paralela, adem‡s le recuerda los horarios 
para utilizar sus diferentes aparatos tecnol—gicos, de esta forma le pide su celular, ante lo cual 
el ni–o obedece entreg‡ndolo. 
El ni–o continœa consumiendo el desayuno, empieza por el huevo deja de œltimo 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 que se le ha 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 l’quido, debido a su condici—n mŽdica. 
Mientras Juan desayuna, la mam‡ termina de empacar el almuerzo en un portacomidas 
elŽctrico, le recomienda a Juan calentarlo muy bien antes de consumirlo ante lo que Žl le 
responde que s’ y tambiŽn le pregunta quŽ le va a mandar para su refrigerio de la ma–ana, ella 
le responde que una porci—n de mango con un s‡ndwich y un 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 mam‡ y le agradece con un abrazo, despuŽs la mam‡ revisa el plato y se da 
cuenta que Juan dej— una parte de la arepa le pregunta por quŽ y Žl le responde que la sinti— 
blandita y que no le gust— comŽrsela as’.  
DespuŽs de esta conversaci—n, la mam‡ le cuenta a Juan Esteban que adem‡s de su almuerzo 
tambiŽn le manda como postre una porci—n de torta del cumplea–os de una de sus t’as, como Žl 
le hab’a pedido, ella le aclara que es el œnico dulce que podr‡ consumir durante el d’a, Žl le 
agradece emocionado y recibe su lonchera, la cual ubica al lado de su malet’n. De esta forma, 
la mam‡ acompa–a a Juan a cepillarse sus dientes y as’ supervisar los h‡bitos de higiene oral.  
A considerar: 
La jornada acadŽmica de Juan Esteban con respecto a la ingesta de los alimentos es la siguiente: 

• 8:30 a 9:00 a.m.: Refrigerio 
• 11:30 a.m. a 12:15: Almuerzo 
• La jornada inicia a las 6:50 a.m. y finaliza a las 3:30 p.m. 
• 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–o el colegio gener— algunos cambios en el servicio de 
cafeter’a que no fueron de su agrado. 

COMIDA  CANTIDAD  LUGAR  
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HORA COMIDA  CANTIDAD  LUGAR  ACOMPA„A  
 
 
4:15 a 4:30 p.m. 

 
Refrigerio 
manzana y 
gelatina. 

1Ð manzana 
roja.  
1- una porci—n 
mediana de 
gelatina de 
sabor a fresa. 

 
 
Casa 

 
 
Madre 

 
 
 
Interacci—n:  
Juan Esteban llega a su casa en compa–’a de su amiguito Sebasti‡n y es recibido por su mam‡, 
ella los saluda y les pregunta c—mo estuvo el d’a e indaga a Juan por su malestar de gripa, Žl le 
responde que le fue bien y que sigui— su indicaci—n de tomar m‡s agua para ayudar a pasar su 
resfriado y que se siente mejor. 
La mam‡ le pide que le entregue la lonchera y le recuerda la rutina a seguir antes de salir a su 
entrenamiento de fœtbol: 

• Cambiarse el uniforme. 
• Lavarse las manos. 
• Consumir su refrigerio. 

Juan Esteban sigue las indicaciones y cuando le est‡ 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 JosŽ Armando y Theo.  
DespuŽs el ni–o le pide como refrigerio tomar Milo con Galletas ante lo cual la mam‡ le 
recuerda que el d’a anterior consumi— lo mismo y le sugiere comer una manzana con gelatina, 
Žl acepta y le dice que entonces al otro d’a va a tomar el Milo con sus galletas, la mam‡ le sonr’e 
y le dice que cuando llegue el momento lo dialogar‡n.   
Los dos ni–os reciben el refrigerio y en el momento en el que se encontraban en el comedor 
Juan Esteban le menciona a Sebasti‡n que la gelatina que est‡n comiendo tiene vitamina C y 
de inmediato llama a su mam‡ 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 cual la mam‡ interviene 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 mam‡ para que tambiŽn ella se las compre. 
 
  

 
Almuerzo pollo con verduras 
preparado en la ma–ana, jugo 
de lulo y una peque–a torta.  

1 - porci—n mediana de pollo 
con verduras como zanahoria 
y habichuelas. 
1 - termo peque–o con jugo 
de lulo. 
1 Ð porci—n peque–a de torta 
de chocolate. 

 
 
Colegio 
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HORA COMIDA  CANTIDAD  LUGAR  ACOMPA„A  
 
 
 
7:15 a 7:45 p.m. 

 
 
Cena una 
hamburguesa 
preparada en 
casa. 

1 Ð 
hamburguesa de 
res tama–o 
mediano. 
2 Ð rodajas de 
tomate sin la 
cascara y 
lechuga. 
Sin salsas. 
 

 
 
 
Casa 

 
 
Madre, padre y 
hermano mayor. 

 
Interacci—n: 
Juan Esteban llega con sus padres del entrenamiento de fœtbol y su pap‡ le pide que antes de 
comer se debe ba–ar. El ni–o obedece y llega al comedor despuŽs de ba–arse, se sienta y de esta 
forma Juan junto con su padres y hermano empiezan su cena. 
Cuando Juan se da cuenta que la comida es una hamburguesa casera le da mucha alegr’a y dice 
ÒS’ hamburguesaÓ, les manifiesta a sus pap‡s que se ve deliciosa y empieza a comerla. Durante 
este tiempo se dan conversaciones sobre el colegio, la pr‡ctica deportiva, los ni–os comparten 
sus anŽcdotas del d’a, Juan todo este tiempo expresa con su cara cu‡nto est‡ 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 Žl se r’e y los molesta un rato de igual forma.  
DespuŽs de un rato, cuando Juan ya ha terminado de comer le pregunta a su hermano mayor si 
le ha gustado la comida, Žl le responde que s’ pero que le faltaron m‡s ingrediente para parecerse 
a las hamburguesas que venden en algunas partes, ante lo cual Juan le dice que a Žl 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 Žl ese plato no le gusta mucho, este tema se deja as’ y 
tanto los padres como los ni–os se levantan del comedor y la mam‡ le recuerda a los menores 
lavarse las manos y cepillarse los dientes. 
 
Conclusiones: 

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

• Juan ejemplifica a los ni–os de su generaci—n, infantes muy conscientes de la 
importancia de practicar unos h‡bitos alimenticios sanos caracterizados por el consumo 
de frutas y verduras. 

• Los padres de Juan Esteban refuerzan su alimentaci—n con suplementos 
multivitam’nicos y el ni–o reconoce y valora frente a sus pares, la importancia de los 
mismos.  

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

• 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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• En torno a la ingesta 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. 

 
 

 


