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Resumen

La problematica frente a la obesidad cada vez es mayor lo que hace que la calidad de
vida del ser humano se reduzca, ya que debido a este aumento de sobrepeso los
individuos cada dia sufren mas de problemas de salud tales como: Cardiovasculares,
respiratorios, diabetes, cancer, etc.

Hoy en dia los colombianos se preocupan mas por el aumento en el indice de
obesidad y buscan nuevas alternativas de comida saludable, la cual sea menos
procesada.

Este trabajo de grado propone la solucion para reducir el indice de sobrepeso,
por medio de nuevas marcas colombianas que se enfoquen en alimentos saludables de
facil acceso para la poblacion colombiana. De igual forma, muestra que el marketing
con causa es una herramienta que ayuda a que estas marcas salgan adelante pues es
un incentivo adicional a los consumidores, al estar aportandole a lo sociedad por una

buena causa.
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1. Introduccidon

La tendencia saludable es una temética que se ha visto a lo largo de la historia, este
aspecto ha sido investigado con el proposito de ver los antecedentes y consecuencias
gue construyen este concepto, el cual busca mejorar la calidad de vida del ser humano.
Las tendencias saludables se crean dependiendo de las conductas que el individuo haya
tenido a lo largo de su vida y los valores que se hayan presentado. Schwartz define los
valores culturales como: tipos de motivaciones que lo que buscan son cumplir objetivos
y metas. Hoy en dia, se ha llegado a un consenso donde los valores culturales son un
medidor para evaluar la calidad de vida (1992 en Urzua, Miranda-Castillo, Caqueo-
Urizar y Mascayano, 2012).

Cada dia el tiempo es mas escaso, pues debido a la transformacién econémica
que transcurrié del feudalismo- agrario a lo industrial- mecanizado, la productividad
aumento6 trayendo con ello, un impacto sobre la calidad de vida. Concepto que en
palabras de la Organizaciébn Mundial de Salud es definido como una percepcion de
posicion en un contexto cultural y de valores, que estén en relaciéon con los logros,
expectativas y estdndares de vida que se tengan (OMS, 1996).

Como consecuencia de lo anterior, la vida de los seres humanos se ha
transformado con el paso del tiempo, fenémeno que ha llevado al individuo a trascender
un enfoque simple y bajo en complejidad, a una nueva forma de pensar que le permita
continuar asumiendo nuevos procesos, mientras se mantiene a el paso de las
expectativas exigidas por la nocion que su entorno define como calidad de vida (OMS,
1996).

Consecuentemente, ciertas necesidades basicas como la alimentacion se han

visto afectadas por la implementacién de malos habitos alimenticios, que son facilitados



por la facilidad de acceder a alimentos procesados segun el modelo industrial
anteriormente explicado. Asi, la oferta de este tipo de consumibles ha aumentado
provocando con ello, dolencias como la obesidad que afecta a la salud y bienestar de
los individuos. (Nielsen, 2016).

Si bien la légica de los alimentos procesados es proporcionar acceso a
alimentacion de forma rapida y practica, a personas carentes de tiempo y con multiples
ocupaciones, lo que realmente esta pasando es que estos habitos estan afectando la
salud de los seres humanos, como consecuencia de una dieta inapropiada. ejemplo de
ello, son los resultados de la encuesta realizada por Nielsen, donde la mayoria de los
colombianos a pesar de preferir la comida en casa, la variedad de actividades, la falta
de tiempo y largas jornadas de trabajo no se lo permiten (2018). Es por esto que existe
una correlacion con la cantidad de personas que padecen cada vez mas de
enfermedades cardiovasculares, respiratorias y otras co-morbilidades.

Se ha visto una tendencia de mala alimentacion entre la poblacién colombiana:
diariamente 18 personas mueren debido a los malos habitos alimenticios, 70% de los
colombianos sufren de sobrepeso, lo cual lleva a que tengan problemas
cardiovasculares, respiratorios o presenten enfermedades como el cancer (Nielsen,
2018).

A partir de la siguiente informacion se busca mostrar la aparicion de la obesidad
en los jévenes colombianos, lo que lleva a disminuir su calidad de vida. El informe del
Ministerio de Salud muestra que uno de cada tres jovenes y adultos presentan
sobrepeso (37,7%) mientras que cada uno de cada cinco es obeso (18,7%). (Minsalud,
2017). La obesidad en Colombia a aumentado y es un tema que preocupa al pais. Segun
el ministerio de salud el 56% de los colombianos padecen de sobrepeso, las
responsabilidades mayores que tiene el individuo a medida que son adultos hacen que
estos tengan menos tiempo para alimentarse por tal motivo consuman comida

procesada ya que se tienen una vida mas sedentaria. (Minsalud, 2017).

Por otro lado, los cambios demograficos, socioeconémicos y culturales que se
han visto en Colombia han afectado el aumento de los indices de obesidad de los

jovenes, donde afecta dependiendo en el entorno que se encuentre, mas adelante en



el trabajo de grado se describe y explica a fondo estos sucesos y conceptos (Minsalud,
2011).

Por otro lado, segun Forbes, el 82% de los colombianos estarian dispuestos a
pagar mas por comida saludable y 7 de cada 10 colombianos quieren perder peso para
lograr una vida saludable llena de beneficios (2017). Lo anterior permite inferir que el
consumidor esta preocupado debido al incremento de peso que las personas estan
padeciendo, se necesita buscar alternativas y métodos que reduzcan este problema.
Hoy en dia para el consumidor es muy importante la salud y los habitos de alimentacion
lo que llevan a buscar nuevas alternativas para mejorar las condiciones y llegar a una
solucion que disminuyan los indices de obesidad. Por tal motivo, se buscan nuevas
marcas direccionadas al incremento de productos menos procesados, naturales y

organicos.

Frente a la problematica planteada y a las nuevas tendencias de consumo este
texto plantea la siguiente pregunta: ¢Qué solucion se puede brindar para mitigar el
problema de la obesidad en los jovenes y consumidores colombianos? La solucién que
se propone al interrogante anterior es que, a través de las estrategias del marketing
relacionado con causay la creacion de marcas saludables se puede producir un impacto

en la erradicacion de la obesidad de los jévenes y consumidores colombianos.

Para tales fines, se proponen los siguientes objetivos:

Objetivo general: encontrar la relacion que existe entre el marketing de causa y la

solucion para los problemas de obesidad en los jovenes colombianos.

Objetivos especificos:
1. Explicar la aparicién de tendencias saludables y cuales son los antecedentes que
han creado este concepto.
2. Mostrar como las estrategias de comunicacion afectan la obesidad en los jovenes
colombianos.
3. Mostrar desde el mercadeo como se induce a los individuos a vivir una vida

saludable para erradicar la obesidad.



4. Mostrar como el marketing con causa puede ser un determinante para abrir

nuevas oportunidades para marcas saludables en Colombia.

2. Metodologia

Con el fin de encontrar cdmo el marketing relacionado con causa influye en una de las
soluciones para disminuir la obesidad, este trabajo de grado propone una metodologia
cualitativa. La investigacion se centrara en indagar de forma minuciosa, a través de
libros, articulos académicos, noticias y otros, las tendencias saludables, los habitos
alimenticios que tienen los seres humanos, cuales son las causas de que el indice de
obesidad en los ultimos afios aumente, el sobrepeso en los colombianos y la importancia
del marketing relacionado con causa para la creacion de nuevas empresas.

A través de las investigaciones se quiere llegar a la conclusién de que nuevas
marcas colombianas son la solucion para erradicar la obesidad en los jovenes
colombianos y que el marketing relacionado con causa es una herramienta a que ayuda
a promocionar y aumentar los ingresos de las compaiiias, ayudando igualmente a la
sociedad. Para llegar a estas conclusiones se realizaron encuestas, se vio cOmo esta
el mercado actualmente, por medio de investigaciones y articulos.

Por ultimo, se costed y se analiz6 un emprendimiento colombiano que lo que
busca es ofrecer a los colombianos inicialmente un snack alto en proteina, de facil
acceso y saludable. Este proyecto tiene los costos de los productos, el PyG del 2017 y
2018 y flujo de caja de estos mismos afios, que lo que comprueban es que las personas
si consumen y estan dispuestas a obtener un producto que los beneficie, tenga

responsabilidad social y sea una marca colombiana.
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3. Marco teoérico

Los habitos de consumo varian dependiendo de lo que la marca ofrezca y de qué tan
fuerte sea su publicidad: se cree mas en lo que dicen las marcas con mayor tiempo en
el mercado (Kotler, 2016). Segun la Republica (2018), esto se da, debido a la inversion
que las marcas han venido haciendo en mercadeo y publicidad que hacen que estas
trabajen mas fuertes con internet, con el fin de aumentar la relacion con los

consumidores y oir sus comentarios y opiniones en las redes.

Para abordar el problema planteado se va hacer uso del marketing relacionado
con causa (CRM, por sus siglas en inglés. Antes de definir el el CRM es importante tener
claro el significado de marketing y cual es su importancia. El mercadeo segun Philip
Kotler es un proceso administrativo y social que determinados grupos o personas
obtienen lo que necesitan, por medio de un intercambio de productos o servicios. Staton,
Etzel y Walker lo definen como un sistema total de actividades de negocios pensado
para planear productos que satisfagan las necesidades de los consumidores al
asignarles precio, promoverlos y distribuirlos a los mercados, con el fin de lograr los
objetivos propuestos. Por ultimo, American Marketing Association, lo define como un
proceso para crear, comunicar y entregar valor a los clientes, gestionando las relaciones
con los mismos, para vender productos y servicios.

El marketing relacionada con causa es una contribucién a una causa especifica
para promover y aumentar las ventas de un producto determinado. Se trata de una
practica que muchas compafias hoy en dia estdan implementando, al ser efectiva y
promover los productos y al mismo tiempo contribuir a una causa positiva. De tal forma,
€s un concepto que permite aumentar las ventas y generar mayores ingresos, siendo
una estrategia para un beneficio social y beneficio en la compafia. EI marketing
relacionado con la causa es un concepto que tiene origen en Estados Unidos, a partir
del estudio de Philip Kotler y Gerald Zaltman cuyo objetivo era implementar el marketing

para aportar a la sociedad y mejorar las condiciones. En 1971 los autores publicaron un
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articulo titulado: Social Marketing: An Approach to Planned Social Change con el
objetivo de involucrar el concepto social en los consumidores y hacer que lo aceptaran
para poder realizar la planificacion del producto. (Kotler and Zaltman, 1997).

Varios estudios han demostrado que el CRM impacta y extiende la decisién de
los consumidores, siendo una forma de atrapar la atencion del cliente y generar en este
un impacto para que se acuerde de la marca y la tenga presente al saber que ayuda
socialmente en alguna causa. De igual forma, permite mejorar la imagen de la marca,
construir una coneccion entre el consumir y la marca, posicionandose en la mente del
cliente e intencion de compra. Este concepto se puede entender de una mejor forma
como una relacién directa entre el consumo y la donaciéon a una compafiia; se centra
beneficiar al negocio como tal, y la vez que se ayudar a la sociedad (Andrews, Michelle,
Luo, Xueming, Fang, Zheng; Aspara, Jaakko, 2014).

Junto al CRM, se encuentra el consumo social responsable (CSR). Este ha
causado gran impacto, puesto que genera un valor compartido entre la marca y el
consumidor. El CRS es el concepto que define la idea de equilibrar las actividades sin
animo de lucro con activos que beneficien a la sociedad (Durden, 2008). Hoy en dia el
CSR permite mejorar el posicionamiento de la marca, lo que impacta en los
consumidores debido a una accion que le esta contribuyendo a la sociedad. El concepto
de CSR parte de la idea de que las personas, por lo general, actian dependiendo de lo
gue ven en lo demas y siempre esperan algo a cambio. A través de una propuesta de
consumo responsable, el consumidor se siente importante y siente que contribuye de
cierta forma, ya que €l compra pero hay una causa social que la compafiia hace al
aportar a una sociedad sin animo de lucro: ambas partes salen beneficiadas. Es una
forma, de hacer sentir a los clientes parte de la marca y la empresa, que ellos tengan
relevancia y logren impactar de cierta forma, por tal motivo, las ventas empiezan
aumentar y el producto se posiciona de una mejor manera (Durden, 2008).

Este concepto de CRM permite aumentar el goodwill de una marca, la reputacion,
diferenciarse de la competencia, fidelidad con el consumidor, y desarrollar las relaciones
publicas (Stefan, Fischer, Hoyer, 2014). En la parte de la competencia es clave, ya que
tiene un factor que lo identifica y lo hace sobresalir frente a las demas marcas, por lo

tanto, el consumo es mayor debido al gran impacto que se da. La interaccion del
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marketing conlleva a una estrategia de marketing que permite generar desarrollo en la
marca y tener nuevas oportunidades para atraer a los consumidores y permitir generar
un marketing relacionado con la causa; este tipo de marketing es un modelo donde
ambas partes ganan y la marca se fortalece, de modo que, el CRM influye mucho en la
compra de las personas y las percepciones de esta.

Se puede ver que es un método, para desarrollar y hacer crecer una empresa
que le permite posicionarse con una reputacién que genere un impacto en la sociedad.
De igual forma, contribuye de forma positiva a la sociedad, es una gana y gana por
ambas partes, para la empresa al posicionarse y tener impacto y la parte contribuida al
ser beneficiada y recibir para poder desarrollarse (entidades sin animo de lucro). Estos
conceptos actualmente influyen en la decision de compra de los individuos y la manera
en que estos lo hacen.

El concepto de tendencias saludables ha aparecido desde los afios 30 y 40. Uno
de sus principales objetivos tiene que ver con encontrar la alimentacion adecuada para
el ser humano. En la época en que dicho concepto nace, los recursos eran escasos Y,
por tal motivo, muchos de los individuos padecian de enfermedades por no tener una
alimentacion balanceada y correcta. Se hicieron distintas investigaciones para lograr
encontrar una dieta que proporcionara el equilibrio, los nutrientes necesarios que
permitieran tener una calidad de vida alta a los seres humanos y realizar sus actividades
diarias. Mas adelante en el transcurso de este trabajo de grado, se explicara a fondo

este concepto y su aparicion. (Bourges, Bengoa y O'Donnell, 2002).
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4. Aparicion de tendencias saludables y
antecedentes que han creado este
concepto.

En este capitulo se abordara a fondo el concepto de tendencias saludables y cual ha
sido el origen de este, para encontrar la relacion que existe con el antecedente que se

ve hoy en dia presente en los jévenes colombianos de obesidad.

4.1 ;Qué son las tendencias?
El concepto de tendencias viene de la palabra trend que se refiere a cambio. Se refiere

a una transformacién, necesidad que busca el ser humano para manifestar sus
necesidades y deseos. Segun William F. Ogburn las tendencias sociales han penetrado
en el vocabulario cientifico y social; este autor se refiere a tendencia como “la direccion
que coge el rio”, el curso que toman los acontecimientos. Es una expresiéon que muestra
el movimiento social y direcciona a los individuos hacia un rumbo, ya sea politico,

econdmico o social. (Ogburn, s.f. en Del Campo, 2000).

De igual forma, la palabra revolucion describe el concepto de tendencias
sociales, un cambio, una transformacion, un camino que lo que busca es el crecimiento
del ser humano para crecer y desarrollarse dependiendo de los objetivos o metas que

tenga.

Henrik Vejlegaard, especialista en investigacion de tendencias, se refiere a este
concepto como prediccion de algan hecho que pasara y hara que la poblacion promedio
lo acepte. para que una tendencia ocurra se necesita de tiempo previo, s un proceso
social que depende del comportamiento del ser humano (2008). Para Daniel Cérdoba-
Mendiola (2000), este concepto marca una direccion o una intencion para ser usadas

por medio de las comunicaciones y los sectores profesionales para explicar el
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comportamiento de los consumidores. Las tendencias orientan al individuo hacia un
rumbo para tomar una eleccién en un tema especifico. Estas pueden ser fuentes de
prediccibn o la suma de expresiones ya usadas. Por su parte, para Caldas, las

tendencias provienen de un objeto o alguna finalidad, esa es la funcidn que se busca:

Dicho término responde a un tipo de sensibilidad especifica para la cual la
modernidad abrié el camino y la posmodernidad acabd por consagrar [...] el
sentido propiamente fisico de tendencia, el cual contiene la idea de fuerza o
atraccion - con el movimiento que ello acarrea - se extendio a partir del siglo XVIII,
principalmente entre filésofos y cientificos. Fue también en este siglo cuando la
palabra tendencia fue retomada por la lengua cientifica como fuerza que se dirige

para un sentido determinado, tendiendo para

un fin o simplemente como fuerza, esfuerzo, impulso o dinamismo. Es aqui
entonces que el concepto de tendencia adquiere la caracteristica de movimiento
gue lo define hasta dia de hoy. En esa acepcién, se encaja la propia idea de vida,
lo que llevé al enciclopedista Diderot a afirmar que el ser humano no es mas que
‘la suma de un cierto numero de tendencias”, una vez que todos nosotros
inexorablemente nos dirigimos para un fin. No en tanto, la palabra continué
siendo raramente utilizada hasta el siglo XIX, cuando adquirié entonces el sentido
de aquello que lleva a actuar de una determinada manera o también

predisposicién, propension (Caldas, s.f en Consumidor, 2004).

4.2 Tendencias saludables
Las tendencias saludables son esos cambios que se han visto en la dieta y alimentacion

de los individuos, buscando tener mayor calidad de vida, al tener una alimentacién
natural y menos procesada. Lo que se busca es elevar los estandares y expectativas de
los seres humanos, reduciendo las preocupaciones; sin embargo, es un concepto
amplio, ya que los estandares y expectativas de vida para los individuos pueden cambiar
dependiendo de sus necesidades y objetivos. Hay diferentes percepciones y
pensamientos de calidad de vida, dependiendo de los objetivos y metas que tenga cada

individuo y el contexto en el que se encuentre.
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QOL (Quality of life) Marketing, es una practica en los negocios que busca
promover y distribuir el consumo de bienes que mejoren el bienestar de los seres
humanos. De modo que se busca implementar metodologias que mejoren las
condiciones de salud y promover un cambio hacia los malos habitos alimenticios, tener

estrategias responsables que lleven a mayor calidad de vida (Barofsky, 2004).

No obstante, hay diferentes percepciones y pensamientos de calidad de vida,
dependiendo de los objetivos y metas que tenga cada individuo y el contexto en el que
se encuentre, sin embargo, es un hecho como tal, que la obesidad es un indicio de
malos habitos saludables que conlleva a disminuir la calidad de vida, porque esto lo que

hace es enfermar al ser humano y causarle problemas a largo plazo.

Tabla 1Calidad de vida de la familia

Family Quality of Life
[ Family Orientation J—[ Individual Orientation J
) | I |
"y ) Y
Daily Life Ad Emeotional
vocacy Well-Being
| J
Family In i i | T | )
amily Interaction .
i y Health Physical
| i Environment
L - L -
Financial Well-Being j |
o _‘\ o _‘\
- - . Social
[ Productivit
. oy Well-Being
Parenting J J

Nota: La tabla muestra la relacion e importancia que tiene la familia en la calidad de vida
de los seres humanos, muestra diez aspectos claves que son los dominantes para tener

una buena calidad de vida, los cuales son: las actividades diarias de los seres humanos,
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parenting: la acitivdad donde los adultos de la familia le ensefian a los nifios a crecer y
desarrollarse. Financial well being: pagar lo que se requiere por tener buenos habitos y
satisfacer las necesidades del nucleo familiar. Emotional well being: la parte interna y
externa de los seres humanos, sus sentimientos y condiciones fisicas. Heatlh: los
cuidados personales, una vida activa, buenos habitos saludables. Physical environment:
un lugar seguro, confortable, con acceso a las necesidades que se tienen. Productivity:
las oportunidades y habilidades para crecer en la vida. Social well-being: las relaciones
interpersonales diferentes de los miembros de familia. Advocacy: beneficiary darle la
mejor calidad de vida a un nifio con alguna incapacidad o debilidad. (Park, Hoffman,
Marquis, Turnbull, Poston, Mannan, Wang & Nelson, 2003).

Se puede ver que la obesidad en los jévenes colombianos ha aumentado, debido
a los malos habitos que se han generado, dificultad de encontrar alimentos sanos al
alcance y falta de tiempo, que lo Unico que provoca es obtener cualquier alimento sin
pensar los beneficios 0 consecuencias que este vaya a traer. Esto trae grandes
implicaciones en la salud publica, mayores riesgos en salud y mayores implicaciones
para el estado en invertir en nuevas metodologias que prevengan la obesidad. Es
preocupante este suceso, por tal motivo se ha visto que los individuos estan buscando
alternativas para tener habitos alimenticios saludables e incrementar los estandares de
vida. Se ha creado en Latinoamérica la revolucion de los alimentos, donde la salud es
la prioridad para el consumidor y busca alternativas, organicas y naturales, alimentos

gue sean menos procesados. (Nielsen, 2017).
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Gréfica 1
Nielsen, 2017.

Nota: La grafica muestra las preferencias y elecciones que estan buscando los paises
latinoamericanos para mejorar las condiciones de alimentos. Esta investigacion hecha
por Nielsen muestra que el 80% de america latina quiere alimentos frescos, bajos en

grasa, bajos en azucar, tomado de Nielsen, 2017.

Segun el informe que Nielsen realiz6 de la revolucion de los alimentos en
latinoamérica, los consumidores no estan dispuestos a tener una actitud pasiva frente a
la compra de alimentos, solo por obtener un producto para ingerir, sino que estan
exigiendo productos saludables, menos procesados y que los alimente y los beneficie

de alguna forma.
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Segun Nielsen, los consumidores ya no estan dispuestos a tomar una actitud
pasiva frente a la compra de alimentos, en donde la conveniencia solia ser el
principal impulsor; hoy exigen que sus alimentos cuenten con un etiquetado mas
claro de sus ingredientes e informacion nutricional para ayudarles a tomar
decisiones mas saludables (Nielsen, 2017).

VARIACION EN VENTAS VOLUMEN (%) PRODUCTOS QUE LOS CONSUMIDORES LATINDS

QUIEREN VER MAS EN EL ANAQUEL

y ; 100% MATURAL ﬂ 68%

SALUDABLE |INDULGENTE

(ARIO MOVIL SEP “16 VS, SEP '15)

|

; BAJO EN GRASA
Brasil | -5.5% -8.0% @_ GO%
Bl vexco | 42% 0.0% BAJO EN AZUCAR 59%
Argentina 2.3% -1.0%
i BAJO EN 50DI0 h 49%
Emm Costa Rica 11.3% 2.8%
- - Chile | 2.8% 2.5%
_ LIBRES DE 8%
LACTOSA
@ | Perd | 14% 1.3%
Gréfica 2
Nielsen 2017.

Por otro lado, los gobiernos de cada pais estan preocupados y estan buscando
soluciones para contribuir con la causa. El reporte que Nielsen hizo en el 2017
enfocandose en la revolucién de los alimentos en latinoamérica, muestra la organizacion
mundial de salud en la conferencia que se tuvo en el 2016 invité a los gobiernos a tomar
acciones y decisiones frente a
esta situacion, donde se le puede implementar impuestos a los productos con alto

contenido cal6rico y aplicar sistemas de etiquetas que al frente de los productos que
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estén estandarizados para que el consumidor los entienda y pueda tomar decisiones y

saber que es lo que contienen el producto que esté llevando.

4.3 Antecedentes de los habitos saludables
La historia de la alimentacibn en América latina en el siglo XX se centré en el

descubrimiento de diferentes substancias indispensable para el hombre. Los afios 30 y
40 marcaron a latinoamérica y Europa las preocupaciones por definir una “dieta normal”
para los trabajadores, que carecian de alimentos y nutrientes buscando ofrecerles una
calidad de vida mayor con una alimentacién balanceada y nutritiva. En la conferencia
de Hot Spring (1943) donde se recomendaron dos tipos de dietas, se busco encontrar
la solucion a la desnutricion y los factores que influyeron en las enfermedades e
infecciones que padecian los individuos; se buscaba un balance para el ser humano.

(Bourges, Bengoa y O'Donnell, 2002).

Esta conferencia se hizo en Estados Unidos en plena guerra mundial, donde se
concluyé que el consumidor y el productor tenian una dependencia; las pautas
alimenticias agricolas y del pueblo se hicieron conjuntamente para abordar los
problemas alimenticios y agricolas, ya que la mayoria de las infecciones y
enfermedades provenian de deficiencia de alimentacion y conocimiento de donde se
obtenian los productos. A continuacion, en la tabla se pueden ver los dos planes
propuestos. La conferencia reconocioé que era muy dificil adquirir la cantidad suficiente
de alimentos esenciales en la salud de los individuos, de tal forma que llegaron a la
conclusién que lo mas importante eran los nifios y las mujeres embarazadas. (Bourges,
Bengoa y O'Donnell, 2002).

Desde las primeras jornadas de la conferencia se vio claramente que todos
estaban de acuerdo en que las naciones representadas tenian que establecer un
organismo permanente de alimentacidn y agricultura, fue asi como se cre6 una comision
interna en Washington para realizar una declaracion que sometiera a los gobiernos
autoridades a representar y estar al tanto de la alimentacion de los individuos, fue de

esta forma que nacié la FAO (organizacion de las Naciones Unidas para la
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Alimentacion). Fue asi como en la conferencia de Hot spring (1943) se recomendaron
dos planes de consumo de alimentos que se tenian que adaptar a las culturas

alimentarios de los diferentes paises. (Bourges, Bengoa y O'Donnell, 2002).

Tabla 2 Planes propuestos en la conferencia de Hot Spring (1943).

PLAN 1 PLAN 2
Necesidad Anual Necesidad Anual

Alimentos por persona kgs. por persona kgs.

Cereales 121,9 110,9

Leche (liquida) 179, Its. 255 Its.

Queso 1" 1"

Mantequilla 4,9 6,1

Carnes 50,3 62,8

Huevos 277 U. 346, U

Tubérculos y raices 83 69,2

Leguminosas 15,7 15,7

Frutas citricas y tomates 48,9 48,9

Verduras, hortalizas y frutas no citricas | 100,6 100,6

Azucar 16,6 16,6

Grasas (manteca o aceite) 8,3 8,3

Nota: la tabla muestra el panorama en los afios 30-40 la idea de como determinar
valores normales de una dieta para encontrar el conocimiento de las formas de
desnutricibn dominantes. Por tal motivo, se dio preferencia a la formacién de dietistas y

médicos diet6logos. (Bourges, Bengoa y O'Donnell, 2002).

Se buscaba una dieta balanceada que permitiera tener altos los indices de salud
en los consumidores, permitiendo aumentar su calidad y estandares de vida. Por tal
motivo, se realizaron cuatro conferencias de nutricion organizadas por la FAO y la OMS
donde se encontraron profesionales de la salud para discutir los problemas y soluciones

por regiones. (Bourges, Bengoa y O'Donnell, 2002).

la primera conferencia fue en Montevideo en 1948 donde asistieron diferentes
profesionales para discutir los problemas de alimentacion, entre estos asistentes

estuvieron: Lucila Sogandares de panama y Hazel Stebiling como observadora de
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Estados Unidos. La segunda conferencia se realiz6 en Rio de Janeiro en 1950 donde
el lider Josué Castro director del instituto de Rio, se destaco debido a las diferentes
conferencias que di6 acerca del hambre y la desnutricion. La tercera conferencia se
realizd en Caracas en 1953, en ese afio Venezuela inauguré un edificio que se
especializaba en la nutricion y alimentacion para los ciudadanos. En esta localidad se
desarrollaron distintas charlas que permitieron a fondo el conocimiento de la nutricion,
planes alimentarios que buscaban mejorar la calidad de vida del Hombre. La cuarto
conferencia tuvo lugar en Guatemala en 1956 donde cuando el INCAP llevaba mas de
ocho afos en investigaciones en Centroamérica, y respuestas sobre la desnutricion y el

hambre que se estaba viviendo. (Bourges, Bengoa y O'Donnell, 2002).

Estas cuatro conferencias tuvieron resultados fuertes en donde se trataron
distintos temas tales como: nutricion y alimentacion, educacion nutricional, consejos
nacionales de educacién y nutricidn, tabla de composicién de alimentos. Fueron de gran
ayuda para constituir un plan alimentario que tenia como fin mejorar la calidad de vida
de los seres humanos y definir una dieta balanceada y normal. (Bourges, Bengoa y
O'Donnell, 2002).

En 1965 sucedié un hecho muy importante para latinoamérica, ya que en esa
fecha un grupo de profesionales se reunieron en Chicago con el motivo de crear el
primer congreso de nutricién, donde se cre6 la SLAN (Sociedad Latinoamericana de
nutricion). Estos congresos creados por la sociedad latinoamericana de nutricion
crearon la amistad, union e intercambio para crear habitos saludables que permitieran
aumentar la calidad de vida de los seres humanos. (Bourges, Bengoa y O'Donnell,
2002).

En estos congresos se plantearon diferentes temas para ver cual era el problema
de la desnutricion y como se podia atacar en ese entonces. Uno de los mayores
problemas eran los recursos econdmicos, un tema de tenia que ser solucionado para
mejorar las condiciones y dar soluciones. Es por esto que cada tres afios se acordo6 de

realizar congresos por todo latinoamérica. (Bourges, Bengoa y O'Donnell, 2002).
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Tabla 3 Congresos Latinoamericanos de Nutricion de la SLAN

N® del Congreso

Lugar

Fecha

1°
2°
3°
a°
5o
5°
7°
g°
ge
10°
11°
12¢

Caracas, Venezuela
Vina del Mar, Chile
Guatemala, Guatemala
Caracas, Venezuela
Puebla, México

Buenos Aires, Argentina
Brasilia, Brasil

Vina del Mar, Chile

San Juan de Puerto Rico
Caracas, Venezuela
Guatemala, Guatemala
Buenos Aires, Argentina

1-4 de Septiembre 1968
2-6 de Diciembre 1970
11-14 de Septiembre 1972
21-27 de Noviembre 1976
4-8 de Agosto 1980

16-20 de Agosto 1982
26-30 de Noviembre 1984
8-11 de Moviembre 1988
22-26 de Septiembre 1991
14-18 Noviembra 1994
10-14 de Noviembre 1997
12-16 Noviembre 2000

Nota: En esta tabla se se ven los diferentes congresos que se hicieron de
nutricion alrededor de Latinoamérica a raiz de la creacion y constitucion de SLAN.

(Bourges, Bengoa y O'Donnell, 2002).

La reciente preocupacion por la obesidad que se vive en América Latina ha
generado la implementacion de transformaciones a la hora de comer y la bisqueda de
alternativas organicas y naturales. Esta problemética se ve evidencia en datos
estadisticos de Nielsen: 250 millones de adultos padecen de sobrepeso, lo que causa
problemas de salud tales como diabetes, cancer, dificultades respiratorias, etc. Es un
tema que estd generando una revolucion en la forma de alimentacion, ya que los
porcentajes de obesidad cada vez son mayores. Brasil (54%), México (64%), Colombia
(57%) y Argentina (62%). Estos paises estan en el Top 25 de paises que padecen de
sobrepeso, el cual esta crecimiento bastante en los Ultimos afios y preocupantes niveles

de enfermedades segun nielsen.

Las largas jornadas de trabajo diario, la incorporacion de las mujeres en la fuerza
laboral, las largas distancias a recorrer han hecho que las personas busquen
alternativas ligeras y de facil acceso para consumir, haciendo que el indice de obesidad

crezca en los individuos. la preocupacién de esta problematica ha hecho que los seres
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humanos se preocupen y busquen un habito saludable para mejorar las condiciones y
aumentar la calidad de vida. Como se mencioné anteriormente el 57% de la poblacion
colombiana sufre de obesidad, esto aumenta las preocupaciones en habitos saludables
de los colombianos por tal motivo buscan alternativas y nuevas formas de alimentacion;

productos organicos y naturales, con menos quimicos y preservativos.

4.4 Habitos saludables en Colombia
En Colombia en el siglo XX se promulgo el plan de alimentacion y nutricion, fue el hecho
mas sobresaliente en esa época. El 5 de marzo de 1975 se aprobo formalmente el plan

nacional de alimentacion y nutricion. (Bourges, H., Bengoa, J. M., O'Donnell, 2002).

El primer paso se hizo en 1942, cuando un grupo de colombianos inicia su
formacion en nutricion en la Universidad de Harvard con el fin de mejorar la calidad de
vida. A raiz de este hecho, en 1944 se crea el laboratorio bromatologia que origina el
instituto de nutricion el cual empez6 a funcionar en 1947. Durante esta época se
adelantaron diferentes investigaciones en este ambito y se tuvieron las intervenciones
nutricionales mas exitosas que se llevaron en el pais. (Bourges, Bengoa y O'Donnell,
2002).

El Instituto Nacional de Nutricién (INN) fue creado por ley del Congreso Nacional
al aprobar la yodacion de sal en 1950. De 1956 a 1962 el INN se centr6 en realizar
distintas encuestas alimentarias para ver los antecedentes y hechos que lo dejaban que
los colombianos tuvieron una alimentacién adecuada, estas fueron presentadas en la
reunién técnica para encuestas alimentarios realizadas en 1963. (Bourges, Bengoa y
O'Donnell, 2002).

A raiz de la crisis de alimentacién mundial en 1972 se tuvo que buscar soluciones
debido a la escasez de alimentos y problemas nutricionales. El hambre y la desnutricion
aumentaba y la ayuda de los paises desarrollados disminuyd debido a la escasez

mundial que existia en ese momento.

En 1973 se le inform¢ al gobierno colombianos que las donaciones de alimentos

por parte de Estados Unidos se cerraban y se tendria que buscar una solucion. el 1978
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todas las donaciones se acabaron y se desmontaron, es por esto que se debia disefar
un plan de alimentacion para promover y financiar un politica auto sostenida de

alimentos y nutricion. (Bourges, Bengoa y O'Donnell, 2002).

por medio de 15 encuestas de nutricién que hizo el Instituto Nacional de Nutricion
se recopilaron los siguientes datos que se veran en la siguiente tabla para analizar las
condiciones nutricionales de cada individuo por zona y poder analizar cuales eran las

falencias de las zonas y que hacia falta en cada clase socioeconémica.

Tabla 4 Consumo promedio de calorias y nutrientes per-capita dia, por zonas y clase socioeconoémica en 10 de las 11
localidades encuestadas en Colombia 1963 a 1965.

Zonay Clase | Flias. | Calorias | Prot Prot. Grasas | Cho Calcio | Hierro | Vitamina |Tiamina | Ribofla.| Niacina|Vitamina C
socioecondm. | N® N° Total gr| Animal gr| gr ar mg mg AUL | mg mg mg mg
URBANA

Muy baja 44 1.689 40.2 14.0 31.3 329.2 | 533 11.3 2.185 0.89 0.76 8.5 B4
Baja 9 1.908 48.9 23.2 43.9 3500 | 18 11.9 2.406 0.78 0.89 9.8 72
Media 16 210 64.2 38.1 B66.3 3149 | 662 12.3 4,561 0.87 1.44 11.6 100
Alta 20 2.424 74.3 41.8 726 378.2 | B32 17.5 5.637 1.16 1.70 13.2 133
Todas las 89 1.950 53.1 25.6 48.1 339.7 | 612 12.9 3.415 0.94 1.10 10.2 BY
Clases

RURAL

Muy baja 94 1.611 36.6 106 22.4 317.2 | 343 11.7 1.997 0.88 0.78 101 102
Baja 97 1.827 45.5 21.6 37.2 352.2 | H19 12.5 2.587 0.80 0.91 111 104
Media 15 1.969 48.8 16.7 35.5 3727 | 454 15.7 2.302 0.99 0.87 10.4 96
Alta 10 2.192 57.6 20.4 44.0 406.4 | 471 14.9 3.992 1.10 1.07 12.5 114
Tedas las 166 1.736 40.3 16.1 30.7 3346 | 396 11.9 2.495 0.80 9.9 2.9 a5
Clases

Nota: En la tabla superior se ve el reporte que realizo El Instituto Nacional de Nutricidén
para formar un plan nutricional adecuado para los seres humanos, y ver el consumo de
calorias de las diferentes zonas y clases socioeconémicas del pais este reporte se hizo
en 1965. (Bourges, Bengoa y O'Donnell, 2002).

Colombia se ha centrado en estudiar la alimentacion y nutricibn a través de
estudios sobre la malnutricion y problemas enfocados a la salud publica para mejorar la
calidad de vida y estimular mayores habitos alimenticios que requieren tener los
colombianos. Debido a los cambios demograficos y sociales que se han tenido se

presentan estos problemas nutricionales, por falta de recursos o medios para poder
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obtener la alimentacion adecuada que debe tener un ser humano. (Bourges, Bengoa y
O'Donnell, 2002).

Tabla 5 poblacién total, tasa de urbanizacion, necesidades energéticas y suministros de energia alimentaria (SEA) por persona
y por dia en 1965, 1997 y 2030.

Afo 1965 1997 2030
Pablacidn Total (miles) 19.591 39.288 62.585
Tasa de Urbanizacidn (%) 53.5 731 83.7
MNececidades Energéticas por persona (keal/dia) 2.044 2116 2.140
SEA por Persona (kcal/dia) 1.975 2.577 -

Nota: La tabla muestra la poblacién total de 1965, 1997 y una proyeccién del 2030, para
ver cuales son las necesidades energéticas por personas y ver si se tienen los recursos
necesarios que busquen héabitos alimenticios saludables con gran calidad de vida.

(Bourges, Bengoa y O'Donnell, 2002).

4.5 Habitos saludables en los jovenes colombianos

En Colombia, debido a los cambios demogréaficos, econémicos, sociales y
culturales, se han presentado habitos alimenticios no adecuados que han provocado el
crecimiento de la obesidad, esto estd afectando a los jovenes, ya que la oferta de
alimentos procesados a aumentado y cada vez es mayor (Minsalud, Fecha). El concepto
de obesidad es un exceso del tejido adiposo, un desbalance energético que puede
provenir de diferentes causas (multicausal). El desbalance energético se da por la
ingesta de diferentes alimentos y los diversos componentes del gasto que por separado
y de forma conjunta no tienen un balance 6ptimo (Bustamante, 2008). Ademas, las
responsabilidades de la adultez, la vida sedentaria y la variedad de actividad que tiene
el ser humano a medida que crece estan provocando la enfermedad de sobrepeso en
las personas, es una situacion que viene preocupando al pais y sobretodo encontrar

una solucion que disminuya estos indices (Minsalud, 2011).
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Segun el Informe del Ministerio de Salud (2015), la brecha de obesidad entre
individuos de 5 a 17 afos fue mayor en hijos de madres con nivel mayor de educacion
y zonas urbanas a diferencia de los hijos de madres sin educacion o que solo tienen la
primaria, donde la desnutricion es mayor. Esto muestra que los cambios demograficos,

sociales y culturales dependen en la obesidad de lo jévenes colombianos.
Por otra parte, segun la Segunda Encuesta Nacional de Nutricion,

la prevalencia de obesidad era mayor a medida que aumentaba la edad. A nivel
nacional 40.1 % de las mujeres de 12 a 49 afos tienen sobrepeso y 15 % cursan
con obesidad; es decir, que alrededor de una de cada dos mujeres en edad
reproductiva tiene sobrepeso u obesidad. Ademas de estos datos alarmantes, en
la misma encuesta se encontrd6 que 5.4 % de los preescolares presentan

sobrepeso (Bustamante, 2008).

Segun Bustamante (2008) hay diferentes factores que influyen la obesidad de los

joévenes entre estos:

e Enddgenos:
- Componente genético.
- Raza.
- Causas endocrinas: hiperinsulinismo, exceso de cortisol o
deficiencia de hormona.
- Tiroides.
e Exdbgenos:
- Factores culturales y étnicos.
- Causas psicoloégicas como la depresion.
- Estado socioecondmico bajo.
e Hipertréficas: incremento en el tamafio de los adipocitos.

e Hiperplasica: aumento en el nimero de células grasosas.

27



Factor del sistema nervioso central: los mecanismos donde ingresa la
comida o se regula la energia del cuerpo se da por el sistema nervioso
central. “Aun no se ha establecido si las anormalidades anatomicas o
funcionales mas sutiles, de caracter genético o adquirida, son culpables
de algunas obesidades humanas”. (Bustamante, 2008).
Factores psicologicos: los trastornos psicolégicos como la ansiedad,
frustracion, depresiones, sentimientos de rechazo, vulnerabilidad, etc.
provocan la sobrealimentacion llevando al individuo a entrar a un nivel de
sobrepeso. Por este motivo,
se postula, entonces, que la relacion de los diferentes tipos de
personalidad con la presencia o ausencia de obesidad esta en
funciébn de la respuesta a los estimulos del medio ambiente
relacionados con la comida (aspecto, forma, color, olor de los
alimentos, ambiente social, hora del dia, etcétera) y se dice que los
obesos tienen una mayor capacidad de respuesta a tales estimulos

(Bustamante, 2008).

Medicamentos: Son alternativas que se usan para reducir problemas en la
salud publica que afecta las condiciones del ser humano, segun
Bustamante son datos epidemiolégicos. “Los datos epidemioldgicos
indican que la prevalencia de obesidad recibe una notable influencia de
los factores sociales, econdmicos, raciales y otros relacionados con el
estilo de vida. Lejos esta la obesidad de distribuirse de manera uniforme
en la sociedad. En los paises desarrollados representa un serio problema
de salud publica, aunque también los paises de economias menos
privilegiadas tienen altas prevalencias de obesidad”. (Bustamante, L. C,

2008).
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e Aspectos fisiologicos: la obesidad esta relacionado con la hipertension, los
hipercolesterolemia, la diabetes y la frecuencias de ciertos canceres,
depende del cuidado de cada ser humano.

e Consecuencias psicologicas: “Los obesos no solo padecen
complicaciones fisiol6gicas por el exceso de peso, sino que también son
victimas de un desprecio profundamente arraigado y bastante universal,
por su estado”. (Bustamante, 2008). En lo particular los nifios y los
adolescentes son los que se enfrentan a una discriminacion mayor, en
todas las facetas de su vida; desde ser admitidos a grupos deportivos y
recreativos, en la universidad en ciertas carreras, en el mercado laboral.

La obesidad viene siendo un problema que disminuye la calidad de vida del ser humano,
ya que las condiciones fisicas son menores y el estado de animo disminuye debido a

rechazos que la sociedad toma frente este problema.

Los habitos saludables de los jovenes dependen del entorno social que se
encuentren, los recursos econdmicos, culturales y los habitos y tendencias que se
tengan en el hogar. (Minsalud, 2015). La razon por la cual la mayoria de los
adolescentes ganan las libras que han perdido es que, al alcanzar su meta, ellos
regresan a sus habitos viejos de comer y ejercitarse. Bustamante (2008) pone

alternativa para solucionar el problema de sobrepeso:

Un adolescente obeso por lo tanto tiene que aprender a comer y a disfrutar de
los alimentos saludables en cantidad moderada y ejercitarse regularmente para
mantener el peso deseado. El ejercicio como alternativa de reduccion de peso no
es muy eficiente si no esta acompafiado por dieta. El organismo es ahorrador de
energia y requiere de mucho esfuerzo para que haya un gasto sustancial de
calorias. Los nifios no estarian en capacidad de realizar ejercicios con demandas
altas de esfuerzos, para gastar calorias pues su madurez fisioldgica no se lo

permite, por consiguiente, el acompafiamiento de una alimentacién adecuada
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puede facilitar la pérdida de peso graso [...] La lucha eficaz contra esta patologia
requiere un enfoque preventivo global que incluya a la familia, centros de
educacion fisica y a los estamentos de salud publica nivel local, regional,

nacional, y mundial (Bustamante, 2008).

Al respecto, Marta Arrue (2010), investigadora de la Universidad del Pais Vasco,
hizo una investigacion donde evalué 2,018 adolescentes entre los 13 y los 26 afios.
Arrue llegé a la conclusion de que los habitos saludables de un joven deben empezar
antes de los 13 afios, para generar patrones o conductas que prevengan el
sedentarismo, tabaquismo, alcoholismo y una dieta desbalanceada. la lucha contra
estos aspectos se pierde a las 16 afios de edad, debido a que el individuo ya ha
generado un patrén de conducta implementado en su vida y siendo el estilo que va a

seguir a lo largo. Segun Arrue:

A los 16 afios las conductas poco saludables ya estan suficientemente arraigadas
en la vida cotidiana de los jovenes haciendo que resulte una tarea casi imposible
erradicarlas en los afios posteriores. De ahi su recomendacién a enfocar las
campafas de prevencion contra estos malos habitos hacia capas de la poblacion
mas jovenes [...] Los 16 afios son el punto de no retorno, la edad a la que se opta

por actividades saludables o conductas de riesgo (Arrue, 2010).

De ahi su recomendacion para que las campafias de prevencion contemplen a
nifios y adolescentes menores de 13 afios pues en ellos esta la clave para atajar todos
estos factores de riesgo que mas adelante desencadenan graves problemas de salud.
El estudio también encontr6 que estos problemas de mala alimentacién también se
deben a factores psicologicos que hacen que los jovenes escojan un estilo de vida
desordenado y vicios. Los jovenes sanos son personas con mayor autoestima, mejor
bienestar psicolégico, mas satisfaccion con su cuerpo y reducen los indicadores de
presentar enfermedades psicologicas. Los habitos alimenticios estan ligados a la parte
psicoldgica del ser humano por tal motivo, hay que tener en cuenta los factores sociales,
econdémicos y culturales que hacen que se tenga una vida alimenticia desordenada
(Arrae, 2010).
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5. Estrategias de comunicacion como
solucion a la obesidad

En este capitulo se muestra la importancia de las estrategias de comunicacién para el
ser humano, son el medio por el cual las personas planifican y sistematizan de manera
integral y global los objetivos que se quieren transmitir para vender una idea, producto
o servicio. De igual forma, por medio de la comunicacion y sus estrategias se quiere
mostrar una solucion y alternativa para disminuir la obesidad y llegar a una solucién;
implementar campafas que muestren la importancia de uno bueno hébito saludable que
lo que busca es aumentar la calidad de vida del ser humano. Todas las empresas tienen

una estrategia de comunicacién para vender los bienes que tienen y lo que ofrecen.

5.1 ;Qué son las estrategias de comunicacion?
La comunicacion ha sido considerada una de las herramientas mas fuertes del

marketing, en los 90's internet revoluciond los medios tradicionales, aparicién de nuevos
canales, nuevas formas de relacionarse con el consumidor. Antes el foco era los
productos y las prestaciones de este, hoy en dia el consumidor y las relaciones
emocionales que se establezcan con la marca. Las estrategias de comunicacion buscan

definir con claridad un objetivo, de cierta forma informar un hecho o suceso.

El consumidor es quien decide donde, cuando y como comprar. La estrategia es
un plan de accion que busca lograr un objetivo, desde el lado de la comunicacion lo que
se busca es informar y contar con claridad un hecho como tal, centrarse en las
necesidades y emociones de los consumidores. La estrategia de comunicacion se hace
mediante procesos planificados que muestren la diferencia entre el comunicador y el

comunicador estratégico para lograr su intencion. lo que se busca es transmitir el
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mensaje de forma clara. Es un instrumento de previsién de actuaciones para un tiempo

determinado.

Segun Scheinsohn Saroka (2000) la comunicacion estratégica es una
interactividad una tarea multidisciplinaria que lo que busca es trabajar con empresas
para determinar una situacion especifica con proyeccion determinada; implica de una

coordinacion direccionada en cuatro niveles: estratégico, logistico, tactico y técnico.

las estrategias de comunicacion se enfocan en el consumidor para lograr transmitirle la
informacion correcta haciendo que este sea autbnomo en su eleccién de compra y lo
que esta deseando, es una herramienta que influye en lo que se quiere transmitir.

(Scheinsohn Saroka, 2000).

Segun Tironi; cavallo (2007) el objetivo que busca es convertirse en un vinculo
de las organizaciones con su entorno cultural, social y politica teniendo una relaciéon
armoniosa y positiva en la interaccion de todos los involucrados. Massoni (2009) dice
gue es una metaperspectiva que se ocupa del cambio social conversacional desde
nuevos paradigmas de la ciencia, el entiende la comunicacibn como un fenémeno
complejo, situacional y fluido el cual se ocupa de las transformaciones socioculturales,

se necesitan nuevas teorias y metodologias,

“Considerando comunicacién cualquier interaccion escrita, hablada o electronica
de una empresa con sus publicos, un plan estratégico de comunicacion debe
contener: los objetivos prioritarios que la empresa desea lograr con su
comunicacién; los métodos de trabajo que permitiran alcanzar los objetivos
corporativos; el segmento de publico a quien se dirigiran las comunicaciones; el
calendario, los instrumentos y el presupuesto especificos necesarios para lograr
los objetivos y la evaluacion, en la que se refleja como se mediran los resultados

del plan” (Scott, 2011).

32



5.2 El marketing como herramienta de comunicacion
El marketing es la herramienta que busca satisfacer las necesidades de los

consumidores, este identifica lo que el individuo quiere, define, cuantifica, mide el
tamafo del mercado. Lo que busca esta disciplina es ver el comportamiento de los
mercados y consumidores con la finalidad de atraer, atrapar, retener y captar a los

clientes.

Esta ciencia usa diferentes metodologias para cuantificar y medir los
comportamientos que tienen los mercados, siendo cambiantes dependiendo de sus
deseos y necesidades. Se cred para satisfacer las necesidades de los clientes y
beneficiar y desarrollar las empresas a medida que se saben los gustos de los

individuos.

Philip Kotler, estadounidense especialista del mercadeo y economia, define el
marketing como proceso administrativo en donde los individuos satisfacen sus deseos
y obtienen lo que quieren a través de un intercambio de productos y servicios. Jeronomy
McCarthy estadounidense creador de las 4ps, define el mercadeo como la oportunidad
para desarrollar una empresa y lograr sus metas, al anticiparse a los deseos de los
consumidores y desarrollar productos o servicios aptos para el mercado. (Philip Kotler,
1988). John Howard estudioso experto en marketing australiano, define el marketing
cComo un proceso necesario para identificar las necesidades de los consumidores y
poder satisfacerla. Los publicistas Jack Trout y Al ries, dicen que el marketing es
sinénimo de guerra donde cada competidor debe analizar a los consumidores en el
mercado para poder ver sus fuerzas y debilidades y realizar un plan para defenderse.

(Howard, 1993).

El mercadeo es una estrategia de comunicacién que lo que busca es identificar
las necesidades y deseos de los consumidores para poder satisfacerlos, al tener en

cuenta distintas variables que cambian dependiendo del consumidor. Es la puerta para
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desarrollar las estrategias y metas que tiene una empresa, al tener conocimiento de sus

clientes y poder saber qué es lo que buscan y como entrar a ser parte de ellos.

5.3 Las 4ps

Jeronomy McCarthy en 1960 creo6 el concepto de la mezcla de mercado (marketing mix)

refiriéndose a la importancia del producto, precio, promocion y plaza. Originalmente este

concepto fue creado en los 50's por Neil H. Borden, profesor de la Universidad de

Harvard. Por medio de esto, el profesor se dio cuenta que podia encontrar una serie de

actividades que influyen sobre el cliente.

Producto: esta es la variable que engloba los bienes y los servicios, es el medio
por el que se satisface a los consumidores. En el producto se encuentra aspectos
cruciales para la compafia tales como: la marca, el packaging (empaque),
imagen, servicios posventas. De igual forma, es muy importante el ciclo de vida

de cada del producto, la diferenciacién y el lanzamiento de nuevos productos.

Precio: esta variable es la que genera los ingresos a la compaiiia. Es importante
estudiar muy bien al consumidor antes de fijar un precio, ya que el individuo mira
cudl ha sido el valor adquirido por el valor pagado. Es importante hacer un estudio

de mercado, ver los costos, la competencia, etc.

Posicion/plaza: Es la variable que se encarga de la distribucién del producto; cual
es el destino, a donde va a llegar. Es clave que este llegue a tiempo y en el lugar
correspondiente. Dentro de esta variable hay que tener en cuenta, como es el
almacenamiento, la gestion de inventarios, el transporte, la locacién donde esta

exhibido el producto, el proceso de los pedidos, etc.

34



e Promocion: por medio de la comunicacion las empresas dan a conocer su
producto, es indispensable una buena comunicacion que sea efectivo y eficiente.
Hay diferentes tipos entre estas: venta personal, promocion de ventas,
publicidad, marketing directo, relaciones publicas, etc. Esto se define

dependiendo de los objetivos de cada mercado y lo que se esté buscando.

Por medio de la comunicacion, se puede incentivar a los jovenes a tener una mejor
alimentacion y seguir unos habitos saludables que reduzcan los indices de obesidad.
Las empresas deben implementar un estrategia de comunicacion que permitan
informarle al consumidor la importancia de sus productos, cuales son los beneficios y
porque ellos deberian adquirirlo; definir la estrategia de la marca. Segun el marketing
tool de Procolombia (2018), la marca es una colecciéon de percepciones duraderas -
malas y buenas- que habitan en la mente del publica con respecto a un producto,
servicio, persona, sitio, 0 una ciudad; y que estan representandas en elementos
sensibles, con los que se relacionan. Depende de la comunicacion que se le de el
consumidor percibira de esa forma la compaiiia.

Por tal motivo, la estrategia de comunicacion tiene que tener los componentes
adecuados para que se incentive a los jévenes alimentarse de la forma correcta; es la
herramienta que abre las puertas a que los jovenes vean los beneficios y las ventajas
gue se tiene. Como lo define el marketing tool de Procolombia (2018), es un arte que
persuade, informa y seduce, es la combinacién de suefios y deseos contratados de

forma atractiva y original para conectar los productos y marcas con los clientes.
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6. Mercadeo y erradicacion de la
obesidad en los jovenes colombianos

En este capitulo se va a hablar del marketing relacionado con causa y su impacto en las
organizaciones. De igual forma, se va a mostrar la relacion entre la obesidad en los
jovenes colombianos y el marketing social cooperativo, que funciona como una de las

soluciones para disminuir el indice de sobrepeso que presentan los jévenes.

6.1 El marketing relacionado con causa
Segun Fernandez (2003), la naturaleza de las empresas es que estas cooperan de

alguna forma para producir resultados positivos de orden econémico, social o ambiental.
Las compafias estan inmersas en un mercado competitivo que esta sujeto a cambios
dependiendo de las necesidades y deseos de los consumidores. La relacion de la
empresay los stakeholders en un conflicto continuo donde aparecen intereses, objetivos

y problemas éticos (Ramos y Periafiez, 2003).
En relacion con lo anterior, Carroll y Buchholtz (1999) sefalan que la empresa:

esta formada por un conjunto de stakeholders que tienen sus propios intereses y
estan involucrados con las actitudes de la Responsabilidad Social Corporativa.
En la gestion de los stakeholders lo que se busca es cambiar los conflictos de
intereses entre los diversos publicos por una triple cooperacion en lo econémico,

social y medioambiental (Carroll y Buchholtz, 1999 en Ramos y Periafiez, 2003).

Se busca encontrar un balance entre las compaiiias lucrativas y las no lucrativas
para apoyarse Yy lograr mejorar los ambitos econdmicos, sociales y ambientales de la

sociedad. El siguiente modelo muestra las caracteristicas de un modelo de marketing
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con causa para poder encontrar ese equilibrio que se quiere tener entre ambas partes,

la publica y privada.

Tabla 6 Modelo de las caracteristicas de marketing con Causa.

propios

Bienes

asesoria
consultoria E
publicidad Servicios
distribucion
RR.PP.

propios
empleados
% ventas

Filantropia

ApaoriRcion Promocidn

Patrocinio
Mecenazgo
Esponsorizacion
Woluntariado
Licensing

Empresa

personas mayores
personas con minusvalia
jovenes
drogodependencia
personas afectadas SIDA
mujeres
Colectivos infancia y familia
programas integrales
personas reclusas
pueblo gitano
migrantes, refugiados, desplazados
promocion del voluntariado

]| otros

actual

nUevo

interno \ Clientes
corporativo
localidad ;

cultura, deporte v ocio
educacion y investigacion
salud

senvicios sociales
medio ambiente
desarrollo comunitario y vivenda

derechos civiles, asesoramiento legal y
politico

intermediacion filantrdpica y promocidn
del voluntariado

actividades internacionales

religién

asociaciones profesionales v sindicatos
otros

Nota: En este modelo se ven las diferentes caracteristicas que tiene el marketing
con causa Yy lo que busca es estar presente desde los clientes, colectivos, empresas,

ONL y aportaciones. (Ramos y Periafiez, 2003).

La responsabilidad social corporativa existe desde 1800 en Estados Unidos. En
sus comienzos esta buscaba, a través de la filantropia, cooperar por medio de

donaciones hacia corporaciones. No obstante, el concepto como tal fue desarrollado en
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los afios sesenta del siglo XX. Segun Bronn y Vrioni (2000) el concepto fue basado en
gue las organizaciones tienen obligaciones mas alla de las obligaciones legales, tienen
una responsabilidad de cooperar en la sociedad y ayudar contribuyendo en algun
aspecto. La responsabilidad social pasa a tener relevancia en las organizaciones
cuando las compaifiias privadas destinan parte de sus ingresos o activos como
donaciones, pero no de forma filantrépica, sino como una estrategia para posicionar sus

marcas para los clientes y la sociedad (Ramos y Periafiez, 2003).

Dicha practica aumenta su relevancia cuando se tiene en cuenta el pinto de vista

del consumidor:

Investigaciones realizadas en diversos paises europeos, Estados Unidos y
Australia muestran una tendencia internacional comun de los consumidores en
reaccionar positivamente ante aquellas empresas que apoyan una causa social
coherente con sus politicas, llevandolos hasta a cambiar de marca y de tienda,
como apoyo a una buena causa social. De ahi viene el concepto general de
Marketing Social, donde se desarrollaron los estudios del Marketing Social
Corporativo-MSC y del Marketing con Causa-MCC (Cause Related Marketing),
gue segun Pringle y Thompson (1999, p. 3) es: «...una herramienta estratégica
de marketing y posicionamiento, que vincula una empresa 0 Su marca a una
causa social de interés, en una relaciéon de beneficio mutuo», y pasa a ser el
objeto de interés de este estudio, basado en casos de accion social de empresas

en Espafia (Ramos y Periafiez, 2003).

La mayoria de los autores sittan el inicio de este tipo de marketing con las
campanfas de Wiebe en 1952. Wiebe cuestionaba la forma en la que se llevaban
a cabo las campafias de solidaridad, para él estas debian venderse y publicitarse
de la misma forma en la que se vendian el jabon y otros productos (Ramos y
Periafiez, 2003). Al respecto, Andreasen afirma que: “El Marketing Social es la

aplicacion de las tecnologias del marketing comercial para el analisis,
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planificacion, ejecucion y evaluacion de programas disefiados para influir en el
comportamiento voluntario de los destinatarios especificos, para mejorar su

bienestar personal asi como el de la sociedad” (Ramos y Periafnez, 2003).

La siguiente tabla muestra las diferencias de las distintas extensiones del

marketing relacionado con causa.

Tabla 7 Diferencias entre las diferentes extensiones del Marketing Social.

Marketing Tipo de producto Sector Propiedad
Marketing social Ideas Lucrativo y Publica y Privada
No lucrativo
Marketing publico Bienes, servicios e ideas  No lucrativo ~ Piblica
Marketing de ONGs Bienes y servicios No lucrativo  Privada
Marketing politico Ideas No lucrativo ~ Privada y Piblica
Marketing de comercio justo ~ Bienes No lucrativo  Privada
y Lucrativo
Marketing con causa Ideas Lucrativo Privada
Marketing social corporativo  Ideas Lucrativo Privada

Nota: la tabla muestra los diferentes tipos de marketing social, qué tipo de
producto usa, cual es su sector y si es propiedad del estado o de una entidad
privada, se ve que hay distintos tipos de marketing que buscan un fin social para

aportar de alguna forma a la sociedad. (Ramos y Periafiez, 2003).

La iniciativa de la responsabilidad corporativa hace que una marca genere
mayor valor mediante la evocacion de sentimientos favorables alrededor de de la
misma, que lo que mejora es laimagen, identidad y construye credibilidad de esta
(Manzano, Simo, Pérez, 2013). El marketing con causa hace sentir parte de la
comparniia del consumidor, este siente contribuir de cierta forma para cooperar y

ayudar.
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6.2 La importancia del marketing enfocado en la

calidad de vida
El Quality of life marketing (QQL) que como se menciond anteriormente, es una

practica en los negocios que busca promover y distribuir el consumo de bienes

gue mejoren el bienestar de los seres humanos. (Barofsky, 2004).

Este en practica el mecanismo de los negocios para crear un plan de
negocio que promueva el aumento de la calidad de vida del ser humano, un bien
0 servicio que beneficie tanto a los consumidores, como la empresay la sociedad,
se enfoca en bienes que actlen positivamente en todos los aspectos. El beneficio
del marketing se hace a través de decisiones positivas que involucren a todos los
que estan afectados por tal negocio. La filosofia del QQL Marketing es
implementar programas disefiados para elevar los estandares de vida tanto de

los stakeholders como de los consumidores (Lee y Sirgy, 2004).

Se ha criticado a las personas dedicadas en el marketing que solo hacen
productos u ofrecen servicios Unicamente por vender, que son de poca calidad,
no son seguros para los individuos y no ofrecen un beneficio. Por tal motivo, es
importante enfocarse y buscar bienes y servicios que mejoren las condiciones
del ser humano, que sus necesidades se satisfagan por medio de algo que les

mejora o aumenta las condiciones de vida (Lee y Sirgy, 2004).

Segun Sirgy, Samli y Meadow (1982) el mercado guiado por la nocién de
QQL Marketing ha sido descrito como la herramienta que propone productos con
un modelo enfocado en un ambito social. El objetivo mayor es encontrar un
propésito y utilidad a los servicios y productos que las empresas ofrecen pero

gue van a influir y afectar de forma positiva.

La siguiente tabla es una comparacion de marketing que beneficia y no

beneficia al consumidor. Aca se ven las decisiones que toma el mercado en
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ambos casos, el producto, precio, la distribucion y las promociones. Lo que se
busca es aumentar los estandares de calidad de vida y beneficiar al consumidor

y a la sociedad.

Tabla 8 Dimensiones de la calidad de vida desde el marketing.

Promotion
Decisions

Distribution
Decisions

Product
Decisions

Frice
Decisions

Markat Selection
Decisions

Firm makes decisions to

Marketing
beneficence

Target consum-
ers that can
benefit most
significantly
from the
product.

Marketing
nonmaleficence

Avoid targeting
consumers that
are not likely to
benefit signifi-
cantly from the
product.

Design and develop

Design and develop

Manufacture prod-

Price products
products that can affordably.
significantly

enhance the guality

of life of target con-

sumers without

jecpardizing their

health and safety.

Avoid hurting

products that are stockholders,

safe to Minimize financial loss
nonconsuming to distributors due to
publics, and lower margins,

Avoid hurting competi-
tion unfairly that may
be due predatory
pricing, and

Avoid hurting compedti-
tion to the extent that

ucts in ways that
minimize health
and safety risks to
employees.

Distribute products in

channels of distribution

fo maximize accessibil-

ity to consumers.

Minimize health and

safety risks to logistics
and transportation
employees, and

Minimize damage to
local distributors, retail-

ers, and community
that may occur as a
result of establishing
the firm's own channel
of distribution.

Engage in providing tar-
get consumers with
quality and quantity
information about
product costs and ben-
efits, and

Engage in providing tar-
get consumers with
quality and quantity
information about how
to use the product to
derive maximum bene-
fits and minimize
health risks.

Educate nonconsuming
public about health
and safety risks asso-
ciated with consump-
tion (assuming there
are health and safety
risk to certain
noncensuming
publics), and

Communicate in a man-
ner that does not rein-

business failure
would result in signif-
icantly decreasing
the quality of life in
local communities.

force negative stereo-
types and materialism.

Nota: las empresas o compafiias que toman decisiones frente la calidad de vida del
individuo evita ofrecer un producto que les haga dafo, por el contrario que sean un

producto significante con beneficios. (Leey Sirgy, 2004).

Hoy en dia las empresas buscan realizar un marketing positivo al implementar
una estrategia de comunicacion que beneficie a la sociedad. Por ejemplo, Nutresa se
enfoca en una estrategia sostenible que ayude al entorno y sociedad: “El Grupo Nutresa
estd comprometido con la sostenibilidad y la entiende como una capacidad corporativa
de prosperar que se apoya en la identificacién y gestidn integral de los riesgos y las

oportunidades en las dimensiones econOmica, social y ambiental, y que esta
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directamente relacionada con las posibilidades de generacién de valor en el futuro”
(Nutresa, 2014). Esto demuestra que cuando las personas ven y sienten que apoyan y
contribuyen a la sociedad las percepciones sobre la marca y compafiia aumentan

(Becker-Olsen, Cudmore y Hill, 2006; Du et al., 2007; Ellen, Webb y Mohr, 2006).

La responsabilidad social corporativa (corporate social responsibility) es el
concepto que define la idea de equilibrar las actividades sin animo de lucro con activos
qgue beneficien a la sociedad. Se ha creado este concepto para implementar procesos
gue optimicen el retorno de los shareholders y se satisfaga a las partes interesadas.

(Durden, 2008).

Lo que se quiere lograr con este concepto es equilibrar los intereses de las partes
interesadas y socios. Hacer un sistema que explique cdmo ambos lados se beneficien
y al mismo tiempo las corporaciones implementan la responsabilidad social para aportar

a la sociedad. (Durden, 2008).

En la tabla inferior se muestra un modelo de CSR para explicar las operaciones,
decisiones comportamientos que debe tener el shareholder. Esto lo que hace es
balancear la efectividad y los intereses de los shareholders, para lograr un equilibrio y

poder contribuir a la sociedad. (Durden, 2008).

El sistema se enfoca en 3 atributos los cuales son: La descripcion de como se
encuentran los grupos particulares de los stakeholders, para ver cuales son las
expectativas de las organizaciones, una parte instrumental que se aplica para mostrar
lo efectivo que lograr ser el modelo y la normativa que usa la equidad y la ética para el
manejo de los stakeholders con la responsabilidad social corporativa. (Durden, 2008).
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Tabla 9 Sistema de stakeholder en un modelo de responsabilidad social corporativa.

Shareholders Customers Employees Government Local and Social and
and Regulators and | National Environmental
institutional Auvditors Communities Activists
investors

r isions on Stakeholder Salien
Investor (& Company) Customer & Supplier Employee Expectations Community & Environment
Expectations Expectations Expectations

Revenue increases, cost
reduction, Increased brand
valpe, greater customer and
employee attraction and
retention, enhanced
corporate image

Functional, emation and
social benefits of CSR
infused products, services
and supply chains

Fulfilling work, job security,
and involvement in
decision-making,
commensurate and
competitive reward,
equitable treatment, and
development opportunities,

Commitment to industry,
national & International
standards; comprebensive
and timely disclosure,
sustainable resource
utilisation, voice,
consideration of the social
and natural environment,

CSR — Company Philosophy and Strategy

Stakeholder Perceptions of procedural justice.

Tarwitie (eterme

____CSR - Processes and Operations _
| Customer Relations | Employee Relations | community Refations

takeholder Per ns of int ional i

Investor Relations

Soft wiring (culture)

|

C_SR - 9_utcome

Investor Evaluation

Cost benefit assessment;
appropriate ROI; greater
Innovation; increased
customer revenue, loyalty &
advocacy; Increased
employee attraction,
retention and advocacy,
reputational benefits;

Customer & Supplier
Evaluation

Functional, emotional and
sacial benefits of CSR
manifested; falr trade
principles observed;
sustainable production,
service provision and supply
chains; vicarious evaluation
of the organisation’s wider

s and Reporting

Employee Evaluation

Ethical people
management; amployees
recognised as key source of
competitive advantage in
employee resourcing,
development & reward
strategies, Involvernent in
decision making; vicarious

vicarious evaluation of the CSR practise, evaluation of the
organisation’s wider CSR organisation’s wider CSR
practise, practise.

Community &
Environmental Evaluation
Demonstrable alignment
with industry, national &
International standards;
timely auditing and
comprehensive disclosure;
verifiable sustainabdity;
viewed as a ‘good
nesghbour’.

Stakeholder Perceptiops of distributive justice

o

CSR ~ Cumulative Company Evaluation
Efiiciency - i'ncorponl}on of CSR pnﬂaples and standards in MCS and-peﬂonnan:e managmenl-systems
Effectivenass - overall (guantitative & qualitative| cost benefit analysis of CSR within an appropriate time frame
Equity — CSR stakeholder perceptions of appropriate power, scope and justice
Environmental Impact - demonstrable sustainabdity in resource acquisition and utilisation
External Reputation — alignment with relevant standards and enhancement of ethical capital across stakeholder groups

Nota: En esta tabla se ve un modelo de sistema de CSR para mostrar la metodologia

que se usa para lograr un equilibrio entre los procesos, las percepciones sociales, la
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distribucion que sea justa y cOmo se generan ingresos y se ayuda a la sociedad (Mason,
2014).

Este capitulo final es clave para el trabajo de grado, ya que por diferentes
investigaciones y autores se ve la importancia del marketing con causa y cOmo este
influye en la percepcion de compra de los consumidores.

La responsabilidad social y el marketing con causa son herramientas que ayudan
aumentar los ingresos en las empresas y al mismo tiempo beneficiar a las personas.
Las encuestas que se ven en el Anexo B, muestra que hoy en dia los individuos si
cambiaran su percepcion de compra si las marcas tienen responsabilidad social.

Igualmente, en la grafica de abajo se ve esta afirmacion.

¢Sila marca se enfoca en la responsabilidad social, esto influiria en su
intencion de compra?

Answered: 47  Skipped: 0

Si

No

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% B80% 0% 100%

Grafica 3

De forma que, se ve la relacion e importancia de las tendencias saludables para
reducir la obesidad en la sociedad colombiana y como el marketing con causa ayudaria
a influir en la intencién de compra de los individuos y incrementar los ingresos de las
nuevas marcas colombianas para que tengan un impacto mayor y positivo en la

sociedad.
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6.3 Propuesta de una nueva marca

En este capitulo se mostrara la nueva marca colombiana: Manata, la cual busca
reducir la obesidad y mejorar los habitos alimenticios en los jovenes y sociedad
colombiana. Igualmente, la marca hace uso del marketing con causa, al apoyar
sociedades vulnerables que no tienen los recursos necesarios para adquirir productos
altos en nutrientes, proteinas y que sean de facil acceso. En fechas especiales, tales
como: Navidad, dia del nifio y halloween se les reparte el snack que vende la marca
Manata a una comunidad que queda en Antioquia, Medellin.

la empresa con la razon social de Manata Saludable, busca ofrecer un producto
de alta calidad y facil acceso, debido a la escasez de tiempo y malos habitos alimenticios
gue presentan los colombianos. Su objetivo es el de reducir la mala alimentacién en la
hora del snack por medio de un alimento sin grasa adicionada, sin preservantes,
horneado, alto en proteina y delicioso. De igual forma, ofrece un momento divertido
donde el cliente se puede identificar con el estado de animo afin de sus emociones
dependiendo del sabor que escoja. El negocio ofrece 7 sabores de mani, estos son:
limén, sriracha, pimienta, mostaza dijon, dulce (panela organica), miel-canela y natural.

Manata busca que los colombianos tengan al alcance un producto nutritivo que
sea de facil acceso a un precio razonable. La poblacion colombiana busca nuevas
alternativas de alimentos saludables, el comportamiento del colombiano ha cambiado,
por tal motivo se busca un nuevo panorama que mejore las condiciones y vaya ligado a

lo que estan buscando.

Mision y vision
e Mision: empresa encargada de ofrecer un snack nutritivo y de alta calidad.
e Vision: proveer a los clientes soluciones nutritivas para reducir los malos habitos

alimenticios entre comidas, mientras nos convertimos en una marca nacional de

shacks saludables reconocida durante los préximos 5 afios.
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Canvas

Alexander Osterwalder es el creador del modelo Canvas, este es un modelo de negocio
que permite analizar el proyecto que se esta creando. Osterwalder nacié en Suiza en
1974, es una de las personas mas experta en innovacion empresarial. (EI anexo |

muestra graficamente el canvas de la nueva marca).

propuesta de valor:

Reducir la mala alimentacioén en la hora del snack, por medio de un alimento sin grasa
adicionada, horneado, alto en proteina y delicioso. Mani de 7 sabores diferentes que te
ofrece un momento divertido, donde puedes vincularte e identificarte con un personaje

a fin de tus emociones, dependiendo del sabor.

Socios claves:

e proveedores (mani e insumMOos)
e socio capitalista

e Duefio maquila

Actividades claves:

e Proceso de produccion: cadena de valor.
e Mercadeo y ventas

- Relaciones publicas

- Posicionamiento de marca

- Alianzas estratégicas
e Tercerizacion

- Proceso de distribucion

-  Empague y sellado

- Planta de produccion
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Recursos claves:
Son las herramientas necesarias para realizar el producto.

e Planta de produccion

e Materias primas

e Marketing y plataforma web
e Modo de preparacion

e Competencia

e Maquinas

e Asesoria legal y contable

Estructura de costos:

e Promociones

e Proveedores

e Material para publicidad
e Nomina

e Magquila

Para este proceso se han analizado diferentes marcas, tales como: Alcaguete,
Tosh, La especial, Manitoba, Quinua, entre otros. Se ha visto que el mercado saludable
ha aumentado al tener la oportunidad de entrar en distintos lugares donde se vende el
producto actualmente. El foco principal de esta empresa es buscar la solucion para
reducir los indices de obesidad y facilitarles a los colombianos los recursos a de
alimentacion.

Para entender la forma en la que el emprendimiento presenta una solucion a la
problematica, es fundamental mostrar las validaciones, el impacto que el producto ha
generado y cuales son los beneficios que ha traido a la sociedad. La participacion en
diferentes ferias, inscripcion en distintos programas demuestra que es la oportunidad
para el auge de esta nueva marca colombiana que lo que busca es brindar mayor

calidad de vida a los colombianos en un comienzo.
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Por otro lado, las cifras que arrojan los informes de Manata, se pueden ver por
medio de el emprendimiento. Estas cifras muestran que si es viable una empresa como
estas, que lo que busca es la reduccion en el indice de obesidad.

El anexo C, muestra los costos que se han hecho para ver de qué forma se puede
sacar utilidades y que sea una empresa consolidada que aporte a la sociedad, pero al
mismo tiempo genere ingresos, es una compafiia rentable y valida.

Los anexos D y E, muestran el flujo de caja donde se refleja los ingresos que ha
generado y como han sido las ventas en el 2017 y 2018.

El anexo F y G muestra el PyG para ver las pérdidas y ganancias que se han
tenido, siendo siempre ganancia, demostrando que es un negocio viable y apoya el
beneficio de la sociedad.

De igual forma, el anexo H muestra las buenas practicas de manufactura, que
tiene la nueva marca colombiana, al estar certificado y tener el registro de sanidad.

Por ultimo, el emprendimiento participé en un programa estadounidense (YLAI),
que lo que busca es ayudar a progresar y crecer las empresas con un fin social. aca se
ve la importancia del marketing relacionado con causa en las compafias, ya que hoy en
dia existen diferentes programas que buscan ayudar a las empresas que tengan de
cierta forma alguna responsabilidad social.

por otro lado, hay un nuevo tipo de sociedad para las compafiias, que se llama
empresas B, esto consiste en que el negocio se enfoca en el lado financiero tanto como
social y ambiental que impacte a la sociedad. En colombia existen diferentes empresas
que pertenecen a este grupo, entre estas: Toms, Alcaguete, Bio plaza, Crepes &
Walffles, FreeMind, Maria Panela, etc.

Asi, que es la oportunidad para crear una empresa que busque el beneficio del
individuo y a la vez le aporte a la sociedad, es una herramienta que genera ingresos
pero igualmente contribuye con una buena causa. En el caso de la marca Manata que
busca reducir la obesidad en los jévenes colombianos y la sociedad colombiana en un

principio.
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7. Conclusiones

A través de la investigacion que se hizo del marketing relacionado con causa, la
obesidad en los jovenes colombianos y los habitos saludables se concluye que en
Colombia es necesario que se implementen soluciones para esta problematica y que
estas pueden valerse del marketing relacionado con causa. En la investigacion se ha
visto que el problema de obesidad afecta negativamente las condiciones de los seres
humanos, ya que disminuyen la calidad de vida. Ademas, de trata de una problemética
gue esta creciendo con mayor rapidez en los ultimos afios, como lo muestra el rapido

aumento en los indices de sobrepeso.

Como consecuencia de lo que se menciond, se pudo ver que los colombianos
estan buscando nuevas alternativas de productos saludables. La nuevas tendencias de
vida saludable que van de la mano con las preocupaciones frente a la problematica
identificada hacen que se plantee como necesaria la busqueda de alternativas y
soluciones. Se ve que en nuestro pais existe la oportunidad de crear nuevas marcas
colombianas que ayuden a reducir los indices de obesidad que se presentan hoy en dia.
Los datos de Nielsen (una de las fuentes mas usadas en el trabajo), sumados a la
investigacion realizada, evidencian las oportunidades que hay para abrir un mercado
enfocado en las tendencias saludables, ya que las personas estdn buscando
alternativas sanas, nutritivas y ricas de alimentos para obtener en el momento que estén

fuera de sus casas.

Con base en lo anterior, y como forma de responder a la necesidad de que
existan alternativas alimenticias saludables, la solucién puede estar en la creacion de
marcas que se basen el marketing relacionado con causa y muestran el impacto que
tienen las nuevas marcas colombianas enfocadas en los habitos alimenticios saludables
gue buscan reducir la obesidad en los jovenes colombianos. De igual forma, las marcas
quieren que los consumidores se sientan identificados con la compaifiia, al demostrarles

gue de alguna forma estan aportando a la sociedad. Asi que, el marketing relacionado
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con causa fue uno de los conceptos usados durantes el trabajo, siendo una oportunidad

para abrir nuevos mercados que invlucren y tengan en cuenta la responsabilidad social.

El CRM es una herramienta que permite generar mayores ingresos, ya que los
individuos consumen sin sentirse presionados pues estan aportando a una buena
causa. De igual forma, por medio de la encuesta que se realiz6 se vio que los

colombianos si consumirian mas si la marca tiene responsabilidad social.

Por dltimo las nuevas marcas colombianas deberian beneficiar tanto al
consumidor como a toda la comunidad y ayudar en algun aspecto que al pais le este

haciendo falta solucionar.
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Anexo 1 Encuesta: Nuevas marcas colombianas

1. ¢En qué rango de edad se encuentra?
- 20-25
- 26-35
- 36-45
2. ¢ Cree que una marca influye en la compra de consumidor?
- Si
- No
3. ¢Cuando compra productos de una marca nuevas, en que se fija?
- Calidad
- Nombre frente a la sociedad
- Responsabilidad social
- Precio
- Informacién nutricional
4. ¢Apoya usted las nuevas marcas colombianas?
- Si
- No
5. ¢Qué le gustaria encontrar en las nuevas marcas Colombianas?
- Calidad
- Menor precio
- Beneficios para la salud
- Responsabilidad social
- Accesibilidad al producto
6. ¢Cree que el tipo de marketing influya en la intenciéon de compra?
- Si
- No
7. ¢Sila marca se enfoca en la responsabilidad social, esto influiria en su intencién
de compra?
- Si
- No

8. Cree gue todas las marcas deberian tener parte social?
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- Si
- No
9. Cuantas marcas colombianas conoce que tienen responsabilidad social?
- 0-5
- 6-10
- 11 o0mas

- No conoce



Anexo 2 Resultados encuesta

¢Cree que una marca influye en la compra del consumidor?

Answered: 53 Skipped: 1

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% BO% 90% 100%

¢En qué rango de edad se encuentra?

Answered: 53 Skipped: 1

20-25

26-35

36-45

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% BO% 90% 100%

{Cuando compra productos de una marca nueva, en que se fija?

Answered: 53 Skipped: 1

Calidad

Nombre frente
a la sociedad

Rezponzabilidad
social

Precio

Infarmacién
nutricional

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% BO% 90% 100%
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¢Apoya usted las nuevas marcas colombianas?

Answered: 53 Skipped:1

Mo I

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% B0% 90% 100%

¢Queé le gustaria encontrar en las nuevas marcas colombianas?

Answered: 53 Skipped: 1

Menor precio

Beneficios
para la salud

Responsabilidad
social

Accesibilidad
al producto

Cat idad _

0% 0% 20% 30% 40% 50% B0% TO% B0% 90% 100%

¢Cree que el tipo de marketing influya en la intencion de compra?

Answered: 53 Skipped: 1

v I

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% B8O% 90% 100%
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.Sila marca se enfoca en la responsabilidad social, esto influiria en su
intencion de compra?

v -

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% BO% 90% 100%

Answered: 54  Skipped: 0

¢Cree que todas las marcas deberian tener parte social?

ND-

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 90% 100%

Answered: 54 Skipped: 0

¢{Cuantas marcas colombianas conoce que tienen responsabilidad social?

Answered: 54 Skipped: 0

0-5

6-10

o mas

Mo conoce

0% 0% 20% 30% 40% 50% B0% T0% B80% 90% 100%

58



Anexo 3 Costos Manata

Cogtog
"2@’ !?f

‘Costo Unitario_ - $ 594 Costo Unitario 5 711
Precio de uenta‘ Un_ltarlo $_1.800 Precio de venta Unitario| $ 1.800
Margen Unitario $ 1206 Margen Unitario $ 1.089
Costo Unitario $ 621 Costo Unitario S 735
Precio de venta Unitario | $ 1.800 w Precio de venta Unitario | § 1.800
Margen Unitario § 1179 | - Margen Unitario $ 1.065
s

Costo Unitario s 748

Precio de venta Unitario| § 1.800

Margen Unitario $ 1.052
Costo Unitario $§ 172 Costo Unitario 5 638
Precio de venta Unitario| $ 1.800 Precio de venta Unitario | 5 1.800
Margen Unitario $ 1.028 Margen Unitario $ 1162
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Anexo 4 Flujo de caja 2017

*datos en cop
Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic TOTAL
INGRESOS S 381.000 | 5 416.000 | $1.091.679 | $ 743.400 | $2.129.737 || § 4.761.816
Compra Materia Prima s - 5 - 5 - g - g - g - g - g - 3 - $ 185.000 | $ 190.000 [ & 380.000 || & 755.000
Mani S 185.000 | § 150.000 [ § 280.000 || § 755.000
Insumas s -
Gastos Distribucidn 5 - s - s - s - s - B - B - B - s - s - s - s - s -
Distribucion Propia S -
Distribucion Externa s -
Costos Fijos $ k] ] ] ] -8 -8 -8 - s - s - s - s - $ -
s -
Arriendo Local s -
Costos Fijos 1 S -
Costos Fijos 2 S -
Costos de Estructura s - 5 - 5 - $ - $ - $ - $ - $ - s - $ 314700 | & 314700 [ & 54.900 || & 684.300
5 -
Marketing 5 314700 (5 314700 | § 54500 || S 684.300
Costos de estructura 1 s -
Costos de estructura 2 s -
Costos Corporatives 5 - 5 - 5 - $ - $ - S - S - $ 87444 |5 5.680 | & 5.680 | & 5.680 | $2.153.638 || $2.258.122
Salario Natalia S 81.754 $2.135.400 || §2.221.164
Salario empleado 2 s -
Servicios de Contadurio s -
Servicios Externos s -
Comision Banco S 5.680 | 8 5.680 | 8 5.680 | § 5.680 | & 14238 || 5 36938
Flujo de Caja [s - Js - Js - 1Is - [s - Is - Is - [s293.55[8% 410.320$ 586.299 [ $ 233.020 [-¢ 458.801 |[ $ 1.064.394
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Anexo 5 Flujo de caja 2018

*datos en coP
Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic TOTAL
CAPITAL $1.564.394 $ 700.000 $ 2.264.394
INGRESQS $ 504.600 | $ 385.800 [ $ 569.400 | $1.274.800 [ $1.150.000 | & 435.000 | $ 797.000 | § 658.000 $ 5.774.600
Compra Materia Prima $ 500.000 | S - $ 280000 | $ 517.200 [ $ 330.000 | & 370500 | § 637.000 [ & 442.000 | § - g - s - g - $3.076.700
Mani| & 500.000 S 200000 | 5 380.000 5 330,000 5 185.000 |5 515000 |35 380.000 $2.454.000
insumos S 80.000 | 5 137.200 5 181500 | § 122,000 [ 5 ©62.000 S 582,700
Gastos Distribucién S - s - S - S - S - S - S - S - S - s - S - s - S -
Distribucidn Propia S -
Distribucion Externa s -
Costos Fijos $ - s - $ 45000 | $ - $ 160.000 | $ - $ - $  60.000 | S - $ - $ - $ - $ 265.000
s -
Arriendo Local S 45000 S 160.000 5 60.000 S 265.000
Costos Fijos 1 s -
Costos Fijos 2 S -
Costos de Estructura $ - $ 54158 |$ 85140 | $ 200000 | § 81.000 | % - $ 560.850 | $ - s - $ - $ - ] - $ 981143
$ -
Marketing S 54159 | S 85140 |5 200000 S 81000 S 560.850 S 981.149
Costos de estructura 1 S -
Costos de estructura 2 S -
Costos Corporativos § 59203 5.520($ 90800 |$ 8800 |$ 8.800 ¢ 8800 |$ 508.800 | $1.708.800 | $ - $ - $ - $ - $2.346.640
Salario Natalia S -
Salaric empleado 2 K -
Servicios de Contaduria S -
Servicios Externos $ 82000 $ 500.000 | §1.700.000 $2.282.000
Comisidn Banco| § 5520 | S 5920 | S 8800 | 5 8.800 | § 8800 | S 8.800 | § 8800 | 5 8.800 S 64.640
Flujo de Caja [ $1.563.074] $1.888.795] §2.657.255] §3.206.055] $3.776.255] $3.831.955] §2.922.305] §1.369.505] $ 1.369.505] $1.369.505] & 1.369.505] $1.369.505/[ §1.369.50]
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Anexo 6 PyG 2017

~datos en cOP
Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic TOTAL
INGRESOS BRUTOS $ 187.200 | $ 855.600 | $1.174.200 | $ 700.200 [ $ 865.800 | $ 318.600 | 5 202.800 [ 5 950.600 | $ 399.600 | $ 390.600 | § 475.200 $ 6.520.400
Mani S0g| S 142.200 | § 795.600 | $1.069.200 | S 610.200 | $ 865.800 | $ 318600 |5 172.800 |5 903.600 | § 399.600 | S 350.600 | § 475.200 S 6.143.400
Mani500g| & 45.000 | 3 60.000 | 3 105.000 | 5 50.000 | & - s - 5 30,000 |5 47.000 S 377.000
s -
Comisiones de Venta ¢ 30300 |$ 26100 | $ 54300 | $ 49.300 [ 3 39.600 | § - ¢ 20400 |% 69.900 | $ 54600 |$ 34.800 [ $  30.600 $ 410.400
g -
Alvil 8 30.300 (S5 26100 |5 543005 439.800|S$ 35600|S - S 20400 |$ 47700 |$ 38700|S 24.000|S 20100 S 351.000
mabel s &.400 s &.400
nativos $ 9.600 | § 8,400 S 18.000
raices s 4.200 s 2.400 s 6.600
qualia s 7500 |5 8.400
Hashi s 10.500 S 10.500
INGRESOS NETOS $ 156.900 | $ 829.500 | $1.119.900 | $ 650.400 [ $ 826.200 | $ 318.600 | 6 182.400 [ 5 880.700 | $ 345.000 | $ 355.800 | § 444.600 $ 6.110.000
5 B
Costos Variables $§  62.031 | $ 323172 | ¢ 447827 | ¢ 265.895 | $ 333.865 | § 122575 | §  76.288 [ ¢ 364.080 | $ 153.968 | § 152458 | § 186.557 $2.495.925
$ -
Materias Primas 50g| 5  53.955 | § 306571 | § 414846 (S 236619 (5 333.865 | § 122575 |5 66238 | S 345130 | § 153968 (S 152468 | § 186.657 52.376.892
Materias Primos 500g( 5 15075 [ § 16601 |5 33.082 |5 29276 |5 - s - 5 10.050 | 5§ 14950 S5 115.033
Servicios S -
Distribucidn de producto s -
Otras {por definir) S -
MARGEN OPERACIONAL $ 87.869 |$ 506.328 | $ 671.973 | 384.505 [$ 492.335 |$ 196.025 | $ 106.112 [ 5 516.620 | $ 191.032 | $ 203.333 | § 257.943 $ 3.614.074
s B
Costos Fijos $ - ¢ -8 - |4 - ¢ -8 - |4 N -8 - |4 N - $ -
$ -
Arriendo Lacal S -
Costos Fijos 1 K -
Costos Fijos 2 S -
$ -
Costos de Estructura s - s - s - s - s - s - s - $ 155.507 | $ 314700 [ § 314700 | § - $ 784.507
$ -
Markating & 155507 & 155507
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Anexo 7 PyG 2018

*datos en COP
Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Nov Dic TOTAL
INGRESOS BRUTOS $ 284.400 | $1.329.000 | $1.322.800 | 5 624.400 | 5 940.600 | $ 558.600 376.800 | § 561.800 - S - $ 5.998.400
Mani 50g| § 284.400 | $1.179.000 | $1.162.800 | § 464.400 | $§ 615600 | $ 363.600 316.800 | § 541.800 $4.928.400
Mani500g| § 1065.000 | 5 150.000 $ 120000 | 3% 225.000|5 135000 $ 735.000
Granel $ 160.000 | § 40.000 | § 100.000 | § 60.000 60.000 | 5§ 20.000 $ 440.000
Comisiones de Yenta $ 38700 | $ 273100 | § 266.100 | $ 81.200 | $ 127120 | 5  95.000 114,000 | § 161.130 - $ - $1.165.350
4§ -
Alvi| 5 13.200 | $§ 38100 |3 20100 |5 46.200|% 12300 § 32450 $ 162.350
caobocrossfit | 5 15.000 | §  30.000 | §  26.000 $ 15000 |5 15000 30,000 | 5§ 25.920 $ 166.920
Don Arturo $ 210000 | § 210.000 | § 35000 |§ 84700 | & 84.000 84.000 | §  76.300 § 784.000
rafces 5 -
qualio| §  10.500 s 10.500
Camara de bronceo 5 15120 5 26460
Hoshi 5 -
INGRESOS NETOS $ 245700 | $1.050.900 | $1.056.700 | 5 543.200 | $ 813.480 | $ 459.600 262.800 | §  400.670 - S - $ 4.833.050
5 -
Costos Variables H - $ 330,000 | § 569.876 | & 241.302 | 3 371548 | 5 241.130 162.598 | § 222.548 - H - $2.133.002
__9 .
Materias Primas 50g $ 330,000 | § 462.240 | 5 177569 | § 236260 | § 138.342 124,235 [ § 209.790 $1.678.436
Materias Primas 500g $ 38219 3% 68712|5 42788 $ 149.719
Materios Primas Granel 5 107636 | § 255145 66575 |5 60.000 38363 |5 12757
Servicios 5 -
Distribucion de praducto -
Otros {por definir) S -
MARGEN OPERACIONAL $ 245700 | § 720.900 | $ 486.824 | 5 301.898 | $ 441.932 | $ 218.470 100.202 | $ 178.122 - 3 - $ 2.694.048
5 -
Costos Fijos s - H - $ 45000 | $ 45000 | $ 115.000 | § - - $  60.000 - s - $ 265.000
5 -
Arriende Lacal $ 45000 | $ 45000 | $ 115000 $  60.000 $ 265.000
Costos Fijos 1 5 -
Castos Fijos 2 S -
__9 .
& & aE cnn & & ann nnn & o1 nnn - r & & anc cnn
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Anexo 8 Registro de sanidad

/o o008 PORUN
NUEVO PAIS

Repdblica de
nmamymm
Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos - INVIMA

RESOLUCION No. MMW o: lldohrndnﬂ‘“

Por la cual se de una Notifk de A (Bajo Riesgo)
El Director de Almentos y B del | Na de Viglancia de M y Ak
INVIMA on ) de sus facult logales conferidas en el Decreto 2078 de 2012 con base en o

prevesio con s Ley Sa de 1979, uynssoozms Resolucion 2674 ce 2013 modificada por &
Resclucion 3168 de 2015, Resolucion 719 de 2015

ANTECEDENTES
Por medio del Decreto - qunamz ummMMpmlwlmaMormqu
procedeTvenios y tramies enla
El Artculo 126 de la p norma h Los que 50 fabrguon, 0 IMpov
pars su on ol / nrdn de notificacion sanitaria. p sarutano o

mnmmdwammxbammdm dcwvbrmdndmb
reglamentaciin que expita o Miisteno de Salud y Proteccon Social dentro de los sess (6) meses

g 8 la entrada en del e " (Negrilla fuera de texto )

En Resok 2674 de fecha 22 de jubo de 2013, regle ol aludid do con el
M“m-um

Que mediante Resolucion Noe 719 de Marzo 11 de 2015 se blece la clasi de ak para

CONSUMO humano de acuerdo con el Nesgo en salud publica

Que mediante la Resolucin 3168 de 2015, of Minsterio de Sakud y Proteccion Social moddico el Aticulo
37 de la Resolucion 2674 de 2013

Que medante escrito radicaco bao el No. 2017036102 de fecha 1503!2017 ol (Ia) Sefor () N“AUA
d de

mmtmmnw yio repe legal, pr
Nobficacion S. 9 mumwm

CONSIDERACIONES
Verificados los mmmmumwauwmuazouyhnm
719 de 2015, y en cumplimiesto con las dsp on de dicho a
Dweccdn de MyMﬁwmawamyWot

INVIMA.
RESUELVE

ARTICULO PRIMERO. - Conceder NOTIFICACION SANITARIA por el témino de DIEZ (10) afos al
producto que se describe a continuacon AN OA2AT ,.,.,\

NOTIFICACION SANITARIA No. - NSA-002723.3817" © 7

EXPEDIENTE. 20124606 RADICACION: 2017035192
MOOALIDAD FABRICAR Y VENDER
PRODUCTO FRUTOS SECOS HORNEADOS VARIEDADES SABOR A: MANI CON

¢« UMON Y SAL MARINA, MANI CON SAL MARINA. MANI CON
SRIRACHA, MANI CON PANELA, MANI CON PIMIENTA, MANI CON
DIJON. MANI CON MIEL Y CANELA, MANI CON AJONJOLI,
ALMENDRA CON LIMON Y SAL MARINA ALMENDRA CON SAL
MARINA, ALMENDRA CON SRIRACHA, ALMENDRA CON PANELA
ORGANICA. ALMENDRA CON PIMIENTA, ALMENDRA CON DUJON,
ALMENDRA CON MIEL Y CANELA. ALMENDRA CON AJONJOLI

MARCA (S) MANATA
PRESENTACIONES
COMERCIALES En bolsa por 509. 150g, 2509, 500g y 1000g.
TITULAR (ES) NATALIA TRILLOS PROPIETARIA DEL ESTABLECIMIENTO
DE COMERCIO MANATA SALUDABLE con domicibo en BOGOTA-DC
FABRICANTE (ES) * NATALIA TRILLOS LONDONO PROPIETARIA DEL ESTABLECIMIENTO
DE COMERCIO MANATA SALUDABLE con domiciio en BOGOTA -D.C.
-n-n—um-au.—.u-— LT (g
(e ¥ '
L 8 nn
St - (e N “

W - e oM wen



£y 10008 poR U

Mini; de Salud y Soclal
lmmawmumm,m INVIMA

RESOLUCION No. 2017010792
Por la cus se — i D!‘lld-*modtw"

Nmu«wmﬁwlym

INVIMA_en de sus facul legales en el Decreto 2078 de 2012, con base en lo

pmmﬂhl'yﬂ.do“?ﬁ Ley 1755 de 2015 Resolucion 2674 de 2013 modficada por la
3168 de 2015, Resol 719 de 2015

ARTICULO SEGUNDO: Elmlomcumvhwnho mumm le sean splicables en
matena de rotulado de con lo ook

5109 ge 2005
mmmﬂm"uudm

Mwwmmm«;&udﬂm&mm qmmlm
postencr da la documentacin que soporta el los

de &l caso, por
parte de ka DIRECCION DE ALIMENTOS Y BEBIDAS DEL INSTITUTO NACOONAL DE VIGIANCIA DE
MEDICAMENTOS Y ALIMENTOS - INVIMA, quien asi mamo los

de
VMyOnm-uMiw Mmumwhﬂmnuuzou
mwhmmsmams

moawno:-' Ficar la ol al que contra la misma
el Ry de Ry que deberd ntarponerse ante el DIRECTOR TECNICO

DE ALIMENTOS Y BEBIDAS del INSTITUTO NACDNRL DE VlGCLAM:IA DE IED!CAMENTOS Y

ALIMENTOS INVIMA, dm..hm(‘mdhl 9 asu

con lo sefaiado en el Codigo de y de bo C A

ARTICULO QUINTO La de la se contara @ partir de Ia firmeza de

ia de con lo d en ol artculo 87 del Codigo de Procedmento

A yde b C A

ARTICULO SEXTO: La presante reschucin ige a partir de i fecha de secutona

NOTIFIQUESE Y CUMPLASE

Se expide en Bogota D.C, el 15 de Marzo de 2017
Este espacio, hasta la firma se considera en blanco.
.

\
SERGIO ALFONSO TRONCOSO RICO
DIRECTOR TECNICO DE ALIMENTOS Y BEBIDAS

Revesion Taonca Erka EXzateth Acague Math 1386 .
Rinvinion Legat Fiorelta Deruse Moscoss Mesa Codgo 2162
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Anexo 9 Canvas grafico

CANVAS

Actividades clave: .
Proceso de m‘:.e;t ::: walor: Relacién con el cliente:
produccion alimentacion enla hora *+ Directa (Instagram,
Distribucidn :e_lsnack, por medio de un ?’hatsr:pg;
Mercadeo imento sin grasa ornicilio
Andlisis adidonada; homeado, alo + Indirecta {puntos y
enproteinyy delicoso, locales de venta)
Mani de 7 sabores
Recursos clave: :’:;"‘" q‘*d‘: :lf_:e
0 mento / ——————————1
el donde puedes vincularte & A—
Marketingy identificarte conun & E 3
lanfomsa web personaje a fin de tus commerce "
zm emociones, dependiendo * Grandessuperficies
Modo de preparacion delsabor.
Flujo de ingresos:

= Compra clientes fieles

- Ventas puntos actuales { Don Arturo, CESA, Ekilibrio, (

directa)
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