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Resumen ejecutivo

Cuando se habla de comer sano, mas que de una tendencia, se esta refiriendo a una
evolucion. El deseo de mantener una alimentacion saludable se ha mantenido en la mente del
consumidor con mayor fuerza: Sin embargo, lo que éste entiende por alimentacion saludable
se ha modificado a medida que ha ido aprendiendo y méas alin hoy en dia con la aparicion de
consumidor superinformado, que por la fuerte implementacion que se tiene hoy en dia con las
redes sociales, internet y diferentes dispositivos inteligentes que permiten tener a la mano

informacion en tiempo real y de forma mas rapida y facil.

En la actualidad el E-Commerce se ha convertido en una herramienta con gran éxito
para el mundo de los negocios gracias a la apertura y facilidad de acceso al Internet,
generando asi un aumento de la oferta en el mercado provocando que los consumidores

puedan tener cada vez mas su producto o servicio personalizado.

Palabras claves: alimentacion saludable, e-commerce, redes sociales, digital,
comportamiento, consumidores, habitos, preferencias, usos, compra, necesidades, tiempo,

trafico, tecnologia, tendencias.



1. Introduccion

Conforme pasa el tiempo la humanidad se enfrenta a una infinidad de cambios en
todas las areas de conocimiento. Uno de estos grandes cambios es la inclusion del internet en
el dia a dia de todas las personas que habitan en este mundo siguiendo un proceso de
globalizacién de la informacion, a la cual se tiene acceso en cualquier momento desde

cualquier lugar.

En este sentido, la revolucion informatica y comunicativa de la informacion que ha
supuesto la aparicion de internet no ha dejado exenta de cambios al ambito del marketing,
siendo uno de los dicho cambios, el desarrollo del denominado e-commerce, el cual ha traido
consigo grandes modificaciones en los habitos de compra de los consumidores y por ende en
su comportamiento. Una de las etapas del proceso de compra en el consumidor ha
experimentado grandes cambios, ha sido la busqueda de la informacion en el contexto on-line
que logra que el producto buscado sea cada vez mas ajustado a la necesidad y deseo del

consumidor, pues es una red completa de gran variedad y amplitud de las posibilidades.

Por lo tanto, tener una buena comprension sobre como y qué factores tienen en cuenta
los consumidores a la hora de obtener informacion online es fundamental para el éxito de las
empresas que se mueven en el &mbito virtual, dado que dicha bdsqueda de informacion
constituye uno de los primeros pasos en el proceso de toma de decision del consumidor en
productos de alimentos saludables, constituyéndose entonces como un precursor del potencial

compra.

La presente tesis se desarrolla dentro del &mbito del comportamiento de compra del

consumidor en medios virtuales o por el e-commerce teniendo en cuenta sus habitos y



preferencias al momento de comprar alimentos saludables en su vida cotidiana laboral de los
Bogotanos contemplando crear un modelo de negocio que supla las necesidades de la

investigacion.

1.1. Antecedentes y problema de la investigacion

Uno de los grandes problemas de la actualidad es el desarrollar una gestion eficiente del
mercado que permita mantenerse e incursionar en el segmento del mercado al cual se desea
dirigir. Vivimos en un mundo con muchos cambios todos los dias, que nos da cada vez mas y
maés opciones de comunicacion, informacion y facilidad al momento de compra de algun tipo
de elemento. Los consumidores, especialmente los méas jovenes, tienen acceso a informacion
en linea, pues tienen sus teléfonos celulares, internet, redes sociales, paginas de compra

online, blogs, entre otros.

Pero,¢;como definiremos el comportamiento del consumidor?

“El comportamiento que los consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar,
evaluar y desechar productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus
necesidades. EI comportamiento del consumidor se enfoca en la manera en que los
consumidores y las familias o los hogares toman decisiones para gastar sus recursos
disponibles (tiempo, dinero, esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo. Eso
incluye lo que compran, por qué lo compran, cuadndo, dénde, con qué frecuencia lo
compran, con qué frecuencia lo utilizan, cémo lo evaltan después de la compra, el
efecto de estas evaluaciones sobre compras futuras, y como lo desechan.” (Schiffman

& Kanuk, 2010)



Para tener éxito en cualquier negocio, y especialmente en el mercado dinamico y
rapidamente evolutivo de la actualidad, se tiene que saber cuanto sea posible acerca de los
consumidores: lo que desean, lo que piensan, como trabajan, cémo emplean su tiempo libre,
las influencias personales y grupales y demas aspectos que afectan la decision de compra del

consumidor.

Las tecnologias digitales permiten una personalizacion de productos, servicios y
mensajes promocionales mucho mayor que las antiguas herramientas de marketing. Ayudan a
que los mercados se adapten los elementos de la mezcla de marketing a las necesidades de los
consumidores con mayor rapidez y eficacia, y a que construyan y mantengan relaciones con
los clientes en una escala mucho mas grande. Sin embargo, estas tecnologias también
representan desafios importantes para los mercadologos y para los modelos de negocios que

se han utilizado durante décadas.

Durante casi una década, la revolucion digital representdé varios cambios
significativos en el ambiente de los negocios:

e Los consumidores tienen mayor poder que antes: utilizan agentes “inteligentes” para
encontrar los mejores precios de los productos y los servicios, realizar pedido en
diversos puntos de venta, evitar las tiendas de distribucion y los intermediarios,
comprar bienes alrededor del mundo y en el horario que mas les convenga.

e Los consumidores tienen mayor acceso a la informacion que antes: Pueden encontrar
evaluaciones de los productos que piensan comprar - las cuales han sido realizadas
por compradores anteriores -, dar clic en un botén para comparar las caracteristicas de
los diferentes modelos del producto en los sitios web de los minoristas, suscribirse a

“comunidades virtuales” de personas que comparten sus mismos intereses.



e Los vendedores ofrecen mayores servicios y productos que antes: la digitalizacion de
la informacion permite a los comerciantes personalizar los productos y servicios que
ofrecen y aun asi, venderlos a precios razonables. También les da la oportunidad de
adaptar al gusto del cliente los mensajes promocionales que se destinan a muchas
personas.

e El intercambio entre vendedores y consumidores es cada vez mas activo e
instantaneo: la publicidad tradicional es como una avenida de un solo sentido, donde
el vendedor gasta una elevada suma de dinero para llegar a un gran nimero de
compradores potenciales, a través de los medios de comunicacion masiva, para
después evaluar la efectividad del mensaje. La comunicacién digital, por otro lado,
hace posible el intercambio interactivo de dos sentidos, por ejemplo, dando clic en las
ventas o iconos de un sitio web especifico, o bien, sabiendo de éste. De esta manera,
las empresas evaltan con prontitud la efectividad de sus mensajes promocionales, en
vez de confiar en la retroalimentacion posterior de la informacion de ventas.

(Schiffman & Kanuk, 2010)

Es por tal motivo que es claro que los consumidores estan cambiando sus habitos y
decisiones basados en las nuevas tecnologias, nuevos métodos de hacer las cosas cotidianas
todos los dias teniendo en cuenta que la restriccion de tiempo es muy importante, ya que las
ciudades han aumentado su caos vehicular, lo que genera un tiempo mayor en los
desplazamientos de un lugar a otro. La tendencia mundial de hoy en dia, es a tener una vida
saludable en la cual se busca la simplicidad de los procesos sin tener que sacrificar otro tipo

de caracteristicas al momento de realizar una transaccion o una compra, en general.



Llegar a conocer el consumidor permite entender sus necesidades y, por tanto,
comprender el proceso de toma de decisiones. Para el caso del comportamiento del
consumidor de alimentos, este ha sido estudiado por la economia y la ciencia del
comportamiento: “Un entendimiento de los factores que determinan los procesos de seleccion
de alimentos por parte de los consumidores, es crucial para la innovacion de productos de
agroindustria, el marketing y las estrategias de comunicacién adecuadas para sostener una

ventaja competitiva”. (Verbeke, 2000)

Existen diversos modelos con numerosos enfoques que han intentado explicar y
entender el comportamiento del consumidor. Segun Steenkamp (1991) para el caso de los
alimentos existen cuatro etapas identificadas para los procesos de decision respecto a
alimentos y los factores que lo afectan: reconocimiento de necesidades, busqueda de
informacién, evaluacion de alternativas y seleccién. Los factores que afectan
transversalmente este proceso de decision son referentes al individuo, al ambiente o a las

propiedades de los alimentos.

Para el caso de los consumidores colombianos, las personas cada dia buscan mas
practicidad y tienden a que el proceso de toma de decisiones se acelere y sea mds corto: “El
crecimiento de ciudades, las dificultades de movilidad y el deseo de optimizar el tiempo, han
aumentado la acogida de comidas fuera del hogar (Nielsen, 2017). Para el 2015, segun
Portafolio, los colombianos cambiaron héabitos de consumo. Indican que “el rubro que mas
crecio en el cuarto trimestre y que se ubica como el cuarto con mayor crecimiento durante el
afio, es el cambiar la compra de sus habituales alimentos por marcas mas baratas” (Portafolio,
2015). Asi mismo, segun el Estudio Global de Nielsen sobre Tendencias de Comida Fuera del

Hogar, el 38% de los colombianos prefieren salir a comer fuera de su hogar entre 1 o 2 veces
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en la semana; indica que los colombianos no reservan la salida a comer para una ocasion
especial, sino que es una forma de vida. Ven la necesidad de buscar ofertas variadas que

satisfagan sus necesidades alimenticias en el momento indicado.

{COMER FUERA O EN LA CASA?
PREFERENCIAS DE LOS COLOMBIANOS

=

4

ALMUERZO

LASPREFERIDAS..

(72%

Figura 1

¢De que manera el uso creciente de las TIC, la internet y la multimedia han influido
en el proceso de decision de compra y los habitos de consumo de alimentos saludables de los
colombianos habitantes de Bogota? ¢Cuales son los habitos de uso de los diferentes canales
de multimedia a disposicion del colombiano residente en Bogota cuando adquiere alimentos

saludables?
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1.2. Hipotesis

Una propuesta de herramientas tecnoldgicas eficientes y eficaces que logren facilitar
el acceso al consumo de alimentos saludables con una optimizacion del tiempo del

consumidor para suplir sus necesidades de la mejor forma posible.

1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo general

Conocer los gustos, necesidades y habitos de compra del consumidor
Bogotano en su proceso de decision de compra de alimentos saludables con miras a

proponer un modelo de negocio apropiado a este consumidor.

1.3.2. Objetivos especificos

o Caracterizar al consumidor de comida saludable en Bogota.

o Revisar los habitos de consumo de alimentos del habitante de Bogota y en
particular por fuera del hogar.

o ldentificar el comportamiento de compra del consumidor sefialado por
alimentos saludables y especialmente del usuario de medios electronicos

o Proponer una idea de emprendimiento de venta de alimentos saludables a

través del e-commerce para el mercado objetivo.

12



2. Estado del arte

2.1 Marco teorico

Schmidt y Sprend (1996) nos expone la importancia de la busqueda de la informacién
de los atributos a través de los cuales el consumidor toma la decision final de compra, pues
pretende satisfacer su necesidad planteada inicialmente, incluyendo el precio del producto a
adquirir. Hay que comprender a profundidad los factores determinantes de dicha bisqueda,
pues es aqui donde el marketing puede influenciar las decisiones de los consumidores. Un
consumidor inmerso en un proceso de compra puede sentir la necesidad de buscar una
determinada cantidad de informacion para poder tener las herramientas adecuadas para la

decision de compra y que logra cumplir con sus expectativas.

Asi mismo, otra modificacion que se ha venido evidenciando es la gran ventaja que se
tiene al momento del esfuerzo implicado en la comparacion de atributos y precios de los
productos que ofrece el mercado, asi como también la reduccién considerable de los costos
involucrados relacionados con el tiempo y desplazamiento de dicha actividad. Teniendo en
cuenta esto, el mercado on-line puede catalogarse como un mercado casi perfecto donde los
costos de busqueda son despreciables, la obtencion de informacion es instantanea, los
compradores tienen la posibilidad de poder comparar diversos productos en el mundo,
generando una eficiencia muy alta de suplir la necesidad del consumidor teniendo en cuenta

sus preferencias. (Vrechopoulos et al. 2001; Kuttner, 1998)

Existen unas fuentes de informacion externa que recibe el consumidor, las cuales son:
por el vendedor (personal de venta, publicidad, folletos, etc.); informacién del distribuidor
(catélogos del distribuidor, cartas informativas, consultores); informacion de organizaciones

13



(gremios, periodicos, revistas); fuentes impersonales (amigos, conocidos, familiares);
inspeccion directa (observacion, inferencia) (Schmidt & Spreng, 1996)

Sin embargo, como lo mencionamos anteriormente, el mundo ha venido cambiando y
con ello las fuentes de informacién. Hoy en dia las redes sociales, medios sociales, internet,
e-commerce entre otros medios tecnoldgicos han revolucionado las fuentes, pues ahora toma
menos tiempo poder hacer una comparacion de varios productos al mismo tiempo, por
diferentes medios en cualquier lugar. Ademas, estos medios interfieren en las fuentes
interpersonales que al final crean tendencias y modas que condicionan la decision de compra
de los consumidores al tener gran cantidad y calidad de la informacién del producto o
servicio que estén buscando.

El costo de basqueda de la informacién del consumidor esta dado en tiempo y
desplazamientos. Los consumidores de hoy en dia tienen una gran reduccion de estos costos
ya que la busqueda de la informacion la realizan via online, lo cual elimina de la cadena el
desplazamiento de un punto a otro a los diferentes productos para poder comparar. En cuanto
al costo del tiempo, aun sigue estando presente, pero en un bajo nivel comparado con un
canal de compra tradicional, presencial. Si se tiene toda la informacién a la mano del internet,
se tiene que invertir cierto tiempo para buscar en las diferentes fuentes, pero no sera
comparable con el costo del tiempo en desplazamiento, restricciones de tiempo, horarios de

disponibilidad, entre otros.
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COSTES DE BUSQUEDA DE INFORMACION DEL CONSUMIDOR

COSTES DE
TIEMPO

DEFINICTON

CONSIDERACIONES

Refenido al periodo de tiempo total
empleado en la realizacion de la
busqueda de informacion, tomandose
en cuenta la  dispombilidad ¥
restricciones de tiempo propias del
consumidor.

* Limitaciones del ritmo
de wida del consumidor
tales como horas trabajadas
por semana, nomero de
hijos menores, entre otros.

COSTES DE
DEZPLAZAMIENTO

Refenido al coste relacionado con:

Tipo de transporte empleado por el
consumidor para la realizacién del acto
de bisqueda de informacion (transporte
publico, transporte privado)

Tiempo empleado especificamente en
el traslado del consumidor hacia la

*Coste del boleto de
trasporte publico (avtobus
metro, tren).

sCoste de transporte
privado (combustible,
estacionamiento).

» Periodo de tiempo usado
en desplazarse desde el

fuente de informacion (establecimiento,
vendedor, entre otros)

hogar o trabajo hasta el
sitio donde se encuentre el
producto.

Figura 2

En este sentido, el medio online funciona como un facilitador en el intercambio de
informacion, aumentando el alcance del consumidor a dicha informacion ya que la tiene
instantdnea y en tiempo real, permitiendo que las compafiias aprovechen este recurso

ofreciendo ofertas a escala global, de una manera rapida y a costos reducidos.

Segun Ralph Gakenheimer (1998) dentro del estereotipo de vida en urbes
desarrolladas y complejas el carro es un elemento esencial. En Bogota, Colombia, el tiempo
promedio de un viaje en carro diaro en un solo sentido es de 60 minutos, es decir, que el
tiempo promedio que un vehiculo se la pasa detenido en trafico es equivalente a 44 dias al
afio. Por tanto, la congestion impide cada vez mas la movilidad del usuario en carro pues a

partir de 1950 el nimero de habitantes urbanos se ha mas que triplicado.

Sumado a todos los factores mencionados anteriormente, el tiempo, el desarrollo

tecnoldgico y la congestion de las grandes ciudades, las personas han desarrollado habitos de

15



vida saludables. Segun el estudio de Nielsen sobre habitos de los consumidores en la
tendencia saludable (2016) el 57% de los colombianos estan dispuestos a pagar mas por
alimentos y bebidas que no contengan ciertos ingredientes. Se ha incrementado la tendencia
de modificar los habitos alimenticios motivado por sensibilidad alimentaria, alergias, deseos
de mantenerse saludables o convicciones personales. Adicionalmente la poblacion
colombiana se fija si la oferta de productos esta cubriendo las necesidades dietéticas o de

salud como se puede evidenciar en la Figura 3.

43% 50%

A M5 NECE ADE A | [ | ES
SE SATISFACEMN SA J NO SOM
PLENAMENTE PARCIALMENTE CUBIERTAS

(=) o
67% 1%
Le pone mucha atencio Le pre ipa el impact o que
neredient de puedan oc onar lo
onda o mentos gre tes a T
q onsur id en el o plazo
LO QUE LOS CC d RE ESE ERENL E NTE
d - 527 50%

organicos

Figura 3

Es importante entender cual es la intencién de compra de los consumidores al
momento de tomar la decision de compra, ya que permite tener un conocimiento y
entendimiento del comportamiento del consumidor y asi lograr incrementar ventas, abrir y
segmentar mercados para poder atacar los diferentes nichos de mercado (Tsiotsou, 2006, Tuu

& Olsen, 2012).

Cuando se quiere realizar un nuevo proyecto o idea de negocio, se tiene que realizar

una investigacion de la intencion de compra de los consumidores para determinar si es viable
16



a futuro y lograr decidir los mercados y nichos de mercado especificos de consumidores a los

cuales se quiere dirigir y atacar.

Segln Zeithaml, el consumidor antes de comprar se guiara por su experiencia previa,
preferencias y ambiente externo para recoger informacion, evaluar alternativas y finalmente
tomar una decision de compra. Después, Ajzen afirmd que la intencion de compra es la
voluntad que el consumidor manifieste en términos de esfuerzo y accion para realizar

determinado comportamiento. (Zeithaml, 1988)

Por su parte, Chu y Lu en 2007 definieron la intencion como “el grado en el que al
consumidor le gustaria comprar determinado producto. Adicionalmente, se habl6é del
conjunto de variables que determinara la intencion de compra, como lo son, en este caso, las
limitaciones de tiempo, tréfico pesado y facilidad al momento de la compra de los productos

0 Servicios.

La intencion de compra online en los Gltimos afios, ha sido una de las lineas mas
investigadas, ya que el consumidor estd dispuesto e intenta estar involucrado en la
transaccion completa de la compra de su producto. “Las transacciones online pueden estar
consideradas como una actividad compuesta por tres pasos: el primero es la bldsqueda de
informacidn, el segundo es la transferencia de informacion y por Gltimo, el tercer paso

corresponde a la compra del producto” (Pavlou, 2003)

17



2.2. Marco conceptual

El comportamiento del consumidor desde todas las areas de una compafiia, es
ampliamente estudiado para poder llegar de forma correcta al consumidor, logrando suplir
sus necesidades y deseos. A lo largo de la literatura se han generado unas definiciones
fundamentales desde el punto de vista de marketing, que adicionalmente han venido
cambiando conforme pasan los afios y se adapta a los cambios de la globalizacion e

innovaciones.

Una de las primeras definiciones que se establecié sobre el comportamiento del
consumidor, fue la desarrollada por Jacoby (1976) definiéndolo como “la adquisicion,
consumo y disposicion de bienes, servicios, ideas y tiempo por unidades de toma de
decisiones” . Asi mismo, Loudon y Delle Bitta (1993) definen el comportamiento del
consumidor como “el proceso de decision y las actividades fisicas de los individuos que
involucran la evaluacion, adquisicion, uso o disposicion de bienes y servicios, asi como, el

posterior comportamiento que experimenta el consumidor después de la compra”

Por otra parte, también se ha definido desde un enfoque de marketing, como lo hizo
Kotler y Keller (2006) estableciendo: “el comportamiento del consumidor se define como el
estudio de individuos, grupos y organizaciones en los procesos que siguen para seleccionar,
conseguir, utilizar y disponer de productos, servicios, experiencias o ideas para satisfacer
necesidades y los impactos que tienen dichos procesos en el consumidor y la sociedad”.

Es importante tener en cuenta el proceso que compone una decision de compra de un

consumidor (Molla et al. 2006):
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1. La pre-compra: etapa en la cual el consumidor detecta necesidades y
problemas, busca informacion, percibe la oferta comercial ofrecida, evalGa y
selecciona dentro de alternativas disponibles.

2. Lacompra: etapa en la cual el consumidor selecciona el establecimiento y a su
vez delimita las condiciones del intercambio, encontrdndose sujeto a la
influencia de las variables situacionales, principalmente del establecimiento
elegido, entre otras.

3. La postcompra: etapa en la cual el consumidor hace uso de los productos
adquiridos, evaluandose y valorandose, lo cual desencadenara la satisfaccion o
insatisfaccion causada por los productos adquiridos, lo que conducira a su vez
a la actuacion del consumidor la cual dependera y serd consecuencia del

resultado de dicho grado de satisfaccion experimentado.

En este sentido, el comportamiento del consumidor no comprende solamente la

decision de compra en si, sino que, dentro del mismo, se encuentran relacionadas un conjunto
de actividades que condicionan la decision de compra al proporcionar criterios y elementos
de retroalimentacion capaces de influir en las posteriores elecciones del consumidor.
El comercio electronico es una realidad en la actualidad, convirtiéndose en un elemento
determinante para las empresas que quieren adaptarse eficientemente al comercio del siglo
XXI, haciéndose necesaria su profundizacion en el comportamiento del consumidor de
compra online.

De acuerdo con la Organizacion Mundial del Comercio - OMC, el comercio
electrénico o e-commerce es “la distribucion, mercadeo, venta o entrega de bienes y/o
servicios hecha con medios electronicos” (2017), facilita el comercio, ya que reduce los

costos de transaccion, provee informacion a los participantes, incrementa el acceso a una
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mayor cantidad de bienes y servicios, lo que genera de esta forma una mejoria significativa
en la eficiencia y eficacia de los procesos de compra. Por su parte, Internet se establece como
un medio novedoso a través del cual puede desarrollarse este mencionado comercio
electronico, cambiando notablemente los habitos y la forma de compra de los consumidores,
influyendo y asimismo modificando su relacion con los establecimientos de venta

convencionales

La influencia de Internet en las estrategias competitivas convencionales de las
empresas puede considerarse desde tres angulos distintos (Cassiman y Sieber, 2001). En
primer lugar, desde el punto de vista de la oferta debido a la disminucion de los costes de
transaccion, asimismo, ejerce influencia en la demanda disminuyendo los costes de busqueda
de los atributos de un producto especifico, y en tercer lugar influyendo en la aportacion de

nuevas posibilidades para establecer politicas de fijacion de precio

Segun el informe de We are social, Digital in 2017 (Figura 4), la tendencia mundial al
uso de internet va en aumento. De la poblacion total que corresponde a 7.476 billones de
personas, 3.773 billones son usuarios de internet con un crecimiento del 10% con respecto al
afio 2016, lo que representa 354 millones de usuarios mas. Los usuarios activos en medios de
comunicacion son de 2.789 billones teniendo un crecimiento anual del 21%, 4.917 billones
usuarios con solo mobil y que aumentd un 5% y los usuarios activos en “mobile social” son

2.549 billones el cual aument6 un 30% con respecto al 2016 (We are social, 2017).
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KEY STATISTICAL INDICATORS FOR THE WORLD'S INTERNET, MOBILE, AND SOCIAL MEDIA USERS

TOTAL INTERNET ACTIVE SOCIAL UNIQUE ACTIVE MOBILE
POPULATION USERS MEDIA USERS MOBILE USERS SOCIAL USERS

wWeeoo

7476 3.773 2.789 L4.917 2.549

BILLION BILLION BILLION BILLION BILLION

URBANISATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION:

54% 50% 37% 66% 34%

 Hootsuite &%
| Hootsuite" gre. |

Figura 4

Cuando se analiza la region de las Américas, de la cual Colombia pertenece, como se
puede ver en la figura 4, de 1.006 millones de personas de la poblacién total, hay 718
millones de usuarios de internet, 599 millones de usuarios activos en “social media”, 1.069

millones de suscripciones telefonicas y 535 millones de usuarios activos en “mobile social”.

(We are social, 2017)
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KEY STATISTICAL INDICATORS FOR THE REGION'S INTERNET, MOBILE, AND SOCIAL MEDIA USERS

TOTAL INTERNET ACTIVE SOCIAL MOBILE ACTIVE MOBILE
POPULATION USERS MEDIA USERS SUBSCRIPTIONS SOCIAL USERS

1,006 718 099 1,069 535

MILLION MILLION MILLION MILLION MILLION

URBANISATION: PENETRATION: PENETRATION: vs. POPULATION: PENETRATION:

81% 71% 60%  106% 53%

3 o W
Hootsuite are. |

Figura 5

La tendencia global y especificamente para América es cada vez mayor en cuanto al
uso del internet, y no solo por paginas web sino también desde los dispositivos moviles. Esto
genera una oportunidad muy importante en el mercado para poder suplir las necesidades que
estan teniendo las personas en el dia a dia con el uso del internet y sus dispositivos, logrando
asi minimizar muchos procesos tediosos que quitaban tiempo a los usuarios, y generando un
valor agregado importante al momento de realizar muchas transacciones comerciales por via

electronica, que simplificara la vida de las personas en muchos aspectos.

En Colombia el Internet ha penetrado significativamente el mercado, identificandose
para el cierre del primer trimestre del afio 2016, el nimero total de suscriptores a Internet en
el pais alcanz6 los 13.707.151 usuarios, cifra compuesta por suscriptores a Internet fijo y
movil, de las cuales el 41% corresponden a Internet fijo y el 59% restante a Internet mavil

(Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones, 2016).

Es importante tener en cuenta que es claro que el comercio electronico ha tenido un

aumento significativo en Colombia como se puede observar en la Figura 6. Para el 2015 las
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ventas mediante e-commerce fueron de $16.329 millones de ddlares representando el 4.08%

del Producto Interno Bruto-PIB del pais. (CRC, 2017)

18.000
16.000
14.000
12.000

10.000

8.000
6. 000
4.000
2.000

2011 2012 2013 2014 2015

Figura 6

Cifras en millones de dolares.

El Internet es una de esas tecnologias que ha desencadenado transformaciones en los
habitos y costumbres de los individuos. Esta ofrece, entre otras cosas, la infraestructura
necesaria para el intercambio de informacién y la realizacién de transacciones comerciales.
Como se puede ver en la Figura 6, los usuarios de internet estan usando el e-commerce para
el pago de servicios publicos y varios, tiquetes aéreos, articulos de moda, servicios de
transporte, equipos de tecnologia, celulares y accesorios, articulos del hogar, entre otros. Las
personas estan cambiando sus habitos y costumbres en todos y cada uno de los aspectos que

generen una transaccion.
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Pago de servicios piblicos y varios [ 39,5%
Tiquetes aéreos [N 27,4%
Articulos de moda (prendas accesorios calzado) [N 27,4%
Servicios de transporte (taxis servicios especiales) [INEGES 22,2%
Equipos de tecnologia (computadores impresoras) [N 18,1%
Celulares y accesorios [N  17,4%
Articulos de hogar (muebles electrodomésticos decoracién) [N 14,3%
Articulos de ocio y cultura (juegos, libros, boletas)  [INNEREBN 12,0%
Educacidn (cursos formales y no formales) [N 12,0%
Alimentos (frescos y preparados bebidas domicilios) [N 11,2%
Articulos de salud y belleza [N 10,6%
Planes turisticos (hoteles, vehiculos, tickets) (NN 10,3%
Articulos de deportes [N 9,0%
Articulos automotrices (carros motos accesorios de autos) [N 5,6%
Jugueteria y articulos de bebé [N 4,4%
Perfumeria [N 4,1%
Descargas de archivos [l 4,0%
Transacciones bancarias [ 4,0%

Figura 7

Principales productos/servicios solicitados por internet. Fuente: Comision de regulacion de comunicaciones
(CRC, 2017).

Adicionalmente, los medios por los cuales los usuarios estan buscando los productos
0 servicios gue necesitan también esta cambiando. Antes, todo era en la tienda fisica y como
se puede observar en la Figura 7, ésta se encuentra de 4 lugar, por debajo de buscadores,
paginas web y redes sociales. Por lo tanto, el internet estd generando un impacto muy
importante tanto en el medio por el cual se realizan las compras, ventas y promocion de

productos o servicios y en lo que se esta utilizando el e-commerce.
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Buscadores (Google Bing Yahoo) 41,8%

Pagina web del fabricante 35,3%

Redes sociales (Facebook Instagran Twitter) 21,4%

Tienda fisica 15,0%

Paginas web de compradores 12,0%

Apps especializadas 10,3%

Medios masivos (prensa radio television... 6,4%

Nunca realiza compras por Internet . 2,8%
Webs agregadoras de ofertas (RSS) . 2,2%
Participacion en foros / blogs I 1,4%

Figura 8

Formas/medios de busqueda de informacion sobre adquisicién de productos/servicios. Fuente: Comision de
regulacion de Comunicaciones (CRC, 2017).

El e-commerce es un fendomeno creciente en Latinoamérica y Colombia por lo que el
estudio de su aceptacion tecnoldgica es de alta importancia académica y empresarial. El
comercio electronico tiene sus ventajas y desventajas. En primera instancia facilita el acceso
a informacion para llevar a cabo una transaccion, reduce costos de busqueda de informacion
entre los compradores y los vendedores, genera mayor transparencia en los costos, acorta la
distancia entre compradores y vendedores, reduce el tiempo de compra y posesion de los
productos. Sin embargo, el Internet genera mayor incertidumbre en las transacciones en linea
y esto hace que la confianza sea importante para el comercio electrénico, pues es realmente
decisivo y méas aun cuando hay una separacion espacial y temporal entre compradores,
vendedores y productos. Lo anterior conlleva a la confianza como un elemento antecedente
del comportamiento de aceptacion tecnoldgica y a su vez se propone la seguridad percibida

como antecedente de la confianza (CRC, 2017).
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3. Descripcion de la metodologia y estructura del

estudio

3. 1. Método

Como parte de esta investigacion, se pretende determinar los factores que logran
facilitar la decisién de compra de alimentos en un contexto de limitaciones de tiempo, a
través de negocios y herramientas digitales. La estructura l6gica de investigacion que se
eligio serda una mezcla entre el analisis cualitativo y cuantitativo. Para esta investigacion se
utilizard un disefio exploratorio y un disefio de investigacion descriptiva, “animada por la
necesidad de recolectar suficiente informacion de muchos miembros (200 o0 més) de la
poblacién definida, de modo que sea posible hacer una inferencia precisa sobre los factores
de mercado y los fendmenos que se investigan” (Hair, Busch, Urtinau, 2010). Los disefios
exploratorios y descriptivos comprenden y aplican procedimientos para recolectar datos y
poder analizarlos. “Los disefios de investigacion descriptica se valen de métodos de

recoleccion por encuestas y entrevistas, para reunir datos de grupos grandes de personas
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mediante preguntas y respuestas” (Hair, Busch, Urtinau, 2010). Este método se centra en

encontrar qué piensa, opina y hace la gente.

3.2. Poblacion

La poblacion de la investigacion se determino a partir de la siguiente informacion:

Demogréfica:

Hombres y mujeres entre los 18 y los 60 afios de estratos 4, 5y 6. Segun la secretaria distrital
de planeacién de Bogota en su informe de proyeccién de poblacion para localidades urbanas
de Bogoté en el 2016 — 2020, realizado en el 2014, se encontrd que para la localidad de

Usaquén en el 2018 habra 145.046 hombres y 165.506 mujeres entre los 15 y los 59 afios.

Geogréfica:

Ciudadanos de la ciudad de Bogota, Colombia habitantes de la localidad de Usaquén.

Psicografico:
Son consumidores interesados en estilos de vida saludable, que realizan ejercicio y se
preocupan por su bienestar fisico y mental. Adicionalmente no disponen de tiempo suficiente

para realizar actividades de compra y preparacion de alimentos.

27



3.3. Tamafo de la muestra

Calculo aleatorio simple con poblacion conocida con un intervalo de significancia estadistica
de 95% y un error muestra estadistico del 5% y un tamafio de la poblacion de 310.552.

El tamafio de la muestra se calculé mediante la siguiente formula:

B°E A1 — [)
2
BB Bl — B)
2 )

BREEAR (@) =
1+

e: margen de error

z. coeficiente de confianza
p: probabilidad de éxito
N: tamafio de la poblacién

Después de realizar el célculo del tamafio de la muestra, el resultado fue de 384. (Bernal,
2016)

3.4. Instrumentos de recoleccién de informacion

La aplicacion del instrumento de medicién fue realizada por el portal

www.allcounted.com el cual permite elaborar y contestar una encuesta de forma virtual,

teniendo almacenamiento y recopilacién de las respuestas e informacion suministrada en esta
encuesta. El tiempo estimado de la aplicacion de la encuesta era de 6 a 8 minutos, con

preguntas de seleccion multiple, abiertas y clasificacion. (Anexo 1)

Por otro lado, otro instrumento utilizado fueron las entrevistas personales a las
personas del grupo de consumidores sefialado anteriormente. Se realizaron 8 preguntas
abiertas para profundizar y complementar la informacion obtenida en las encuestas a 7

personas que tienen habitos de alimentacion saludable. (Anexo 3)
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4, Caracterizacion del consumidor de comida en Bogota
y sus habitos de consumo de alimentos dentro y fuera
del hogar en el mercado bajo analisis

El total de la poblacién analizada en la muestra se distribuye segun el género de la
siguiente manera, el 73,89% es mujer y el 26,10% es hombre (Pregunta 1. Anexo 2) de los
cuales el 41,01% (Pregunta 5. Anexo 2) indicd que pertenece a la poblacion laboral activa de
la ciudad de Bogota y se encuentra en un rango de edad distribuido de la siguiente forma: el
64,52% de los 18 a los 25 afios y el 35, 47% son mayores de 26 afios. (Pregunta 2. Anexo 2).
En primera instancia, se partié de un andlisis demogréafico, en donde se analizé toda la
informacidn que se obtuvo en las encuestas a partir del rango de edad al que pertenece la

muestra. (Figura 9).
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Answered 451, Skipped 1, Response Total 452

Mas de 50: 28 / 6.208%

41 -50: 42 / 9.313%

31-40: 61/ 13.525%

-

26- 30: 29 / 6.430% 18 - 25: 291 / 64.523%

Figura 9

Respuesta a pregunta 2 de la encuesta del comportamiento del consumidor

4.1. Rango de edad de 18 a 25 afios

Para este rango de edad se identificd que de una muestra de 291 personas el 85% tiene
un nivel de educacion universitario y el 33,33% es empleado o esta en practicas mientras que
el 66,66% es estudiante (Ver figura 10). Adicionalmente se identifico que el grupo de
personas de este rango almuerzan fuera de su casa 3 dias a la semana lo que representa el
27,14% del total de la muestra segun el rango y su motivacion a incluir alimentos sanos en su
alimentacion es referente a su filosofia de vida y a las repercusiones en la salud que ciertos
alimentos pueden causar. Se toman entre 30 y 50 minutos para almorzar segun el 40% de los
encuestados de este rango, de la misma forma se identificé que el 63,76% acude directamente
al sitio donde compra el almuerzo seguido del 22,3% que pide el almuerzo a domicilio por
medio de una App en donde el 54,73% tiene un presupuesto por almuerzo entre 10.00 -

20.000 y el 28,42% entre 20.000 - 30.000 pesos por almuerzo.
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Answered 291, Skipped 0, Response Total 291

Empleado : 44 [ 15.120%

Practicante: 53 / 18.213%

Estudiante: 194 / 66.667%

Figura 10

Respuesta a pregunta 5 de la encuesta del comportamiento del consumidor segun analisis de
grupo filtrado por el rango de edad de 18 - 25 afios

4.2. Rango de edad de 26 - 30 afios

En este rango de edad fue posible identificar que el 93,1% de la muestra perteneciente
al mismo se encuentra trabajando y 37,9% poseen una maestria 0 especializacion.
Principalmente consideran incluir alimentos sanos en su dia a dia pues tiene problemas de
salud o condiciones especificas que les impiden ingerir cierto tipo de alimentos, segun
andlisis de la pregunta 6 de la encuesta del comportamiento del consumidor filtrado por el
rango de la edad 26 - 30 afios, el 33,33% tiene problemas gastricos y el 22,22% tiene una
prescripcion médica para bajar de peso. El porcentaje de personas que consideran que no
tienen ninguna limitacion para su alimentacion en muy bajo comparado con los otros rangos

de edad, lo que muestra que estas personas tienen conciencia frente a la alimentacion
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saludable debido a los problemas salud que surgen en esta edad, y se aconsejan a través de
redes sociales, familiares y amigos. Adicionalmente el promedio de dias que almuerzan fuera
de la casa a la semana es de 5 dias lo que representa el 31%. y el presupuesto que tienen para
almuerzos fuera de la casa oscila entre 10.000 y 20.000 pesos segun el 50,00% y 20.000 y

30.000 segun el 22,22% de los encuestados en este rango de edad.

Answered 18, Skipped 11, Response Total 29

7 / 38.889%
6/ 33.333%
5/ 27.778%
4/ 22.222% 4 [ 22.222%

3/ 16.667%

1/ 5.556%
0
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Figura 11

Respuesta a pregunta 6 de la encuesta del comportamiento del consumidor segun anélisis de
grupo filtrado por el rango de edad de 26- 30 afios

4.3. Rango de edad de 31 - 40 afios

Se identifico que en este rango las personas almuerzan 5 dias a la semana por fuera de
su casa y en promedio se gasta de 30 a 50 minutos, el 98% de la muestra trabaja y si
almuerzan fuera de su casa el 21,31 % trae el almuerzo de la casa y el 62,29% lo adquiere
yendo directamente a un sitio y se fija principalmente en el contenido y en la marca del

proveedor de alimentos. El 22,22% de la muestra indico que considera alimentos saludables
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en su alimentacion por preocuparse por su estado fisico y satisfaccion personal ademas de

considerarlo una filosofia de vida segun 59,25% de este rango.

Answered 61, Skipped 0, Response Total 61

Mas de 90 min: 1 / 1.639% Menos de 15 minutos: 1 / 1.639%

/ Entre 15 - 30 min: 13 / 21.311%

Entre 50 - 90 min: 20 / 32.787%

Entre 30 - 50 min: 26 / 42.623%

Figura 12

Respuesta a pregunta 8 de la encuesta del comportamiento del consumidor segun anélisis de
grupo filtrado por el rango de edad de 31- 40 afios

4.4. Rango de edad de 41 - 50 afios

Las personas que se encuentran en este rango de edad consideran que comer saludable viene
de una costumbre familiar y una filosofia de vida segun el 94% de las personas, y por esto
muestran una tendencia a fijarse en los componentes de los alimentos detalladamente en
coémo va a afectar su organismo. Segun el 66% de los encuestados para este rango cuando
almuerzan fuera de su hogar van directamente al sitio y en promedio el 55% se gasta en
10.000 y 20.000 pesos por almuerzo, adicionalmente, el 28% de las personas almuerzan 5
dias a la semana por fuera de su casa y se fijan principalmente en la calidad de los alimentos

que consumen fuera del hogar.
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Answered 42, Skipped 0, Response Total 42
35

30 29 / 69.048%
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5/ 11.905% / °s / 11.905%

1/2.381%

Contenido Calidad Precio Marca Ingredientes sabor Todas las
‘iores

Figura 13

Respuesta a pregunta 16 de la encuesta del comportamiento del consumidor segin analisis
de grupo filtrado por el rango de edad de 31- 40 afios

4.5. Rango de edad mayores de 50 afios

El 35,48% de la muestra encuestada de esta edad se encuentra pensionada y almuerzan 1 dia
por fuera de su hogar, gastandose entre 10.000 y 20.000 pesos por almuerzo segun el 47% de
la muestra. Las personas pertenecientes a este rango tienen preferencia hacia informarse de
alimentos saludables a través de su familia y amigos segun el 40%. y cuando almuerzan fuera
de su casa tienen como prioridad para sus alimentos la calidad y el sabor de los alimentos que

van a consumir y lo que menos les interesa es la marca de los productos.
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Answered 30, Skipped 1, Response Total 31

Libros y dietas: 6 / 20.000%

Familia y amigos: 12 / 40.000%

Redes sociales: 7 [ 23.333%

Médico: 5 / 16.667%

Figura 14

Respuesta a pregunta 14 de la encuesta del comportamiento del consumidor segln analisis
de grupo filtrado por el rango de edad de 31- 40 afios

A través del anterior andlisis es posible identificar las tendencias generacionales que
existen hacia la comida saludable y el uso de herramientas digitales para suplir necesidades
de alimentacion oportunamente. Las preferencias varian dependiendo de la edad pues cada
generacion satisface sus necesidades de manera distinta dependiendo la situacion o

prioridades que tenga.

En esta investigacion fue posible identificar la forma en la cual el consumidor detecta
necesidades y problemas, busca informacion, percibe la oferta comercial ofrecida, evalla y
selecciona dentro de alternativas disponibles. Para esto, son determinantes las siguientes
condiciones en las que se encuentra un consumidor. En primera instancia es esencial
determinar el nivel de conciencia que tiene el consumidor hacia la ingesta de alimentos

saludables, pues este puede querer incluirlos en su alimentacion diaria por diferentes razones
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como lo son evitar problemas de salud, controlar problemas o restricciones alimenticias o

tener una filosofia de vida con habitos saludables.

Aquellos que se encuentran en un nivel de conciencia en el cual quieren evitar
problemas de salud suelen preocuparse por ser constantes en mantener una buena
alimentacion pues conocen las repercusiones que una mala alimentacion puede causar. Segun
los resultados de la encuesta realizada (ver anexo 2) las personas que se encuentran en el
nivel de conciencia descrito anteriormente estan entre 18 - 25 afios y presentan una
preferencia hacia alimentos sanos, su principal preocupacion es la calidad de los productos

por un precio justo.

Seguido de este nivel de conciencia, se encuentra aquel en el cual las personas quieren
controlar problemas de salud pues saben que si no lo hacen pueden llegar a tener una
dependencia de por vida a cierta condicién. Fue posible identificar que las personas entre los
26 y los 40 afios no solo son conscientes de las repercusiones en la salud que tiene una mala
alimentacion, sino que actualmente lidian con problemas de salud, como lo son problemas
gastricos, alergias y colesterol alto. Llevandolos asi, a seguir regimenes alimenticios
especificos y por tanto tener habitos de consumo de alimentos en donde lo mas importante
sea la calidad y el contenido, teniendo en cuenta que este tipo de consumidor esta dispuesto a

pagar mas por satisfacer necesidades especificas.

Por otro lado, fue posible evidenciar el elevado uso de herramientas digitales en todas
las generaciones para pedir comida los dias en los que almuerzan fuera de su casa. La quinta
parte de la muestra evaluada almuerza por lo menos 3 dias fuera de su hogar con un
presupuesto promedio entre 10.000 y 20.000 pesos, lo que significa que este consumidor
gasta alrededor de 100.000 pesos 0 menos en almuerzos a la semana. Adicionalmente se

entera de opciones de comida saludable por medio de redes sociales segin el 49,66%. y el
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18,05% pide comida a traves de aplicaciones maéviles. Ademas, fue posible identificar que el

principal aspecto que los consumidores buscan en un proveedor de comidas es la calidad.
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5. Comportamiento de compra del consumidor sefialado

Se entrevistaron 7 personas teniendo en cuenta 5 grandes componentes en los que se requeria
profundizar en los aspectos claves sobre su comportamiento de hébitos, usos y preferencias

de los alimentos saludables. Los componentes fueron los siguientes:
1. Habitos de comida sana

2. Percepcion de que es la comida sana y cuanto dinero le

destinan a la semana

3. Cuales son especificamente los principales habitos de comida

sana
4. Como suple la necesidad de comer saludable
5. Caracteristicas de un proveedor de comida saludable

Se puedo ver en las entrevistas que se realizaron (Anexo 3) que, de nuestros
consumidores sefialados, todos tienen o consideran tener héabitos de consumo
saludables. A todos les intereso la idea de tener una plataforma en la cual pudieran
tener comisa saludable, ya sea preparada o los ingredientes frescos y la receta para

prepararla.

Realmente los consumidores de comida saludable invierten recursos
significativos a la hora de comprar los ingredientes o de comprar la comida ya
preparada. Unos de principales requisitos que tienen estos consumidores al momento

de escoger sus proveedores para invertir sus recursos y comprar estos productos, es
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que la comida sea fresca y que cumpla con todos los requisitos especiales de

nutricién, es decir la informacién nutricional.

Es importante entender, como piensan los consumidores de comida sana, que
diariamente estan buscando nuevas alternativas para suplir sus necesidades. Aunque,
la mayoria prefieren ir directamente al supermercado a escoger los alimentos, lo
hacen mas por asegurarse que estos realmente son los de mejor calidad y con la
frescura que ellos necesitan. Sin embargo, si un proveedor llega a ganarse la
confianza y realmente suple con las necesidades que ellos requieren, se puede crear un

vinculo con ellos y lograr migrarlos a que usen nuestra plataforma.
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6. Modelo de negocios propuesto de emprendimiento

6.1. Misién
Promover el consumo de alimentos saludables a través de herramientas tecnoldgicas

que le permitan al consumidor encontrar alternativas variadas de nutricion.

6.2. Vision
Ser la mejor plataforma digital de comida saludable a nivel nacional para aquellas

personas que quieran incursionar en tener habitos de comida saludable.

6.3. Descripcion modelo de negocios

La oportunidad que se encontrd para crear un modelo de negocio fue realizar, a traves
de una pagina web totalmente diferente a lo convencional la cual ofrece un servicio de
compra de alimentos saludables, ya sea listo para consumo o los ingredientes junto con la
receta para la preparacion personal. Las personas podran ingresar y hacer un test nutricional,
el cual se tendrd en cuenta junto con las necesidades especificas de cada consumidor
(alergias, gustos, restricciones, entre otras) para el disefio y creacion de un plan nutricional
personalizado completo. Este negocio entregara un valor agregado a los consumidores pues

es de facil acceso, entrega a domicilio y precio razonable.

El principal diferenciador del negocio frente a sus competidores es entregarle al
cliente un servicio personalizado de atencion y soporte nutricional, el cual va a estar
respaldado por diferentes especialidades. Esta plataforma ofrece mas que un servicio de
pedidos de comida pues los mends estaran avalados por una nutricionista y pensados por un

chef que brindara una diversidad en el tipo de alimentos que se ofreceran. Adicionalmente,
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las personas que ingresen a la plataforma deberan llenar un test que permitira clasificar el tipo

y las necesidades de usuarios, ofreciendo un plan de alimentacion unico.

6.4. Necesidad a satisfacer

Las personas entre los 26 y 50 afios, han venido desarrollando regimenes especificos
de alimentacion debido a querer prevenir problemas de salud que llegan con la edad o a
estabilizar dichos problemas si ya los tienen, por medio de la alimentacion. Este segmento de
personas pertenece a la poblacion activa laboralmente y dispone de muy poco tiempo para
encargarse de suplir esas necesidades alimenticias. Estan constantemente en busqueda de
alternativas que les permitan vivir una vida saludable y balanceada. Son personas que utilizan

medios electronicos y digitales para pedir comida.
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6.5. Canvas

Actividad Descripcidn
Socios claves e Nutricionistas
e Chefs
e Médicos internistas y endocrinos
e Proveedores alimentos y material de envolturas, envases y empaques
e Operadores logisticos
e Técnicos especialistas en disefio y gestion digital
Actividades Clave e Gestion Administrativa
e Disefio del producto
e Compras
e Operaciones (produccion, envoltura y empaque)
e Magquilado
e Logistica de entrega
e Comercial (mercadeo y ventas)
e Servicio a clientes
Recursos clave e Financieros
e Conocimiento de los consumidores, de sus gustos y preferencias
e Informacién de proveedores
e Tecnologia de informacién y telecomunicaciones.
e Registros sanitarios.
e Buen nombre- reconocimiento de marca.
e Prescripcion de especialistas
e Conocimiento de las tendencias del mercado y de la oferta de
competidores (inteligencia del mercado)
e Cadena de frio y capacidad de almacenamiento.
e Certificaciones medioambientales y de productos organicos.
Propuesta de valor e Oferta gastronémica variada.
e Productos balanceados nutricionalmente.
e Buen sabor y porciones suficientes.
e Facilidad en su preparacion
e Precios justos
e Certificacion de calidad.
e E-commerce.
e Oportunidad de entrega
Relacion con los e Comercial
clientes e Brindar acompafiamiento y asesoria
Canales de e Mercadeo experiencial
contacto e BTL
e Directo de comercializacion
e Internet
e CRM
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Segmento del e Personas (hombre y mujeres) entre los 26 y 40 afios

cliente e Interesados en comida saludable

Personas con requerimientos especificos de alimentacion que
demandan por practicidad, falta de tiempo o economia.

Estructura de e Inversion inicial
Costos e Capital de trabajo
Compras de inventario

Fuente de ingreso Venta de planes alimenticios

Venta por unidad

Por venta de publicidad

Asesoria nutricional y acondicionamiento fisico (este Gltimo como

servicio extendido)

Tabla 1

Canvas modelo de negocio de emprendimiento.

6.5.1. Socios claves

Existen cuatro grupos de socios claves determinantes para este emprendimiento. El
primer grupo de socios claves gira en torno al respaldo cientifico y médico que tenga la
empresa. Para esto es necesario contar con nutricionistas, médicos internistas y endocrinos,
pues son ellos quienes dan el aval de que la persona recibira los mejores consejos de nutricion
de acuerdo a sus necesidades especificas. En segundo lugar, esta como socio clave los chefs
pues seran los encargados de disefiar los menus que las personas compraran, y se encargaran
de proporcionar la innovacion gastronomica constante. La sinergia de los dos grupos de
socios claves mencionados anteriormente crea la combinacion perfecta entre lo que la gente
busca referente a sus necesidades alimenticias y la innovacion en comida, teniendo en cuanta

como factor determinante que estos grupos ofreceran una descripcion detallada y completa de
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los alimentos que se estan comprando para asi asegurar la tranquilidad del comprador y asi

mismo ofrecerle educacién necesaria frente a la comida saludable.

Seguido de estos dos grupos se encuentra el tercer socio clave que son todos los
proveedores de alimentos, materiales de envolturas, envases y empaques y los operadores
logisticos. Encontrando los proveedores correctos la empresa podra asegurar la calidad y la
frescura, logrando diferenciarse de otros servicios. El servicio al cliente serd imprescindible
para el éxito del negocio pues de esta manera se ofrece una experiencia satisfactoria teniendo

en cuenta hasta el mas minimo detalle.

6.5.2. Actividades clave

Las principales actividades giran en torno a la cadena logistica y de operaciones del
modelo de negocios, entendiendo estas desde dos enfoques diferentes. EI primer enfoque es
la percepcion que el consumidor tiene de la plataforma en términos de accesibilidad, facilidad
de uso y entendimiento de la pagina web. Para esto es necesario una gestion administrativa en
cuanto al disefio de la plataforma. Adicionalmente se deberé realizar el mercadeo adecuado al
segmento de clientes al que se esta dirigiendo la informacion, asi como las alternativas de
compra de los alimentos, por ello una actividad clave es la planeacion de la estrategia y las
actividades comerciales. De la misma forma, seguido de esta actividad es necesario generar
una estrategia de servicio al cliente, pues al ser un servicio personalizado la respuesta

oportuna y apoyo constante a un cliente va a ser definitiva para el éxito del negocio.

Por otro lado, el segundo enfoque de las actividades gira en torno al grueso de las

operaciones que se deben realizar para el funcionamiento adecuado de la plataforma. Las
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actividades se centran en la cadena logistica de que ocurre una vez una persona compra un el
servicio que se ofrece a través de la plataforma. Las actividades clave para este esquema se

exponen en la siguiente figura:

~
Definir planes de alimentacién
Definir proveedores de alimentos
Dias de pago
.
Produccién A
Envoltura
Empaque
Magquilado -
~N
Entrega de los pedidos
J

Tabla 2

Actividades clave modelo de emprendimiento.
6.5.3. Recursos clave

Los recursos clave para el modelo de negocios iniciaran con la respectiva inteligencie
e investigacion de mercados para poder entender al consumidor potencial, sus gustos, habitos
y preferencias, asi como las tendencias del mercado y la oferta de competidores. Para asi
ofrecerles de la mejor manera el servicio que se quiere prestar utilizando la tecnologia de la
informacion y telecomunicaciones adecuada para el negocio. Dentro de los recursos clave se
encuentra el buen nombre y reconocimiento de la marca que se ganara a través de la
estrategia de mercadeo y el buen servicio prestado. Asi como lo es la recomendacién o
prescripcion del servicio por parte de especialistas. Esto incrementara la credibilidad y el

buen nombre.
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El apoyo y los recursos financieros son una parte fundamental para el negocio. Asi
como tener en cuenta detalles claves para el funcionamiento del negocio como lo son la
informacion de proveedores, registros sanitarios, la cadena de frio y capacidad de

almacenamiento y certificaciones medio ambientales y de productos organicos.

6.5.4. Propuesta de valor

El eje central de la propuesta de valor es que es un servicio prestado a través de
internet, es decir, desde el principio el consumidor percibe facilidad de acceso al servicio
pues lo puede adquirir desde cualquier lugar ya sea su hogar o su lugar de trabajo. Ademas,
en esta plataforma encontrara una oferta gastronémica variada, con productos balanceados
nutricionalmente. Su principal diferenciador se encuentra en los productos que se ofrecen en
la plataforma, pues son de fécil preparacion, ademas de tener un buen sabor, ya que los platos
son disefiados por un chef y contienen las porciones suficientes pues son avaladas por una
nutricionista. El valor agregado de este servicio es que tiene precios justos, tiene una

oportunidad de entrega que define el consumidor y certifica la calidad.

6.5.5. Relacion con los clientes
Se realizara a través de la venta especifica de los productos y servicios ofertados en la
plataforma. Adicionalmente se brindard& un acompafiamiento y asesoria continua que le
permitira al cliente aprender sobre la alimentacién saludable y suplir sus necesidades de una

manera facil y efectiva.

6.5.6. Canales de contacto

Se hara por medio del mercadeo experiencial en el cual la persona podra interactuar
con la pagina, ver videos educativos de la alimentacion saludable, asistir a sesiones de cocina

para aprender diferentes técnicas y de conocer las propiedades y beneficios de ciertos
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alimentos. Se tendra presencia BTL (Below the line) en hospitales, centros comerciales e
universidades con actividades interactivas que le permitan a la persona tomar conciencia de
su alimentacion, generando un reconocimiento del servicio que se ofrece y de las ventajas de

pertenecer a este.

El principal contacto con los clientes se hard por canales digitales como lo son las
redes sociales y una estrategia CRM (Costume relationship management) basada en fomentar
el conocimiento de las personas acerca de la importancia de comer saludable. Gracias a las
herramientas y el desarrollo tecnologico de hoy en dia es posible impactar a grupos de
personas especificas, pues se puede hacer un analisis previo de los gustos y tendencias por

individuo.

6.5.7. Segmento de clientes

El segmento de clientes potenciales
e Personas (hombre y mujeres) entre los 26 y 50 afios
e Residentes de la ciudad de Bogota y en la localidad de Usaquén.
e Interesados en comida saludable
e Que dispongan de poco tiempo para compra o preparacion de alimentos
e Que usen diariamente internet o redes sociales
Personas con requerimientos especificos de alimentacion que demandan por practicidad, falta

de tiempo o economia.
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6.5.8. Estructura de costos

Para el modelo de negocios propuesto se deben tener en cuenta los siguientes costos
iniciales:

1 | Inversién inicial

2 | Constitucién de la empresa

3 | Contrato de suministros basicos

4 | Campaiia de lanzamiento

5 | Garantizar periodo minimo de supervivencia

6 | Compra del dominio de la plataforma

7 | Costos disefio de la plataforma

8 | Inversion en activos fijos

9 | Creacion sociedad

10 | Registros de la camara de comercio

11 | Costos de registros

6.5.9. Fuente de ingresos

Venta de planes alimenticios
Venta por unidad
Venta de publicidad

Asesoria nutricional y acondicionamiento
fisico




Planes alimenticios:

Comprar 7 mends
listas

Se puede elegir todos
los platos preparados o
todos por porciones

Comprar 21 menas Membresia por 6

En este plan se puede MESES
elegir cuantos menus Autonomia para elegir
se quieren comidas por semana el tipo de
preparadas o por menus que se desean
porciones
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Conclusiones

e Dentro de la poblacion escogida, la mayoria pertenecen a la generacion de
los milennials, los que traen una nueva concepcion de alimentacion saludable basada
en la simplicidad, tanto en los alimentos en si como en los métodos de preparacion, lo
que dibuja una tendencia significativa hacia los productos frescos que luego ellos

mismos cocinan.

e En un mercado cada vez mas orientado a Internet, tener presencia en la red sera
necesario para sobrevivir, pues los consumidores afirman que prefieren comprar
online, por lo que para los vendedores tener presencia online ya deberia dejar de ser

una opcion para pasar a ser una obligacion.

e Los beneficios en e-commerce procederan de los dispositivos maéviles. Esta tendencia
viene impulsada por el hecho de que los consumidores quieren comprar en cualquier
momento, sin necesidad de estar en casa o en la tienda especifica del producto.
Adicionalmente, los procesos de busqueda, compra y recomendacion del producto o

servicio serén a través del e-commerce en tiempo real e instantaneo.

e El comercio electrénico tiene unas amplisimas posibilidades para crear
una experiencia del consumidor Unica, pues tiene mas posibilidades para personalizar
las compras para cada cliente logrando de esta forma lograr suplir con la necesidad

especifica y satisfaccion del cliente.

e Hoy en dia, las personas quieren lograr optimizar el tiempo que emplean en la
busqueda, compra y adquisicion de sus productos o servicios, teniendo en cuenta que

los tiempos de desplazamientos de un lugar a otros son muy largos, por lo cual el e-
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commerce es la manera mas opcionada para obtener los productos de forma mas facil

y répida, dandole la mejor solucion a sus usuarios.

El beneficio de conveniencia del medio on-line, se pone de manifiesto que una de las
diferencias més valoradas por el consumidor en comparacion con la busqueda en el
medio convencional, es la facilidad y comodidad, siendo esta una de las principales
ventajas ofrecidas por el medio, puesto que numerosos establecimientos virtuales
pueden ser visitados por el consumidor con sélo sentarse frente a un ordenador y

teclear su objeto de busqueda

Teniendo en cuenta todas las necesidades del consumidor actual que genera la
mayoria de sus compras on-line, que implementa habitos de comida saludable en su
dia vivir y que tiene poca disponibilidad de tiempo, se observa una gran oportunidad
en el mercado especifico para crear una idea de negocio que logre suplir esa necesidad

del consumidor actual.
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Recomendaciones

e Cualquier negocio que sea online debe generar una experiencia personalizada al

consumidor para generar su propio éexito.

e Hoy en dia la compra por internet no es solo el bien sino la satisfaccion del medio por

la cual se compra y que genere un valor agregado y experiencia. Facilidad de uso.

e Un negocio por internet de comida saludable debe cumplir con todos los estandares de
seguridad y calidad especificos para los consumidores, ya que este es el valor

agregado.

e EIl éxito de un negocio por internet, esta en las recomendaciones por el buen servicio

que se generan de voz a voz y por los medios digitales.

e Tener espacios disponibles para escuchar al consumidor, generando asi una
oportunidad de cambio y adaptacion a las recomendaciones, quejas y reclamos que

estos puedan hacer por medio de la pagina web.

e Se podria crear un emprendimiento con una pagina web la cual ofrezca por este medio
electronico la compra de comida saludable, con todos los estandares de calidad y
seguridad requeridos logrando facilitar al consumidor los tiempos de desplazamiento
y compra, ya sea de los ingredientes para la preparacién o de la comida preparada,
adaptandose también a sus necesidades especificas personalizando de esta manera el

mejor servicio.
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Anexos

Anexo 1: Encuesta de comportamiento de consumidor (Incluir calculo de

tamafo de muestra)

Introduccién: A continuacion, encontrara una serie de preguntas que buscan conocer sus

preferencias en el consumo de alimentos del bogotano. Resolverlas tomard poco tiempo. Se

agradece su sinceridad.

1. Elija cual es su género

a.

b.

Femenino

Masculino

2. Elijael rango de edad al que pertenece

a.

b.

e.

18 - 25

26- 30

31-40

41 - 50

Mas de 50

3. ¢Cual es su estrato socio econémico?

a.

b.

C.

Estrato 1 - 2

Estrato 3 - 4

Estrato 5

4. ¢Cual es su nivel de educacion?

a.

Bachillerato

b. Universidad

C.

Maestria/ Especializacion
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5. ¢Cual es su ocupacion actualmente?
a. Estudiante
b. Practicante
c. Empleado
d. Pensionado
e. Independiente
6. ¢Por qué considera usted incluir productos sanos en su alimentacion? (Elija maximo 3)
a. Evitar reacciones alérgicas
b. Dificultades gastricas
c. Euvitar el colesterol alto
d. Prescripcion médica para bajar de peso
e. Filosofia de vida
f.  Mi religion me lo pide
g. Costumbres familiares
h. No considero limitacion alguna cuando me alimento
i. Otra, ¢(Cual?
7. ¢Cuantos dias a la semana almuerza fuera de su casa
a. ldia
b. 2dias
c. 3dias
d. 4dias
e. 5dias
f. 6dias
g. 7dias

h. Nunca
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8. ¢Cuénto tiempo se toma para almorzar entre semana?
a. Menos de 15 minutos
b. Entre 15 - 30 min
c. Entre 30 - 50 min
d. Entre 50 - 90 min
e. Mas de 90 min
9. ¢Cudl es su presupuesto diario de almuerzos entre semana?
f. Menos de 10.000
g. Entre 10.000 - 20.000
h. Entre 20.000 - 30.000
i. Entre 30.000 - 40.000
j.  Entre 40.000 - 50.000
k. Maés de 50.000
10. Si entre semana usted almuerza fuera de la casa ¢qué medio emplea para contar con el?
a. Domicilio telefonico
b. Domicilio Internet
c. Domicilio App
d. Directamente en el sitio

e. Lo trae de su casa
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11. A continuacion, encontrara una escala para calificar lo que usted prefiere sobre una serie

de frases

Totalmente

en

desacuerdo

Desacuerdo

Indiferente

De

acuerdo

Totalmente

de acuerdo

Disfruto comiendo
frecuentemente de
pizzas,
hamburguesas y

papas

Normalmente como
rapidamente lo
que encuentro

cerca para calmar

el hambre

No me siento
almorzado si no
rematd con un

dulce o un postre

62




12. ¢Por cual medio se informa sobre opciones de comida saludable?
a. Familiay amigos
b. Médico
c. Redes sociales
d. Librosy dietas
e. Internet
f. Revistas
13. Elija 3 opciones de tipo de comida que son de su preferencia
g. ltaliana
h. Asiatica
i. Vegana
j. Naturista
k. Espafiola
I.  Americana
m. Peruana
n. Mexicana
0. Otro ;/Cual?
14. ;Cuales son los 2 aspectos méas importantes de un proveedor de alimentos listos para
consumir?

a. Contenido

b. Calidad
c. Precio
d. Marca

e. Ingredientes

f. sabor
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g. Todas las anteriores
15. ¢ Pide comida a su casa en horarios fuera del trabajo?
a. No
b. Si, ¢Por cual medio?
16. ¢ Qué alimentos de las siguientes opciones considera como sanos?
a. Quinoa
b. Chocolate negro
c. Sin colorantes
d. Si preservantes
e. Con vitaminas

f. Todos los anteriores



Anexo 2: Resultados encuesta comportamiento de consumidor

Answersd 452 Skipped 0, Responss Total 452

Masculino: 118 / 25.106‘5\\

Femanino: 334 [ 73.894%

Answered 452, Skipped 0, Response Total 452

Answer Choice Selections % All Question Responses % All Survey Responses
Femenina 334 73.804% 73.894%
Masculino 118 26.106% 26.106%

2. Elija el rango de edad al que pertenece

Answersd 451, Skipped 1, Responss Total 452

Mas de 50: 28 | 6.208%

41 -50:42 | 9.313%

31-40: 61 [ 13.525%

26- 30: 29 | 6.430%

18 - 25: 291 | 64.523%

Answered 451, Skipped 1, Response Total 452

Answer Choice Selections % All Question Responses % All Survey Responses
18-25 201 64.523% 64.381%

26- 30 29 6.430% 6.416%

31-40 61 13.525% 13.496%

41-50 42 9.313% 9.292%

Mas de 50 28 6.208% 6.195%
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3. Cual es su estrato socio economico?

Answered 451, Skipped 1, Response Total 452

Estrato 1-2: 1/ 0.222%
= Estrato 3 - 4: 66 [ 14.634%

Estrato 5 - 6: 384 [ 85.144%

Answered 451, Skipped 1, Response Total 452

Answer Choice Selections % All Question Responses % All Survey Responses
Estrato 1 -2 1 0.222% 0.221%

Estrato 3 - 4 66 14.634% 14 602%

Estrato 5-6 384 85.144% 84.956%

4. Elija su nivel de educacién

Answiered 450, Skipped 2, Responss Totsl 452

Bachillerato: 40 / 8.889%

Maestria/ Especializ...: 110 / 24.444%

- Universidad: 200 | 66.667%

Answered 450, Skipped 2, Response Total 452

Answer Choice Selections % All Question Responses % All Survey Responses
Bachillerato 40 8.889% 8.850%

Universidad 300 66.BET % 66.372%

Maestria/ Especializacion 110 24 444% 24 336%
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5. Elija cual es su ocupacion actualmente

Answered 451, Skipped 1, Responsa Total 452

Independiente: 6 / 1.330%
|
Pensionado: 10 / 2.217%

Estudiante: 196 | 43.459%
Empleado : 185 |/ 41.020%

Practicante: 54 | 11.973%

Answered 451, Skipped 1, Response Total 452

Answer Choice Selections % All Question Responses % All Survey Responses
Estudiante 196 43 450% 43.363%

Practicante 54 11.973% 11.947%

Empleado 185 41.020% 40.929%

Pensionado 10 2217T% 2.212%

Independiente 5] 1.330% 1.327%

6. j Por qué considera usted incluir productos sanos en su alimentacion? (Elija maximo 3)

Answered 185, Skipped 267, Response Total 452
100

84 [ 45.405%

75

51/ 27.568%
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Answer Choice Selections | % All Question Responses % All Survey Responses
Evitar reacciones alérgicas 14 7.568% 3.097%

Dificultades gastricas 45 24.324% 9.956%

Evitar el colesterol alto 51 27.568% 11.283%

prescripcion médica para bajar de peso 45 24.324% 9.956%

Filosofia de vida 84 45.405% 18.584%

Mi religion me lo pide

Costumbres familiares 39 21.081% 8.628%

No considero limitacion alguna cuando me alimento 37 20.000% 8.186%

Other 35 18.919% 7.743%

7. Cuantos dias a la semana almuerza fuera de su casa

Answered 450, Skippad 2, Response Total 452

Munca: 5/ 1.111%

7 dias: 18 |/ 4.000% |
6 dias: 21 / 6.889%
S5 dias: 82 / 18.222%

4dias: 77 [ 17.111%

1 dia: 48 |/ 10.667%

. 2 dias: 90 / 20.000%

3 dias: 99 / 22.000%

Answered 450, Skipped 2, Response Total 452

Answer Choice Selections % All Question Responses % All Survey Responses
1dia 48 10.667% 10.619%

2 dias 90 20.000% 19.912%

3 dias 99 22.000% 21.903%

4 dias 77 17.111% 17.035%

5 dias 82 18.222% 18.142%

6 dias 31 6.889% 6.858%

7 dias 18 4.000% 3.982%

Nunca 5 1.111% 1.106%
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8. Cuanto tiempo se toma para almorzar entre semana?

Answered 448, Skipped 4, Response Total 452

Mas de 90 min: 6 / 1.339%

Entre 50 - 90 min: 83 / 18.527%

Entre 30 - 50 min: 193 / 43.080%

Answered 448, Skipped 4, Response Total 452

Menos de 15 minutos: 18 / 4.018%

_— Entre 15 - 30 min: 148 / 33.036%

Answer Choice Selections % All Question Responses % All Survey Responses
Menos de 15 minutos 18 4.018% 3.982%

Entre 15 - 30 min 148 33.036% 32.743%

Entre 30 - 50 min 193 43.080% 42.699%

Entre 50 - 90 min 83 18.527% 18.363%

Mas de 90 min 6 1.339% 1.327%
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9. ¢ Cual es su presupuesto diario de almuerzos entre semana?

Answered 179, Skipped 273, Response Total 452

Mas de 50.000: 5 / 2.793%
Entre 40.000 - 50.00...: 2 [ 1.117%
Entre 30.000 - 40.00...: 12 / 6.704%

Entre 20.000 - 20.00...: 54 / 320.168%

Menos de 10.000: 17 / 9.497%

Entre 10.000 - 20.00...: 89 / 49.721

Answer Choice Selections % All Question Responses % All Survey Responses
Menos de 10.000 17 9.497% 3.761%

Entre 10.000 - 20.000 89 49.721% 19.690%

Entre 20.000 - 30.000 54 30.168% 11.947%

Entre 30.000 - 40.000 12 6.704% 2.655%

Entre 40.000 - 50.000 1.117% 0.442%

Mas de 50.000 2.793% 1.106%

10. Si entre semana usted almuerza fuera de la casa que medio emplea para contar con el?

Answerad 445, Skipped 7, Response Total 452

Domicilio telefonico: 8 / 1.798%

Lo trae de su casa: 58 [ 13.024% —

" Domicilio Internet: 10 / 2.247%

Domicilio App: 83 / 18.652%

Directamente en el s..: 286 [ 64.270%

Answered 445, Skipped 7, Response Total 452

Answer Choice Selections % All Question Responses % All Survey Responses
Domicilio telefonico 8 1.798% 1.770%

Domicilio Internet 10 2.247% 2.212%

Domicilio App 83 18.652% 18.363%

Directamente en el sitio 286 64.270% 63.274%

Lo trae de su casa 58 13.034% 12.832%
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11. A continuacién encontrara una escala para calificar lo que usted prefiere sobre una serie de frases

Totalmente de acuerd...: 38 / 21.469%

De acuerdo

Answered 177, Skipped 275, Response Total 452

Totalmente en desacu...: 1 / 0.565%

170/ 39.548%

- Desacuerdo: 38 [/ 21.469%

Indiferente : 30 / 16.949%

Answered 177, Skipped 275, Response Total 452

Answer Choice Selections | % All Question Responses % All Survey Responses
Totalmente en desacuerdo 1 0.565% 0.221%

Desacuerdo 38 21.469% 8.407%

Indiferente 30 16.949% 6.637%

De acuerdo 70 39.548% 15.487%

Totalmente de acuerdo 38 21.469% 8.407%

Mean, Median, Mode

3.599, 4, De acuerdo

12. A continuacion encontrara una escala para calificar lo que usted prefiere sobre una serie de frases

Totalmente de acuerd...: 12 / 6.857%

De acuerdo: 54 [/ 20.857%

Indiferente: 41 / 23.429%

Totalmente en desacu...: 1 / 0.571%

_—— Desacuerdo: 67 / 38.286%

Answered 175, Skipped 277, Response Total 452

71




Answered 175, Skipped 277, Response Total 452

Answer Choice Selections | % All Question Responses % All Survey Responses
Totalmente en desacuerdo 1 0.571% 0.221%

Desacuerdo 67 38.286% 14.823%

Indiferente 41 23.429% 9.071%

De acuerdo 54 30.857% 11.947%

Totalmente de acuerdo 12 6.857% 2.655%

Mean, Median, Mode

3.051, 3, Desacuerdo

13. A continuacién encontrara una escala para calificar lo que usted prefiere sobre una serie de frases

Answered 176, Skipped 276, Response Total 452

Totalmente en desacu...: 2 [ 1.705%

Totalmente de acuerd...: 22 | 12.500%

De acuerdo: 49 /] 27.841%

Desacuerdo: 55 / 31.250%

Indiferente: 47 [ 26.705%

Answered 176, Skipped 276, Response Total 452

Answer Choice Selections | % All Question Responses % All Survey Responses
Totalmente en desacuerdo 3 1.705% 0.664%

Desacuerdo 55 31.250% 12.168%

Indiferente 47 26.705% 10.398%

De acuerdo 49 27.841% 10.841%

Totalmente de acuerdo 22 12.500% 4.867%

Mean, Median, Mode

3.182, 3, Desacuerdo

14. Por cual medio se informa sobre opciones de comida saludable
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Answered 444, Skippad 8, Response Total 452

Internet: 6 / 1.351%

Libros y dietas: 29 | 6.532%

Redes sociales: 223 / 50.225%

Familia y amigos: 151 / 24.009%

.

Médico: 35 / 7.883%

Answered 444, Skipped 8, Response Total 452

Answer Choice Selections % All Question Responses % All Survey Responses
Familia y amigos 151 34.009% 33.407%

Médico 35 7.883% 7.743%

Redes sociales 223 50.225% 49.336%

Libros y dietas 29 6.532% 6.416%

Internet 6 1.351% 1.327%

Revistas

15. Elija 3 opciones de tipo de comida que son de su preferencia

Answered 445, Skipped 6, Response Total 452

355/ 79.596%

244 [ 54.709%

214 /] 47.982%
200
168 | 37.668
127/ 28.475
100
44 | 9.865
[ I 1.345%
. m B
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Answered 446, Skipped 6, Response Total 452

Answer Choice Selections % All Question Responses % All Survey Responses
Italiana 355 79.596% 78.540%

Asiatica 214 47.982% 47.345%

Vegana 34 7.623% 7.522%

Naturista 44 9.865% 9.735%

Espafiola 125 28.027% 27.655%

Americana 127 28.475% 28.097%

Peruana 168 37.668% 37.168%

Mexicana 244 54.709% 53.982%

Other 6 1.345% 1.327%

16. Cuales son los 2 aspectos mas

importantes de un proveedor de alimentos listos para consumir

Answered 445, Skipped 7, Response Total 452

350
316 [/ 71.011%
300
250
200
150
118/ 26.517%
100
59/ 13.258%
50 |41/9.213% 35 / 7.865% 39 / 8.764%
14 [ 2.146%
0
Contenido Calidad Precio Marca Ingredientes sabor Todas las
iores
Answered 445, Skipped 7, Response Total 452
Answer Choice Selections % All Question Responses % All Survey Responses
Contenido 41 9.213% 9.071%
Calidad 316 71.011% 69.912%
Precio 118 26.517% 26.106%
Marca 14 3.146% 3.097%
Ingredientes 35 7.865% 7.743%
sabor 59 13.258% 13.053%
Todas las anteriores 39 8.764% 8.628%

17. Pide comida a su casa en horarios fuera del trabajo?
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Answered 363, Skippad £3, Response Total 452

No: 167 / 46.006%

Other: 196 [ 53.994%

Answered 363, Skipped 89, Response Total 452

Answer Choice Selections % All Question Responses % All Survey Responses
No 167 46.006% 36.947%
Other 196 53.994% 43.363%

18. ;Qué alimentos de las siguientes opciones considera como sanos?

Answered 173, Skipped 279, Response Total 452

Quinoa: 50 [/ 28.902%
Todos los anteriores: 82 | 47.399%
‘ "~ Chocolate negro: 8 / 4.624%

Sin colorantes: 4 | 2.312%

Con vitaminas: 6 | 3.468% Si preservantes: 23 [ 13.295%

Answered 1/3, Skipped 2/Y, Response |otal 452

Answer Choice Selections % All Question Responses % All Survey Responses
Quinoa 50 28.902% 11.062%

Chocolate negro 8 4.624% 1.770%

Sin colorantes 4 2.312% 0.885%

Si preservantes 23 13.295% 5.088%

Con vitaminas 6 3.468% 1.327%

Todos los anteriores 82 47.399% 18.142%
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Anexo 3: Entrevista y respuestas

Entrevistas:

1 ¢Para usted que es lo que significa habitos de comida saludable?

2 ¢Por qué decidi6 iniciar un estilo de vida de comida saludable?

3. ¢ C6mo son sus habitos de consumo diario?

4 ¢ Tiene alguna persona que influencia su habito de comida saludable? ¢ Quién? ;Cémo lo
influencia?

5. ¢ Cuanto se gasta usted en promedio a la semana en comida saludable? (¢ya sea preparada o

los ingredientes para cocinar?

6. ¢ Cuél es el principal medio por el cual usted compra comida saludable? (Internet, paginas
web, redes sociales, directamente en el supermercado, domicilio, etc.)

7. Al momento de escoger un proveedor de comida saludable, ¢Cuales son las principales
caracteristicas que debe tener éste para que usted confie en los productos o servicios que ofrece?

8. ¢Le interesaria un proveedor que le brinde a domicilio (asi sea a su casa o a su oficina) la
comida sana que usted escoja por la pagina web ya sea preparada o los ingredientes y la receta para
poder prepararla, teniendo en cuenta que dispone de poco tiempo para esta tarea?

Maria José Guzman (MJG)

1. Tener habitos alimenticios saludables es tener un balance, es comer lo mas natural posible y
uno que otro dia darse algun gusto con una comida procesada. Nunca ver la alimentacion sana como
una obligacién sino un estilo de vida.

2. Primero fue por cuestiones de verme mejor fisicamente, pero ahora es porgue se los
beneficios que trae para mi cuerpo y mente.

3. Desayuno, almuerzo, snack y comida.

4. No nadie en especifico. Por Instagram sigo gente para tomar ideas de almuerzos y snacks (j.
Naty Arbelaez, Fitchoicescol).

5. $70.000

6. Directamente en el supermercado cuando son productos nacionales, me gusta ver ingredientes
y tabla nutricional, o por internet (Amazon) porque es mas econémico.

7. Buenos ingredientes e indispensable la tabla nutricional.

8. Tal vez me interesaria que me brinde a domicilio los ingredientes y receta.
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Santiago Pérez (SP)

1. Héabitos de Comida saludable es saber alimentar tu cuerpo darle todos los alimentos que
necesita para su adecuado funcionamiento. Es balancear y comer en la justa medida para mantener un
peso ideal.

2. Bésicamente buscando la necesidad de corregir problemas de sobrepeso. Ya después de que
inicias un estilo de vida saludable se vuelve una forma de vida y se disfruta.

3. En el dia trato de comer lo las balanceado posible. Consumo 5 comidas en las cuales le doy al
cuerpo la cantidad de grasas sanas, carbohidratos y proteinas necesarias de acuerdo con mi cuerpo y
necesidades.

4, Hay varios influenciadores del Fitness uno agarra lo mejor de cada uno. En mi concepto
personal hay una que me parece la mejor Estefania Borges. Tiene muchas recetas buenas y no
permites que te aburras al comer saludable

5. 30.000 como productos saludables pero basicos, lo que normalmente encuentras en la canasta

familiar. Sin embargo, hay un par de cosas que compro adicional y en eso destino ese dinero.

6. Directamente en el supermercado, me gusta ver la calidad del producto antes de comprarlo
7. Principalmente que tenga productos frescos y a buen precio
8. Claro que si seria muy interesante

Alejandra Giraldo (AG)

1. Comer saludable es tener presente que nutrientes y que componentes tiene cada una de las
ingestas de comida que se realizan, siendo consciente de cudles de ellos son beneficiosos para la
salud.

2. Inicie un estilo de vida de comida saludable ya que por enfermedades de mis padres tenia
riesgos de sufrir de esas mismas patologias, lo cual género en mi una consciencia de comer saludable.
3. Mis habitos de consumo diario son basicamente 5 comidas al dia, un desayuno bien
balanceado para poder tener la energia suficiente del dia, un almuerzo con los nutrientes necesarios y
una cena ligera pero nutritiva.

4. Las redes sociales hoy en dia son el influenciado mas potente en el mundo, la gente famosa
que normalmente sigues crea diferentes habitos los cuales empiezas a seguir y de ahi en adelante se
vuelve una investigacion personal por aprender de los que mas saben.

5. $80.000

6. Algunas cosas las compro directamente en el supermercado, pero otras las compro por redes
sociales o internet.

7. La frescura de los ingredientes, que realmente cumplan con mis expectativas y que le den un

valor agregado a mi estilo de vida.
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8. Si claro que me interesaria para que me la lleven a la oficina ya que no dispongo de mucho

tiempo.

Martha Isabel Castro (MIC)

1. Habitos saludables son los que nos llevan a tener una buena salud y a sentirnos bien con
energia y que contengan todos los nutrientes.

2. Porgue para mi es muy importante sentirme bien en cuanto a salud, pero también verme bien
3. Como cada 3 horas. Desayuno huecos y avena y una fruta. De onces nueces. Almuerzo una
proteina asada y arroz y ensalada. Onces un batido de proteina. Como da huevo a sin yemay queso.

Nunca tomo gaseosas. Tomo 8 vasos de agua. Hago ejercicio minimo tres veces a la semana

4, Si mi esposo me influencia ya que él hace bastante ejercicio y come muy sano
5 Para mi sola aprox 300.000

6. Compro personalmente

7 Que tenga gran variedad y gque todo tenga los permisos requeridos

8 Si me gustaria

Camilo Arroyave (CA)

Comer a horas debidas, comer mucha ensalada, proteinas con poco condimento

Salud y peso

Desayuno: proteina y te, almuerzo: proteina y ensalada, comida: proteina y agua

No

50.000 pesos compréandola

Redes sociales, domicilio. Porque dan calificaciones de los productos y por su accesibilidad
Referencias de personas conocidas, calificacion de la comida, variedad de productos y platos
Si

O N o g ~ w DdE

Juan Carlos Osorio (JCO)

1. Habitos de comida saludable significa tener una alimentacién balanceada en cuanto a cantidad
de carbohidratos de azUcares de cereal durante cada comida, tener en cuenta tiempos de alimentacion
sin dejarlos pasar

2. Porgue soy médico y se la importancia de la alimentacion para mi vida, para prevencion de

patologias futuras y porque me siento mejor conmigo mismo
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3.

5 comidas diarias, desayuno medias nueves, almuerzo, durante la tarde y comida en la noche,

una harina diaria, no jugos, solo frutas al desayuno y medias nueves y rara vez harinas siempre

proteina y verduras de almuerzo y comida

4,

5
6
7.
8

Mi mama, porque me educo comiendo saludable, sin grasas sin sal sin azucar.
50 mil diarios

Supermercado, leo mucho y se que debo comprar y que debo comer y que no
Que sea fresco, que sea conocido Yy esté registrado por la entidad que compete
Si

Cristina Escallon (CE)

1.

Para mi, habitos de comida saludable es comer balanceado pero siempre nutritivo. Trato de

comer muchas verduras y frutas, poca carne roja, muy pocos fritos, y como harinas integrales o sin

gluten. Me encanta el dulce pero trato de comer muy de vez en cuando pero igual me encanta darme el

gusto y me parece importante! Trato tomo muy poquito.

© N o g~ w DN

Decidi iniciar un estilo de vida saludable porque me hace sentir mucho mejor

Comer balanceado: 1 harina al dia, poca carne roja, muchas verduras, fruta balanceada
Mi mama me influencia mucho y siempre he ido a un nutricionista

$ 200.000

Directamente en el supermercado

Que me lo hayan recomendado, que sea natural, organico

Si
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