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INTRODUCCION

Las nuevas generaciones, consideran su salud como un factor
importante, porelloel modelo FIT y un menor consumo de productos
que usen agroquimicos, hacen que la tendencia de consumo se dirija
a los productos organicos; en los cuales se encuentran lo deseado en
lo que se refiere a nutrientes y minimizan los elementos que pueden
afectar su salud.

Todo proceso investigativo, tiene como eje primario el indagar
acerca del concepto real que tienen los individuos, frente a elementos
diferentes asociados a percepciones de productos o servicios usados o
referidos por ellos. Natural Indoor es un pequefio emprendimiento
que ha crecido gracias al interés por conocer y satisfacer las
necesidades de sus usuarios. También su crecimiento se debe a
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estar al dia en los cambios del mercado sobre las tendencias que se
presentan hacia el bienestar y lo saludable. Con el propésito de saber
como crecer en el mercado se planteé como objetivo general conocer,
por medio de una investigacién de mercados, la percepcién que tiene
el cliente de los productos de la empresa Natural Indoor

El primer beneficiado con la investigacién sera Natural Indoor con
todo lo que se logre en la presente investigaciéon ya que tendra la
oportunidad de fidelizar a sus clientes y potencializar las ventas de
su tienda, al conocer la percepcion que tienen los clientes actuales y
potenciales de Natural Indoory delos productos naturales que ofrece.

La investigacion de mercado permitié conocer mejor la percepcién
que tiene el cliente de la empresa con la propuesta; se espera que
la empresa pueda implementar un plan de mercadeo y asi lograr
sus objetivos; sin embargo, ademas de ejecutarlos, es importante
tener un control de cada estrategia, con la finalidad que se realicen
los cambios necesarios a tiempo y permitan que la organizacién se
mantenga al dia.

Dentro de los objetivos propuestos, el objetivo general es conocer por
medio de una investigacion de mercados, la percepcién que tiene el
cliente de los productos de la empresa Natural Indoor. Para cumplir
coneseobjetivoseplantearonunosobjetivosespecificosdireccionados
a analizar el mercado competidor, a identificar las caracteristicas que
tienen los clientes, a conocer los habitos de consumo de los clientes
potenciales y a proponer estrategias que ayuden a una mejora en la
percepcidén del cliente.

Se basé en fuentes primarias como son los clientes actuales y
potenciales de Natural Indoor, la muestra consistié en 221 personas
que fueron encuestadas; los principales resultados muestran que,
aunque existe una fuerte competencia, hay posibilidad de entrar
al mercado, lo cual se corrobora con la percepcién positiva de los
clientes actuales y potenciales. Al realizar el andlisis del sector
en la investigacion se encontraron una serie de fortalezas para la
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organizacién que le han permitido tener éxito en el mercado de
personas que gustan del bienestar y lo saludable, como por ejemplo
servicio al cliente o el desempenio de los productos. Sin embargo,
tambiénseencuentranpuntosdébilesquesedebentrabajarparapoder
mejorar los resultados actuales como por ejemplo la segmentacion,
un local donde adquirir los productos, o estandarizar los precios de
los domicilios, etc. Ademas, se debe aprovechar las herramientas
tecnolédgicas como la pagina web, las redes sociales, etc.

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

Natural Indoor es una Biotienda que ofrece, desde septiembre
de 2016, de forma “Indoor” (a puerta cerrada o en casa), la
comercializacién virtual por medio de las redes sociales Facebook,
Instagram (@naturalindoorshop), WhatsApp y la pagina web
(https:/naturalindoorshop.wixsite.com/cali) la venta y distribucién
de productos de alimentacién, nutricién, medicina natural, cuidado
personal, limpieza y hogar.

Ademas de los productos y servicios mencionados, ofrece talleres y
actividadesgratuitasdondelaspersonaspuedenaprendery preguntar
lo que deseen de los productos, los proveedores, los servicios, etc. Los
clientes son adultos, deportistas de alto rendimiento conscientes de
sus habitos de consumo. Y en la actualidad, aunque se cuenta con
redes, pagina y servicio a domicilio se puede afirmar que el mercado
de la empresa no esta creciendo de acuerdo con las expectativas. Los
clientes contintian siendo amigos y personas cercanas, ademas el
numero de nuevos compradores es muy bajo.

La dificultad del reconocimiento e ingresos, podrian deberse a
diferentes razones: desconocimiento del mercado objetivoy del perfil
de los clientes potenciales, a la limitacién del portafolio de productos
0, a que las estrategias de mercadeo utilizadas no han sido asertivas.
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Lo anteriormente expuesto trae consecuencias para el
emprendimiento puesto que se estdn perdiendo oportunidades,
inversion y sobre todo clientes potenciales. Toda esta situaciéon ha
llevado a un estancamiento al no tener nuevos clientes que tengan
el poder adquisitivo para los productos. Por tanto, es necesario
tomar acciones al respecto, por lo cual se considera importante
realizar una investigacion de mercados a Natural Indoor, y de esta
manera, identificar aquellas situaciones que puedan generar estas
consecuencias.

Lo que nos lleva a la siguiente interrogante: ;Como desde la
investigacion de mercados, se puede conocer la percepcién que tiene
el cliente de la empresa Natural Indoor ubicada en la comuna 19 de
Santiago de Cali, sobre los productos y servicios ofrecidos?

2. MARCO TEORICO

Con el fin de ubicar el tema objeto de estudio en una perspectiva
de lineamientos tedricos, se desarrolld un marco sustentado en
tematicas que estan asociadas al comportamiento del consumidor e
investigacion de mercados.

Comportamiento del consumidor. El mercado es dindmico y los
consumidores toman sus decisiones de compra en un proceso in-
fluenciado por la informacién, el ambiente social, las fuerzas psico-
légicas y los factores situacionales. “Es decir que para entender este
mercado dindmico se debe estudiar la distribucién geografica, varias
dimensiones demograficas, y algunos comportamientos representa-
tivos” (Stanton, Etzel, & Walker, 2007, p. 92). El comportamiento del
consumidor permite entendery prever los habitos del consumidor en
el mercado y es parte integral de la planeacion estratégica del mer-
cadeo. Mediante la tecnologia y las redes sociales, se puede realizar
una mejor personalizacion de los productos y aplicar mas rapido los
elementos de la mezcla de mercadeo a las necesidades de los consumi-
dores (Shiffman & Kanvk, 2010).
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Son muchos los factores que afectan el comportamiento o la
percepcién de compra del consumidor. Se refieren a la conducta de
compra de los consumidores finales y el responder preguntas acerca
de que, como, donde, cuando compray por qué lo hacen. Las compras
del consumidor reciben una gran influencia de las caracteristicas
culturales, sociales, personales y psicologicas que lo llevan a tomar
su decision de compra (Kotler & Armstrong, 2012).

Ademas del concepto propio del comportamiento del consumidor, es
importante tener presente otras 6pticas. Desde el neuromarketing
se debe tener en cuenta los factores que generan influencia en la
decision de compra, entre ellos estan la parte racional-emocional e
instintiva del cerebro (Ospina, 2014).

Para conocer las variables que pueden ser usadas al momento de
medir el comportamiento de compra, es importante tener en cuenta
factores de tipo psicolégico, demografico y geografico, entre otros
(Buitrago, 2019) (Archar, Agrawal & Duhachek, 2016). De igual
manera, algunas variables culturales son factores determinantes a
la hora de la toma de decisiones, entre ellas la edad, el género y los
influenciadores como la familia y los amigos entre otros.

Ademas, es importante tener presente las necesidades de los seres
humanos, ya que ellas solo son importantes en la toma de decisiones
cuando son reconocidas como motivadores de compra. (Tovar &
Medina, 2013) (Alvarez, 2016). También, la evaluacién de dicho
comportamiento esta asociada a factores como frecuencia de compra,
la forma en cémo la hacen, en qué momento, entre otros elementos.
La forma en que se desarrolla dicho analisis esta asociada al uso de las
nuevas tecnologias que permiten hacerle seguimiento al comprador
(métricas de redes sociales) y a los cambios y tradiciones culturales
(Muriel, 2016).

Desde el punto de vista de la psicologia se puede mencionar diversas

teoriasentreellaslade Veblen que manifiesta que “Laestructurasocial
solo cambia, se desarrolla y se adapta a una situacién modificada,
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mediante un cambio en los habitos mentales de las diversas clases
de la comunidad; o, en ultimo analisis, mediante un cambio en los
habitos mentales de los individuos que constituyen la comunidad.”
(Quifiones, 2015). Otra teoria es la de Ivan P. Pavlov, la cual resalta la
relacion del comportamiento del comprador actual a sus vivencias
pasadas, dados los estimulos positivos o negativos que ha presentado.
Y finalmente, la teoria del condicionamiento operante de Thorndike
y Skinner, donde igualmente manifiestan que el comportamiento
es producto de los resultados favorables asociados a los estimulos
positivos y la probabilidad de repetir la accién de compra. (Smith,
2011)

Investigacion del mercado. La investigaciéon de mercado se puede
realizar de manera regular durante toda la vida del producto, lleva
a segmentar el mercado potencialmente y todos los aspectos del
marketing. Se requiere definir el objetivo de estudio, reunir los datos
apropiadosy transformarlos en informacién ttil. Las investigaciones
de mercado son actividades que permiten obtener la informacién
que necesita la organizacién para tomar decisiones, en este caso
a sus clientes presentes y potenciales. La investigacion se define
como el proceso de desarrollo, interpretacién y comunicacién de
la informacién orientada a las decisiones para su uso. Este proceso
contempla la planeacién, implementacién y evaluaciéon; ademas
de identificar problemas, interpretar resultados y presentar la
informacién de manera 1til para los administradores. Para recopilar
lainformacién necesaria se necesitan unas esferas de accioén o fuentes
de las actividades de investigacién de marketing. Los primeros son
servicios sindicados de agencia que se desarrollan sin tener en cuenta
al cliente en particular y se venden a cualquiera que se interese en
datos muy generales de ventas detallistas, competidores por tipo
de punto de venta y area geografica. El segundo es el un sistema de
informacién de marketing que se refiere a datos internos como
informes de ventas, inventario, programas de produccién. El tercero
es un sistema de apoyo a las decisiones, es decir una fuente que le
permita interactuar y calcular las diferentes variables; y por ultimo
estd el proyecto de investigaciéon de marketing propio que responde
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a una cuestion o situacién especifica (Stanton, Etzel & Walker, 2007;
Astous, Sanabria & Pierre, 2003; De la vega, 2017; Jansen, 2012;
Malhotra, 2004; Merino, Pintado, SAnchez & Grande, 2015; Sanabria,
2018; Soler, 2001).

Existen unos pasos definidos para llevar a cabo un proyecto de
investigacion de mercados que son los que ayudan a responder
preguntas administrativas y a tomar decisiones. Estos son: definir
el objetivo, efectuar el analisis situacional, hacer una investigaciéon
informal, planear y llevar a cabo una investigacion formal, analizar
los datos e informar los resultados y dar seguimiento.

Diversos autores han abordado el campo de la investigacién del
consumidor, siendo este un campo interdisciplinario, el cual ayude
a la creaciéon de actividades de mercadeo que influencien en la
percepcion de compra de los individuos (Solomon, 2017; Stanton,
Etzel & Walker, 2007).

Para Kotler (2012), la investigacion es el disefo, la recopilacién, el
analisis y el informe sistematico de datos referentes a una situacién
de mercadeo que enfrenta una organizaciéon. Ayuda a comprender
el comportamiento de la compra y la satisfaccién de los clientes, po-
tenciales mercadosy sus participaciones. Segin este autor el proceso
comprende cuatro pasos: definiciéon del problema y de los objetivos
de investigacion, desarrollo de un plan de investigacion, aplicacién
del plan de investigacion e interpretacion e informe de resultados.

3. METODOLOGIA
3.1 Tipo de estudio
El estudio es exploratorio y descriptivo, “estos estudios se realizan
cuando el objetivo es examinar un tema o problema de investigacién

poco estudiado, del cual se tienen muchas dudas o no se ha abordado
antes (...) o bien, si deseamos indagar sobre temas y areas desde
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nuevas perspectivas” (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, &
Baptista Lucio, 2010, p.91). Posee un alcance descriptivo y explicativo,
que lleva a obtener informacién para llevar a cabo una investigacién
mas completa sobre un contexto en particular.

3.2 Método

El método es inductivo. Este método se establece en la experiencia
por lo que es muy usado principalmente en ciencias falibles como
naturales o sociales, y consiste en que “los investigadores parten de
hechos particulares o concretos para llegar a conclusiones generales”
(Hernandez Sampieri, Fernandez Collado & Baptista Lucio, 2010).

3.3 Fuentes y técnicas de recoleccion de informacion

La investigacion se basé en fuentes primarias como son los clientes
actuales y potenciales de Natural Indoor, mediante una encuesta a
una muestra de 196 personas mas 25 clientes actuales para un total de

221 encuestas. Otras actividades realizadas se presentan en la tabla 2.

Tabla 2. Recoleccién de datos primarios

Fuente de informacién Técnica

Recoleccién de datos primarios

Trabajadores Observacion directa

Clientes Cuestionario aplicado

Investigacién por medio de la ob-
Empresas afines .
servacion

Recoleccion de datos secundarios

Fuente de informacion Técnica
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Trabajos de grado (repositorios)

Libros de texto existentes en
bibliotecas

. Analisis documental
Manuales de entidades

especializadas en el disefio e
implementacién de la experiencia
cliente.

Fuente: Elaboracion propia

4. RESULTADOS
4.1 Analisis del mercado competidor de Natural Indoor

Los competidores directos de la empresa son cuatro, uno de los
cuales es Ufit una tienda indoor que funciona desde abril de 2014 y
que se dedica principalmente al comercio al por menor de productos
de alimentaciéon saludable por medio de sus redes sociales. Se
encuentra ubicada en el barrio Pampalinda a tan solo 100 metros
de Natural Indoor por lo que también estrato cinco. Al ser indoor es
flexible en sus horarios, aunque estén establecidos de 10am a 6:00
pm de lunes a sdbado.

Con base en la informacién obtenida a través de visitas y entrevista
con los propietarios, e interacciones en sus redes sociales, se pudo
construir la matriz que se presenta en la tabla 3, que compara: el
desempeno de los productos (caracteristicas), el esquema de ventas,
el contacto, el valor agregado, el segmento al cual se dirige, las formas
de pago y otros.
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Para establecer las ventajas competitivas de Natural Indoor se elabor6
la matriz del perfil competitivo.

Segun Torres y Torres (2014), la matriz para el control estratégico de
la organizacion ayuda a evaluar y a comparar tacticas vs estrategias;
tanto internas como externas, para ello es importante definir la
forma en la cual se califica, donde uno (1) es la debilidad principal,
dos (2) la debilidad menor, tres (3) fortaleza menor y cuatro (4)
fortaleza principal. El autor explica que los factores criticos de
éxito son amplios, no incluye datos especificos o tacticos e incluso
pueden enfocarse en cuestiones internas. Tampoco estd agrupado en
oportunidadesy amenazas. Aquise puede comparar las calificaciones
y puntuaciones ponderadas totales para las empresas rivales con
Natural Indoor y con este analisis comparativo se tiene informacién
estratégica interna importante.

Evidentemente, muestra fortalezas y debilidades que impulsan a
tomar decisiones en los factores correctos. Una técnica cualitativa
que debe manejarse con mesura, ya que son fortalezas y debilidades
relativas de la competencia y de Natural Indoor que tienen como
objetivoasimilaryevaluarlainformacién deunamanerasignificativa
que ayude a tomar acciones (tabla 4).
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En la Tabla 4, se observa que los factores criticos de éxito mas
importantes son: participaciéon en el mercado (0,07), canales de
distribucion (0,13), servicio al cliente (0,2), e-commerce y redes
sociales (0,3), desempeno de los productos (0,1) y precio (0,2) segin
sus ponderaciones. La empresa que presenta mejor posiciéon o mejor
perfil competitivo es Casa Encuentros Sanadores con un ponderado
de 3,7, mientras que Natural Indoor solo alcanza una suma total
ponderada de 3,43 y Vitafitness 3,50.

En efecto el competidor Casa Encuentros esta mejor calificado
en participacién en el mercado, canales de distribucién, servicio
al cliente, desempeno de los productos y precio, pues tiene una
calificacién de 4 y Natural Indoor posee una de 3 en esas variables,
excepto en servicio al cliente y desempeno de los productos.

También la participaciéon en el mercado de Natural Indoor representa
el inico 2 en toda la matriz mientras que Ufit tiene un 3 y Vitafitness
y Casa Encuentros poseen un 4.

Enlamatriztambién se ve que en el desempenio delos productos todos

tienen un 4 debido a que comparten casilos mismos proveedores que
les dan calidad y seguridad.

4.2 Investigacion o trabajo de campo
Se elabord un instrumento con el cual se llevd a cabo la recoleccidén de

la informacién necesaria para el estudio.

Enlatabla 5 se muestraa continuacién la ficha técnica del instrumen-
to de recoleccion de la informacion.
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Tabla 5. Ficha técnica de la encuesta

Personas que la realizaron

Carlos Alberto Mina Varelay
Dalia Marcela Bolanos Escobar

Fuente de financiacién

Proyecto de investigacion

Universo de estudio

4950 (Los clientes potenciales son los
hombres y mujeres entre los 35 a los 59 afos
de edad y de los estratos 3y 4 de la ciudad de
Cali)

Disefio de muestreo

Muestreo aleatorio simple

Tamano de muestra

196 potenciales, mas 25 clientes actuales
para un total de 221 encuestas a realizar

Margen de error y nivel de
confianza

Margen de error de muestreo 7%,
Confiabilidad del 95%

Técnica de recoleccién de
informacién

Encuesta con formulario digital

Periodo del trabajo de campo

Entre enero y junio del 2019

Tema de la encuesta

Percepcion consumo productos organicos

Nuimero de dimensiones

3 (Perfil demografico - Habitos de consume
- Determinar los aspectos positivos y
negativos del servicio prestado por Natural
Indoor y de los productos que ofrece)

Fuente: Elaboracién propia

Los clientes potenciales son los hombres y mujeres entre los 35a los 59
anos de edad y de los estratos 3 y 4 de la ciudad de Cali. Para calcular
la poblacién se obtiene el porcentaje de la poblacién en ese rango
de edad; la poblacién total es de 2.394.925 habitantes en 2018 y en el
rango de edad estimado hay 757.714 habitantes, lo que significa que
el porcentaje de personas en dicho rango es del 31,63% (DANE, 2016).
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Luego se obtiene la poblacion de los estratos el 3y 4 que es de 15.650 y
seleaplica el 31,63% (que corresponde a la poblacién que se encuentra
entre los 35 a 59 anos frente al total de la poblacién); obteniendo que
hay 4950 personas en el rango establecido, las cuales se constituyen

en la poblacion.

Con el dato anterior (universo) y con un error del 7% y nivel de
confianza del 95%, se obtiene una muestra de 196 potenciales, mas 25
clientes actuales para un total de 221 encuestas a realizar. Se justifican
los variables usadas en la recoleccién de la informacién que se
muestran en la tabla 6 (Bustamante, 2015; Garcia & Fernandez, 2016)

Tabla 6. Dimensiones y variables usadas en el instrumento

Variables Conceptualizacion
K3 Género Se refiere a la clasificacion por
@ género de la cantidad de hombres o
.g mujeres.
<
% Edad Se refiere a la clasificacién por
& rango de edad segin su fecha de
8 nacimiento.
w® . 3
= 2 = Nivel Se refiere al grado culminado de
g o X . . .
o S § & |educativo estudios del usuario.
B2 = B 2 . .
43 g =3 g QE) Profesién Serefiere al grado culminado de
o o o] . .
2 9T 32 g = estudios del usuario.
Sgs | AE
> & | Ocupacién [ Serefiere alalabor desempefiada
< .. . .
= diariamente y el titulo obtenido.
~
& Situacién Se refiere al quehacer diario del
© Laboral encuestado.
]
é Ingresos Se refiere a los ingresos totales
S familiares mensuales del encuestado.
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Estado civil | Serefiere ala condicion de la persona
en funcién de si tiene o no pareja
Ubicacion Se refiere al barrio de residencia en el
que se encuentra el encuestado
Estrato Se refiere a la estratificacion social
por barrio establecida por la alcaldia
y en la que vive el encuestado.
Productos Se refiere a los productos naturales,
> . .
2 organicos integrales y saludables de la canasta
3 7'36 familiar (mercado, cuidado personal,
o . . .
g S g aseo y medicina natural)
v O
o 4;3 = o | Sitiosde Es donde normalmente la persona
o) = .
o & E @ § compra compra este tipo de productos.
= O N
<) = . .
S 28 s & Frecuencia [ Serefiere asiesunacompra
-‘3 _8 — © o= O
. 0 .
9 %‘ 3 % g 3 decompra | mensual, quincenal o semanal.
2 ©n o
< 3 4 . .
© 2 g a g @ Presupuesto | Se refiere ala cantidad de ingresos
S o - . .
E 2 'g ~c£ previstos para realizar la compra de
« .
= § este tipo de productos.
E a
< o O
’_qg § e Frecuencia | Numero de veces que se repite el
- proceso de compra periédico en un
~ . . .
Q, intervalo de tiempo determinado.
Objetivo Aspectos Se refieren a los aspectos que
) ° positivoso | funcionan bien explicitamente de la
Determinar o .,
Py fortalezas organizacion.
los aspectos w D
ops . [ a1s
positivos y g E 9 [ Aspectos Se refieren a las debilidades y
fil:lgsg-vc')i'o .2 & E |negativoso | aspectos negativos que presenta la
VIC1 o = - . .,
d § S = |debilidades |organizacién actualmente.
prestado g o &
por Natural | .52 © 2
AQ
Indoor g Z
y delos =
>
productos A
que ofrece.

Fuente: Elaboracién propia
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Con lo anteriormente anotado en el instrumento aplicado, se pudo
obtener los resultados que se presentan en las tablas de frecuencia de
los encuestados, por género, edad e ingresos familiares mensuales

(tablas 7, 8 y 9 respectivamente).

Tabla 7. Tabla de frecuencia que muestra el género de los encuestados

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L.
valido acumulado
Hombre 96 434 43,4 43,4
Mujer 120 54,3 54,3 97,7
Valido
No sabe 5 2,3 2,3 100,0
Total 221 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 8. Tabla de frecuencia que muestra el rango de edad de los

encuestados

Frecuencia = Porcentaje Por?e'ntaje Porcentaje
valido acumulado

Entre 35y 45 anos 70 31,7 3L,7 31,7

Entre 46 y 55 afios 6 2,7 2,7 34,4

Valido Mas de 55 anos 13 5,9 5,9 40,3

Menos de 35 132 59,7 59,7 100,0

Total 221 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 9. Tabla de frecuencia que muestra el rango de ingreso
mensuales familiares, de los encuestados

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
$1.000.000 a 102 46,2 46,2 46,2
$2.500.000
1.000.000
$ o 10 4,5 4,5 50,7
menos
Vali . .
alido  $2.500.000 a 81 367 36,7 87,3
$5.000.000
5.000.000
$ o 28 12,7 12,7 100,0
mas
Total 221 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia
4.3.1 Habitos de consumo de productos naturales y organicos

En cuanto a la compra de productos naturales y organicos casi toda
la muestra compra normalmente este tipo de productos, es decir, 199
encuestados (tabla 10).

Tabla10. Tabla de frecuencia que muestra la compra de productos de
los encuestados

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje L1
valido acumulado
No 27 12,2 12,2 12,2
No Sabe 1 ,5 ,5 12,7
Valido Si 190 86,0 86,0 98,6
Tal vez 3 1,4 1,4 100,0
Total 221 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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Se puede observar que el 87,4% realiza compras de este tipo de
productos.

Para el caso de la pregunta ;Cuales productos organicos compra
usualmente?, el resultado se presenta en la tabla 11.

Tabla 11. Tabla de frecuencia que muestra la compra de productos
organicos de los encuestados

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
27 12,2 12,2 12,2
Alimentacion 104 47,1 47,1 59,3
Aseoy hogar 5 2,3 2,3 61,5
i Cuidado
Valido 59 26,7 26,7 88,2
personal
Medici
edicimna 2 11,8 11,8 100,0
artesanal
Total 221 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

De esta muestra, la mayoria (47,1%) adquiere alimentos, seguido de
cuidado personal (26,7%), medicina artesanal (11,8%) y, por ultimo,
aseo y hogar (2,3%) como se aprecia en la tabla 11.

A la pregunta jen qué sitio compra normalmente este tipo de
productos?, es notorio que un 43% de los encuestados prefieren ir a
una tienda fisica especializada en este tipo de productos, seguido de
supermercados con un 24%; mercado organico (7,2%), por catalogo
8,1% y a domicilio el 5% (tabla 12).

87



Julio Cesar Escobar Cabreray Ligia Gémez Racines - Eds. cientificos

Tablal2. Tabladefrecuencia ;Enquésitiocompraustednormalmente
productos naturales y organicos?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
28 12,7 12,7 12,7
A domicilio 11 5,0 5,0 17,6
Catalogo 18 8,1 8,1 25,8
ALdo e 16 72 72 33,0
organico
Supermercado 53 24,0 24,0 57,0
Tienda fisica 95 43,0 43,0 100,0
Total 221 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Con respecto a la frecuencia de compra, este tipo de productos los
adquiere una vez al mes el 43,3% de los encuestados, eventualmente
el24,4%, unavezcadal5dias solo el 8,1% y un 0,5% no compra. En esta
pregunta teniendo en cuenta la canasta familiar se puede evidenciar
como la frecuencia de compra de estos productos es una vez al mes
por 96 de los encuestados y 54 eventualmente (tabla 13).

Tabla 13. Tabla de frecuencia ;Con qué frecuencia usted compra
productos naturales y organicos?

. . Porcentaje = Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
28 12,7 12,7 12,7
Eventualmente 54 244 244 37,1
= No compro 1 ,5 ,5 37,6
fg Unavezala
24 10,9 10,9 48,4
semana
Una vez al mes 96 43,4 43,4 91,9
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U d
3 navezcaga 18 8,1 8,1 100,0
= quince dias
>
Total 221 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Dentro de los resultados mas significativos se tiene que, un poco
menos de la mitad de los encuestados (48,9%) consume entre $50.000
y $100.000, un 24,9% usa menos de $50.000 pesos y solo un 10,9%
$100.000 o mas. Teniendo en cuenta la pregunta anterior de los
ingresos mensuales se podria suponer que los usuarios que compran
este tipo de productos gasta el 10% de sus ingresos mensuales en la
compra de este tipo de productos (tabla 14).

Tabla 14. Tabla de frecuencia ;Cuanto es el dinero presupuestado
para este tipo de productos mensualmente?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
28 12,7 12,7 12,7
100.000
$ 4 24 10,9 10,9 23,5
250.000
$250.000 o
, 6 2,7 2,7 26,2
mas
Valido
$50.000 a
108 48,9 48,9 75,1
$100.000
$50.000 o
55 24,9 24,9 100,0
menos
Total 221 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Enlatablal5se observa, como el encuestado no percibe un sobrecosto
de estos productos y por el contrario los siente igual a los productos
tradicionales.
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Tabla 15. Tabla de frecuencia ;En comparaciéon con el mercado
tradicional, los precios de este tipo de productos son?
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L.
valido acumulado
a7 21,3 21,3 21,3
Algo mas
14 6,3 6,3 27,6
altos
Al 3
g0 mas 27 12,2 12,2 39,8
bajo
. Mas o menos
Valido . 119 53,8 53,8 93,7
igual
Mucho mas
4 1,8 1,8 95,5
altos
Mucho mas
. 10 4.5 4.5 100,0
bajo
Total 221 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

A la pregunta ;Qué método de pago utiliza mas a menudo cuando
hace compras? Se pudo observar lo siguiente: Este tipo de compras
se realizan por medio de los canales tradicionales como es el efectivo
con un 55,2% y solo un 24,4% utiliza tarjeta débito o crédito (tabla 16).

Tabla 16. Tabla de frecuencia ;Qué método de pago utiliza mas a

menudo cuando hace compras?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje L.

valido acumulado

28 12,7 12,7 12,7

. Efectivo 122 55,2 55,2 67,9

Valido
Tarjeta débito
. 54 24,4 24,4 92,3
o crédito

90



MARKETING VERDE,
RESPONSABILIDAD SOCIAL Y COMPOSICION EMPRESARIAL

Transferencia 17 7,7 7,7 100,0
Valido
Total 221 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

En esta pregunta ;Qué sitios de comercio electrénico suele usar usted
para comprar este tipo de producto?, se ve la influencia de las redes
sociales por medio de las cuales se vende un 38,9%; al igual que la
tienda fisica el usuario prefiere la tienda especializada en este tipo de
productos con un 31,7% (tabla 17).

Tabla 17. Tabla de frecuencia ;Qué sitios de comercio electrénico
suele usar usted para comprar este tipo de producto?

. . Porcentaje = Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
32 14,5 14,5 14,5
Amazon 17 77 77 22,2
Mercado libre 15 6,8 6,8 29,0
Mercado Libre 1 ,5 ,5 29,4
Al Pagina del
Vilido agina de 70 31,7 31,7 61,1
establecimiento
Redes sociales
Facebook e 86 38,9 38,9 100,0
Instagram
Total 221 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Alapregunta ;Quétancomodosesienteal comprarproductosenlinea
en una empresa que conoce?, se puede ver como para el encuestado
quetiene conocimiento de una empresanoesun problemael comprar
enlinea;yaque, al 36,7% les parece extremadamente comodo, seguido
de 27,1% que consideran que se sienten muy cémodas y 16,3%, algo
cémodo (tabla 18).
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Tabla 18. Tabla de frecuencia ;Qué tan comodo se siente al comprar
productos en linea en una empresa que conoce?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
28 12,7 12,7 12,7
Algo comodo 36 16,3 16,3 29,0
Extremadamente
i 81 36,7 36,7 65,6
comodo
Valido ,
Muy comodo 60 27,1 27,1 92,8
Nada comodo 4 1,8 1,8 94,6
No tan comodo 12 5,4 5,4 100,0

Total 221 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Aunque para las personas es importante comprar en las tiendas
fisicas, requieren o ven extremadamente importante el poder pedir a
domicilio sus productos preferidos (tabla 19).

Tabla 19. Tabla de frecuencia ;Qué tan importante es para usted la
entrega a domicilio de este tipo de productos?

. . Porcentaje = Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
40 18,1 18,1 18,1

Algo importante 28 12,7 12,7 30,8
Extremadamente

. 91 41,2 41,2 71,9

importante

Valido
Muy importante 57 25,8 25,8 97,7
No tan
. 5 2,3 2,3 100,0
importante
Total 221 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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En la figura 5 se observa que, para el encuestado, el tener la
informacién a la mano de todos los productos de forma digital y
virtual es extremadamente importante, ya que puede acceder a la
informacién en linea y de forma inmediata.

Figura 5. ;Qué tan importante es para usted tener una seleccién de

productosviaweb, redes socialeso WhatsApp por medio de catalogo?

|{Qué tan importante es para u... ¥
B (en bianco)

28; 17%

E Algo importante
B Muy mportanie

53:33% @ Extremadamenteimportanie
B Mo tan mportante

E Nadaimportante

Fuente: Elaboracién propia

En este punto se puede observar en la figura 6 como hay una gran
oportunidad de dar a conocer los productos de Natural Indoor;
muestracémo esextremadamente probable quel05delosencuestados
reemplace su proveedor actual por el investigado.

Figura 6. ;Qué
tan probable es
que reemplace su
proveedor actual,
por nosotros?

|£Qué tan probable &5.qu... ¥
m {en bianco)
m Algo probabie
= Extremadament e probable

% Muy probable

| 105: 61%

Fuente: Elaboracién
propia
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4.3.2 Aspectos positivos y negativos del servicio prestado por
Natural Indoor y de los productos que ofrece

Luego de evaluar el comportamiento de compra de los clientes (25
clientesenlaactualidad), esimportante conocerlosaspectos positivos
y negativos del servicio ofrecido por la empresa Natural Indoor.

A la pregunta ;Conoce usted los productos de Natural Indoor? la
respuesta muestra que hay una gran oportunidad, para dar a conocer
los productos de la tienda Natural Indoor ya que para un 86% son
desconocidos y solo para un 14% son conocidos (figura 7).

Figura7.
;Conoce usted
los productos de
Natural Indoor?

1 cConace usted fos p... ¥
uNo
msi

= (en blanco)
175; 86%
Fuente: Elaboracién

propia

En la figura 8 se observa que la seleccion de productos de la tienda
Natural Indoor es positiva, al estar los usuarios extremadamente
satisfechos y muy satisfechos en su mayoria.

Figura 8. ;Qué
tan satisfecho

3 ;Qué tansatisfecho esta ust., v

esta usted con e

la seleccidon de i g sasbechc

productos de m Extremadamente satsfecho
. Muy stisfecho

nuestra tienda?

| '9.41.‘,&-‘ i u Notan stifecho
it

Fuente: Elaboraciéon
propia
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En los tiempos de entrega de la tienda Natural Indoor, se encuentra
una insatisfaccion en los tiempos de entrega de los productos, al ser
nueve personas las que perciben nada razonables los tiempos de
entrega de los domicilios al igual que algo razonable, con 7 personas
(figura9).

Figura9. ;Qué
tan razonable es
nuestro tiempo
de entrega a

‘4, jQué tan razonable es NUEio B ¥
W (en blancol

& Algorazongble
domicilio? s Nadarazoncbie
T earamadamanter zonae
= Muy razorabls
¥ No tan razonsbie
Fuente:
Elaboracién propia

Teniendo en cuenta la interrogante sobre lo eficaz en la resolucién
de las inquietudes a los clientes; las respuestas de mayor relevancia
muestran la extremada, muy y algo eficaz, en la respuesta que la
empresa da (figura 10).

Figural0. ;Qué
tan eficaz es
nuestra tienda
para resolver las
inquietudes del
cliente?

5. ;Qué tan eficaz es nuestra tie., ¥
--{En blanco)

Al eficaz

mMuy eficaz

m Extremadament eefica

mNada sfica

mNotan eficaz

Fuente:
Elaboracién propia

En esta pregunta: ;Qué tan probable es que recomiendes esta
empresa a tus amigos y colegas?, hay una gran oportunidad para
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dar a conocer los productos de la tienda Natural Indoor; ya que, son,
extremadamente probable y muy probable los mayores resultados
positivos (figura 11).

Figurall.
(Qué tan probable
es que recomiendes

6, ;Qué tan probable es que recom., ¥
u (en bianco)

esta empresa a tus LA # Muy probabe
3 u Notan probable
amigosy colegas? et
u Extremadament e probable
Fuente:
Elaboracion propia

En la figura 12, se observa que los encuestados perciben una alta y
muy alta calidad en los productos de la tienda Natural Indoor; con
casi 17 usuarios y ni baja ni alta con 7 usuarios.

Figural2.
;Como calificaria
la Calidad 7, gCome cafificaria la calidad de nue.., ¥
de nuestros s

» Nibga ni alta cafidad
productos? s Aracaiiad

Muy ata calided

u Muy bajacaldad
Fuente:
Elaboracién propia

En el punto calidad vs precio es satisfactorio, se evidencia que se
encuentraporencimadel promedioconl0encuestadosy5lo perciben
como excelente (figura 13).
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Figural3.

;Como calificaria
la relacién calidad
- precio de nuestros
productos?

&.En ganeral, gCome calificari.
E{EnDanoot

m Por encima del promedic

= Excelerie

uMals

mPromed o

Fuente:
Elaboracién propia

En la figura 14, para el encuestado es muy facil y extremadamente
facil contactar nuestros servicios.

Figura 14.
(Qué tan facil fue
contactarnos? 9. ;Qué tan fadil es con... ¥
m {en blanco)
= Muy facil
m Extremadament e faci
= Moderadamente facil
m Nadafacl
Fuente:
Elaboracién propia

Fuente: elaboracién propia

Aunque en este punto, solamente el 24%, que es igual a 4 personas,
manifesté que a veces presentan problemas; es importante tener en
cuenta esa cifra, para indicadores de mejoramiento. Igualmente, el
76% de los encuestados casi nunca presentan problemas (figura 15).
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Figural5. ;Con qué frecuencia experimentas problemas con nuestro
servicio?

= (en blanca)

mCasinunca

A VeCES

Fuente: Elaboracién propia

En la figura 16 se observa la forma en la cual, los canales de
comunicacion de la tienda Natural Indoor, son oportunos al tener el
usuario la percepcién de estar muy informado.

Figura 16. ;Qué tan informado estas sobre los otros servicios que
ofrece nuestra empresa?

11 En general, ;Qué tan k., ¥

B [en bianca)

u Muy nformado

s Extremadament g informado
u Algo informado

Fuente: Elaboracién propia
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En compendio, la informaciéon resultante de la aplicacién del
instrumento, indica que el segmento de publico objetivo es en su
mayoria mujeres entre de 35 anos y 45 anos, con nivel educativo
universitario, de estratos4,5y6, en barriosreconocidosy comerciales
de Cali como lo son Limonar, Pampalinda, Hacienda y Refugio, todos
colindantes, ubicados en el sur, con ingresos familiares mensuales en
promedio de $lmm y $2,5mm, en su mayoria solteros y deportistas
mayormente en disciplinas como el ultimate frisbee y ciclismo.

En cuanto a los habitos de consumo de productos naturales
y organicos, casi toda la muestra compra mayormente para
alimentacion (como necesidad basica), seguido de cuidado personal,
en una tienda fisica especializada en este tipo de articulos y con una
frecuencia de compra de una vez al mes, en un rango de compra
entre $50.000 y $100.000, por medio de canales de pago tradicionales
como el efectivo; ademas, suelen ser consumidores que utilizan
las redes sociales. Se sienten comodos al comprar en linea, al igual
que requieren y ven extremadamente importante el poder pedir a
domicilio sus productos preferidos, y el tener toda la informacién a
la mano al acceder a la informacién en linea y de forma inmediata.

Entre los aspectos positivos y negativos del servicio prestado por
Natural Indoor se podria decir que es una tienda desconocida para
la mayoria de los usuarios, en donde se percibe una insatisfaccién en
los tiempos de entrega de los productos, pero hay una satisfaccion en
la resolucién de inquietudes de los usuarios, con productos de alta
calidad, en donde es muy facil contactar los servicios, con canales
de comunicacién oportunos. Y entre las sugerencias de los usuarios
actuales de la tienda Natural Indoor estuvo el deseo de un local fisico
o virtual donde pudiera haber un horario de compras.

4.4 Estrategias que ayudarian a una mejora en la percepcion de
los clientes

Se proponen las estrategias de la tabla 20 para mejorar la percepcién
de los clientes.
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Tabla 20. Estrategias propuestas

Oportunidades de mejora

Estrategias

Segmentacién del mercado
porque sus clientes estan
generalizados

Establecer segmentacion por edad
y estrato social para la creaciéon de
promociones para el ptublico objetivo.

Tener un espacio fisico o
virtual de interaccién a
través de la web

Creacién y lanzamiento de una
aplicacién o pagina web que incentive

e incremente los clientes y ventas
virtuales. Igualmente, publicitar en
medios que utilicen sus clientes como es
el caso de Instagram y Facebook.

Variedad en los productos

Lanzar las lineas de productos
realizando alianzas estratégicas con
empresas y asi cautivar nuevos clientes

Entregas a domicilio

Crear un sistema de entregas efectivo y
sectorizado que estandaricen los precios
de los domicilios

Fuente: elaboracion propia

4.4.1 Descripcion de las estrategias propuestas

e Segmentacion de los clientes

El valor de la segmentacién del mercado reside en que las
organizaciones no pueden llegar a todos los clientes de manera
productiva y tampoco satisfacer todas las necesidades, es por
esto la importancia de segmentar y decidir a qué clientes llegar

efectivamente.
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La segmentacién de mercado permite “Dividir un mercado en grupos
distintos de compradores con distintas necesidades, caracteristicas o
comportamiento, quienes podrian requerir productos o mezclas de
marketing distintos” (Kotler & Armstrong, 2012, p. 49).

Esimportanteaclarar que “No existeuna formatinica para segmentar
un mercado. El mercadélogo debe probar distintas variables de
segmentacion, solas y en combinacién, para determinar la mejor
forma de visualizar la estructura de mercado” (Kotler & Armstrong,
2012, p. 191).

Enelcasode Natural Indoor, laempresa sedirigira a varios segmentos
de mercado. Inicialmente es una segmentacion conductual por
medio de personas que se cuidan fisicamente, sanamente y que llevan
o les interesa un bienestar en su estilo de vida, e igualmente una
segmentaciéon demograficay geografica por medio de caracteristicas,
como el ser personasde clasesocial altay media-altayprincipalmente
de los barrios de la comuna 19 y alrededores.

e Plaza o Canal de distribucién del producto

Segun los estudios de la encuesta, los usuarios consideran que
deberia haber un local fisico o virtual con un horario establecido
para poder realizar sus compras. Para satisfacer el hecho de que los
clientes quieren un punto en donde puedan encontrar los productos
aun mas cerca de sus hogares se habla de la creacién y lanzamiento
de una aplicaciéon o pagina web que incentive e incremente los
clientes y ventas dando la sensacién al usuario final de que se puedan
efectuar compras en cualquier horario, veinticuatro horas, los siete
dias de la semana.

El analisis de las respuestas determina la relevancia en el disefio,
construcciéon e implementacion de una pagina web, en la cual se
pueda mostrar las lineas de productos segmentadas, a fin de lograr
una mejor experiencia de venta y una percepcién de una tienda
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especializada en donde puede comprar 24/7 y cancelar con cualquier
medio de pago ya sea efectivo (contra entrega), débito o crédito.

Para esto, se requiere realizar cotizaciones de paginas web con las
caracteristicas que se requieren, al igual que realizar un contrato
o convenio por este servicio. Igualmente, realizar alianzas con los
proveedores esenciales para mejorar el surtido de la tienda virtual.

Se deben de definir las estrategias y las promociones adecuadas
para el lanzamiento de la pagina web; actividades de lanzamiento
que impacten y generen ventas al igual que desarrollar un plan de
promocion.

Igualmente se deben seguir buscando y asistiendo a ferias y eventos
acordes a la segmentacién del mercado, en donde, se pueden
encontrar los productos de Natural Indoor previa comunicacién
y publicidad de mercadeo. Estos usuarios, tienen no solo la opcién
de conseguir todos los productos via web con su precio, descripcién
y usos, a cualquier hora del dia los siete dias de la semana, sino que
también lo pueden hacer asistiendo a las ferias en donde participe la
tienda, inclusive para personas que provienen de otros sectores de la
ciudad y alrededores.

¢ Producto

“Un producto es un conjunto de caracteristicas y atributos tangibles
(forma, tamano, color...) e intangibles (marca, imagen de empresa,
servicio...) que el comprador acepta, en principio, como algo que va
a satisfacer sus necesidades. Por tanto, en mercadeo un producto no
existe hasta que no responda a una necesidad, a un deseo” (Muiiiz,
2018). Los usuarios actuales de la tienda expresaron que les gustarian
una mayor variedad de productos ya que en la actualidad, aunque
hay variedad no hay opciones para comparar o reemplazar otros pro-
ductos tradicionales del supermercado por los de la Natural Indoor.
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Se sugiere realizar una lluvia de ideas acerca de productos y nuevas
lineas de productos que se pueden implementar nuevos productos y
proveedores.

Se necesita especificar qué linea es la que genera menos ingresos
y fortalecerla por medio de nuevos productos que cumplan los
estandares y necesidades que estan buscando los clientes.

Lanzar las lineas de productos realizando alianzas estratégicas con
empresas afines, como gimnasios, y asi cautivar nuevos clientes.
Igualmente, la consecucion de nuevos proveedores y servicios a tra-
vés de alianzas estratégicas con el fin de surtir y tener mas opciones
para los clientes.

Igualmente mantener sus productos actuales e introducir nuevos
mercados, posicionar los productos y relacionarlos con el nombre de
Natural Indoor en la mente del consumidor e incorporar elementos
que le permitan diferenciarse de la competencia. Por ejemplo, que los
usuarios puedan acceder a la informacién de intercambios nutricio-
nales del producto que estdn comprando. El dar la informacién opor-
tuna nutricional de los productos puede ser el principal beneficio de
la organizacién para sus usuarios al momento de que ellos vayan a
resolver entre un producto u otro frente a la competencia.

e Precio. Estandarizaciéon de los precios de las entregas a domicilio.

De la investigacion realizada se pudo observar que se deben
implementar acciones para lograr aumentar las percepciones
positivas hacia los precios de sus productos. Este aumento se podria
lograr teniendo precios establecidos en los domicilios por medio de
un sistema de entregas efectivo y sectorizado que estandaricen los
precios de los domicilios.
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5. CONCLUSIONES

Elanéalisisdel mercado competidor de laempresa permitié identificar
que los principales competidores son cuatro: Ufit, Vitafitness y Casa
Encuentros Sanadores. En efecto el competidor Casa Encuentros
esta mejor calificado en participacién en el mercado, canales de
distribucién, servicio al cliente, desempenio de los productos y
precio, pues tienen una calificaciéon de cuatro y Natural Indoor a
pesar de estar en el iltimo puesto frente a los otros competidores se
podria decir que es una tienda desconocida para la mayoria de los
usuarios; se destaca entre los factores el desempeno de los productos,
sus precios y los canales de comunicacién oportunos.

De acuerdo a la investigacion, los clientes potenciales de la empresa
Natural Indoor se puede concluir que la empresa se dirige a
varios segmentos de mercado. Inicialmente es una segmentaciéon
conductual por medio de personas que se cuidan fisica y sanamente
y que les interesa el bienestar en su estilo de vida; igualmente una
segmentaciéon demografica y geografica por medio de caracteristicas,
como el ser personasde clasesocial altaymedia-altay principalmente
de los barrios de la comuna 19 y alrededores. Identificar mayormente
mujeres, menores de 35 anos hasta 45 anos, con nivel educativo
universitario, deestratos4,5 y 6,enbarriosreconocidosy comerciales
de Cali como lo son Limonar, Pampalinda, Hacienda y Refugio todos
colindantes ubicados en el sur, con ingresos familiares mensuales en
promedio de $1mm y $2,5mm, en su mayoria solteros y deportistas.

Encuantoaloshabitosde consumodeproductosnaturalesyorganicos
casitodalamuestracomprendecompramayormentedealimentacion,
seguidade cuidado personal, en unatienda fisica especializada en este
tipo de articulos, con una frecuencia de compra de una vez al mes, en
un rango de entre $50.000 y $100.000, por medio de canales de pago
tradicionales como es el efectivo; el comprador suele ser consumidor
de redes sociales que se entera la posibilidad del comercio electrénico
de estos productos. Se siente comodo de comprar en linea al igual que
requiere y ve extremadamente importante el poder pedir a domicilio
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sus productos preferidos; tener la informacion a la mano de todos los
productos de forma digital y virtual es extremadamente importante
ya que puede acceder alainformacién en linea y de forma inmediata.

Al realizar el andalisis de la percepcién de los clientes sobre Natural
Indoor, se encontr6 una serie de fortalezas para la organizaciéon que
le han permitido tener éxito en el mercado; son personas que gustan
del bienestar y lo saludable, como por ejemplo servicio al cliente o
el desempernio de los productos. Sin embargo, también se encuentran
puntosdébilesque sedeben trabajar parapoder mejorarlosresultados
actuales como por ejemplo la segmentacion, un local donde comprar,
o estandarizar los precios de los domicilios, etc. Ademas, se debe
aprovechar las herramientas tecnologicas como la pagina web, las
redes sociales, etc.

NaturalIndooresunpequenoemprendimientoquehacrecidogracias
a su interés por conocer y satisfacer las necesidades de sus usuarios.
También el crecimiento se debe a que esti al dia con los cambios
del mercado sobre las tendencias hacia el bienestar y lo saludable.
Las estrategias que se proponen de acuerdo con la percepciéon que
tuvieron los clientes frente a la empresa son:

o Establecer segmentacion poredad y estrato social parala creacién
de promociones para el publico objetivo.

e Creacion y lanzamiento de una aplicaciéon o pagina web que
incentive eincremente los clientesy ventas virtuales. Igualmente,
publicitar en medios que utilicen sus clientes como es el caso de
Instagram y Facebook.

o Lanzar las lineas de productos realizando alianzas estratégicas
con empresas y asi cautivar nuevos clientes

e Crearunsistemadeentregasefectivoysectorizadoqueestandarice
los precios de los domicilios

105



Julio Cesar Escobar Cabreray Ligia Gémez Racines - Eds. cientificos

Referencias bibliograficas

Achar, C., So, J., Agrawal, N., y Duhachek, A., (2016). Lo que sentimos
v por qué compramos: la influencia de las emociones en la toma de
decisiones del consumidor. Opinién actual en psicologia. Volu-
men 10, 166-170. Recuperado de usc.elogim.com:2147/10.1016/j.
copsyc.2016.01.009

Alvarez, N. (2016). Principales caracteristicas motivacionales desde la
piramide de maslow que influyen en la compra de smartphone en
los jovenes. Recuperado de http://repositorio.ucm.edu.co:8080/
jspui/bitstream/handle/10839/1447/Natalia Alvarez Gonzalez.
pdf?sequence=1&isAllowed=y

Astous, A., Sanabria, R. y Pierre, S. (2003). Investigacion de Mercados,
una manera de conocer preferencias, comportamientos y tenden-
cias. Chile. Grupo Editorial Norma

Buitrago, M.. (2019). Propuesta para presentacion de documento acadé-
mico fecha 11 de noviembre de 2017. Recuperado de https://reposi-
tory.unimilitar.edu.co/bitstream/handle/10654/18053/Buitra-
goRochaMarthaLucia2018.pdf?sequence=5&isAllowed=y

Bustamante, J. C. (2015). Uso de variables mediadoras y moderado-
ras en la explicacion de la lealtad del consumidor en ambientes
de servicios. Revista Estudios Gerenciales - ICESI, Volumen (31).
Recuperado a partir de: http:/www.scielo.org.co/scielo.php?s-
cript=sci_arttext&pid=S0123-59232015000300007&Ing=es&nr-
m=iso

DANE. (2016). Cali en Cifras - Departamento Adwministrativo de Planea-
cion Municipal . Obtenido de Alcaldia de Santiago de Cali: http://
www.cali.gov.co/publicaciones/107143/cali_en_cifras_planea-
cion/

Delavega, Fisher, L. E, (2017). Introduccién alainvestigacion de merca-
dos. Cuarta edicion. México. McGraw-Hill/Interamericana edi-
tores, S.A de C.V. Recuperado de http://usc.elogim.com:2142/
stage.aspx?il=&pg=8&ed=256

De Ledn Loépez, L. K. (2011). Nivel de fundamentacion psico-pedagdgica
que posee el personal docente de la Escuela de Bibliotecologia res-

106



MARKETING VERDE,
RESPONSABILIDAD SOCIAL Y COMPOSICION EMPRESARIAL

pecto a las teorias conductistas y cognitivistas; Recuperado de
http://www.repositorio.usac.edu.gt/216/1/Tesis.pdf

Garcia, G. C. y Fernandez, D. M. (2016). Desarrollo y validacién ini-
cial de una escala para evaluar la fidelidad de los consumidores
hacia las tiendas. European Research, Volumen (22), Pags 94 - 100
p.95. Recuperado a partir de: https:/www.sciencedirect.com/
science/article/pii/S11352 52315000465

Jansen, H. (2012). La légica de la investigacion por encuesta cualita-
tiva y su posicion en el campo de los métodos de investigacién
social. Paradigmas, 4, 39-72. Colombia.

Hernandez Sampieri, R., Fernandez Collado, C., & Baptista Lucio, P.
(2010). Metodologia de la investigacién. México: McGraw Hill.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2012). Marketing. México: Pearson
Educacion.

Malhotra. N. (2004). Investigacion de mercados: un enfoque aplicado,
cuarta ediciéon. México. Editorial Pearson Education

Merino, M., Pintado, T., Sanchez, J. y Grande, I. (2015). Introduccién
a la investigacion de mercados 2da edicién. Espana: Editorial
ESIC.

Muiiiz, R. (2018). Marketing en el Siglo XXI (Quinta ed.). Madrid Espa-
na: Editorial CEF.

Muriel, C. (2016). Definicion de marketing: ;qué es y tipos que existen?
Recuperado 25 de abril de 2018, de https://solomarketing.es/de-
finicion-de-marketing/

Natural Indoor. (2018). Quienes somos. Obtenido de www.naturalin-
door.com

Ospina, L. (2014). Analisis de la influencia del neuromarketing en
el proceso de decision de compra del consumidor Recupera-
do de https:/repository.unimilitar.edu.co/bitstream/hand-
le/10654/13111/analisis de la influencia del neuromarketing en
el proceso de decision de compra del consumidor.pdf;jsessioni-
d=5E8906599F7CAE81226FE5297089A4AF?sequence=1

Quifiones, R. V. (2015). El comportamiento del consumidor con el mo-
delo de Vevlen. Revista Global de Negocios, 10

Sanabria Araya, F. (2018) Investigacion de mercados: un enfoque practi-
coy descriptivo.le Ed. Bogota. Ecoe Ediciones.

107



Julio Cesar Escobar Cabreray Ligia Gémez Racines - Eds. cientificos

Shiffman, L., & Kanvk , L. (2010). Comportamiento del Consumidor.
Bogota: Editorial Pearson Educacién de Colombia.

Soler, P. (2001). Investigacién de mercados. Espafia: Universidad Auté-
noma de Barcelona

Solomén, M., (2017). Comportamiento del Consumidor. Décima primera
edicion. México. Editorial Pearson Educaciéon. Recuperado
de  http:/bd.univalle.edu.co/login?url=http://search.ebsco-
host.com/login.aspx?direct=true&db=cat07246a&AN=ud-
v.938568&lang=es&site=eds-live

Stanton, W. J., Etzel, M., & Walker, B. (2007). Fundamentos de marke-
ting. México: McGraw Hill.

Tovar Edgar , Medina Evelyn, J. S. (2013). Mercadotecnia (pagina 3)
- Monografias.com. Recuperado 25 de abril de 2018, de http://
www.monografias.com/trabajos68/mercadotecnia/mercado-
tecnia3.shtml

Torres, Z., & Torres, H. (2014). Planeacién y control. México: Grupo
Editorial Patria.

108



MARKETING VERDE,

RESPONSABILIDAD SOCIAL Y COMPOSICION EMPRESARIAL

opefqne
ajuatpuadepu] UOTOBNIIS
[eI0qET UQIOBIIIS
opesrdwiy e op uorodiidsag
opesrdwasa(g
®OIpapasonby uoroedndQ
BIDIIED [euorsajoad oL uorIsajoId
“J00OpU] TeINIeN
ap sorerouajod £
uoroeziferadsy odyyexdowap [yaad
S9[eN3Ok SAIUAI[D
OTJIB}ISIDATU() opIqroal ey anb ojre
OATJBOTIP? [PAIN so1 ap [gaad
08010UD9 ],/ 0ITUII, SBUI OATIBONPS [9AIN
[@ 1820U0) -
OjeIaIYoRg
soue GG ap SN
Soue GG A 9f anyuy :pepe ap o3uey pepd
soue Gf £ g axyug
O[J109p OU OJdyaId
ouTua WY 0J9UID 0J9UdD
OuI[nosey
sejsandsax ejungoaad UoIdRULIOJUT
sa[qerae) oA1dIqo
sa[qisod arqisod op sopepIsadaN

©)S9NOUD B[ 9P 0JRULIO Y OXdUY

109



Julio Cesar Escobar Cabreray Ligia Gémez Racines - Eds. cientificos

94¢g

M ojensyg ojensyg
th1
4Tgno ‘Ise 105 20 eorjoead a310dap andy SBOTSI] SOPBPIAIID
(o110dap ungdre eorjoeid? * } P? 1S3 SOPEPIAROY
“100pU]J [eINIBN
RIOUSPISI 9P OLLIEG uoroedIqn ap saferuajod £
odyeagowap [yaad S9[BN3IOE SAIUIID
e/opetedss so[ ap [yaad
e/opnip [@ I820U0) -
) [IAID OpelsH
B/OpESE)
019}10S
SewW 0 000°000°5$
000°000°5$ © 000°005°C$ sorensusw
sosaa8uf
000°005°Z$ ® 000°000°T$ SaTeT[IUIe] SOSaIIU]
sousw 0 000°000°T$
sejsondsada ejungaad uoIdBULIOJUT
sa[qeraep oAnalqo
sa[qisod arqisod 9p SopepIsalaN

110



MARKETING VERDE,

RESPONSABILIDAD SOCIAL Y COMPOSICION EMPRESARIAL

soleq sew oyonyy
ofeq sew 03[y

sorengrised
0 sofeq seur ‘sojfe sewt

engi souawt 0 SeI uos soraad soajsenu olsandnsaag
sojfe sew 03[y | satopriaduwiod soaysenu
03Te sew oyony ' uoroeIedwod uyg
‘9judWI[BNSUSW
Sew 0 000 052$
sopeazawi ap odn}
000°0SZ$ ® 000°001$
9150 eaed eiseurd ns oisandnsadd

000°00T$ ® 000°05$

uo opejsondnsaad “toopu] [edniEN
souawt 0 000"
000°0S$ oIBUIP [0 9 OYUENY ap sarerousjod A
OWINSU09 9p SO}qeH SS[ETIE SAUSIL
BIOULNDAI BUNSUT g%
: J EUNSUIN *S0oTUESI0 SO[ 9p saTeInyeu
BIOUSTIODIJ BIUR] UOD O
maq@sow,w wchw e qoz A sarerngeu soponpoid e1dWOD 9P BIOUSNIAI soRmpoId b
’ 3 [ 1o eadwod pajsn pe d owmnsuoo ap sojrqey
BIOUANOAL
’ 3 BIOUANDAIY onb u0) SOT reoynuapy -
BPRUISIIXD UO)D
ono
ogorere) sootuedIo
remuaipn | A sareanyeu sojonpoad
eaduwod ap sons
OT[IOTWOP ¥ 9)USWIBULIOU Pa3ISTL
BOISI] BPUSL, eadwod ewioj onb ag
opedJawaadng
sejsondsaa ejungaad UOIdRULIOJUT
sa[qerae) oA1LIqo
sa[qrsod arqisod 9p SopepIsalaN

111



Julio Cesar Escobar Cabreray Ligia Gémez Racines - Eds. cientificos

uozewy

X[0 )
Jpaisn
21qIT OPBIIDIN
JesT 9[aNS 0JTUOIIIDD
SO[RIJ0S SOpaY
OTDI9WIOD 9P SONIS INP?
OJUSTWIID[RISD o
[op eurdeq
[eUBS}IR RUIDIPIIN
Jegdoy £ oasy | ;seaur] us xeadwiod a[ans ~100pU] [BINJEN
[euosaad opepin) | SOIdIAJISS ap sodr} anyd? ap sereousjod £
UQIOBULUIIY So[enjo. S9JUSI[D
BIOUSNIDIY owInNsuod ap SOIIqeH
SO[ 9p Soreanjeu
010
sojonpouad ap
RIOUDJIDJSURLL, | ¢Seaduwod aoey opuend
’ owINsu0d ap SOIqey
redAed OpNUSW B SBW BZI[[IN o
o SO[ Jedy1juap] -
03}1paId ap alae, oGed ap opojawi on)? )
031qap ejalre],
BIOUSNIAIJ BUNSUIN
BIUI[ UD
BIOUSNDIAIJ BJUE) UOD ON ’
’ odry 931s9 op soyonpoad
BIOUANIAIJ BUNS[R UOD ’
eaduwod pajsn
RIOUINDIDIJ
BIOUINDAIJ onb U0)
BPRUWDIIXD UOD
sejsondsaa ejungoaad UOIdeuLIOJ Ul
sa[qerIe) ‘ oane(qo
sa[qisod a[qisod 9p sapepIsadaN

112



MARKETING VERDE,

RESPONSABILIDAD SOCIAL Y COMPOSICION EMPRESARIAL

O1[09JSTyeS BPEN

0Yo9JSTyes ue) ON rpUIN}
oyo9Js1yes o3[y | eaysanu ap sojonpoad ap
0UJ9JS1IeS UOTDJ9[9S B[ UOD pajsn
0Y29JSIIes | B3SO OYDDJSIIes Ue) amd
9JUdWRPRWDIIXY
ono
Jeaul] ua
BIOUDIIJSUBLL
seadwod adey opuend
ed4eq

opnuUaW € SeW BZI[IIN

onpex> 3p alre, AP *I00pU] [eInieN
w ?
031qap e1(re] P OpolpwW 3 ap soreruazod A
BIOUDNID owWINSu0d 9p SOIqe SSTETIIIE SSIUAD
ou I wnsu i
BOUNN I q P SO}qeH T —
opuend ua zaA (g jeaur] sojonpoad ap
odwan uo Jexdwod usprduwt OWNSUO0D 9p SONqLY
[P peIW B 9p BIID)D o[ anb peproeand SO[ TeAYTIUSP] -
odwan op sepnp usBins o] '
op @34ed JoAew €] eIOUSNIAIJ onb uo)?
aadwars
opowod BpeN 900U02
OpOowOod Ue) ON onb esaxdws eun us
opowod 03[y BaAUI[ UD Sojonpoad
opowod ANy Jexduwod [e 93uaIs
OpOUIOD 9JUSUIBPBUIDIIXY 9S OpOW0d UB} aNYP
sejsondsaa ejungaad UOIdRULIOJUT
sa[qerae) oA1LIqo
sa[qisod a[qisod 9p sapepIsadaN

113



Julio Cesar Escobar Cabreray Ligia Gémez Racines - Eds. cientificos

Zed1d epeN
ZBOYd Uk} ON

9JUSI[D [OP
sapn3aInbur se] J9A[0SaI

2822 03[y ried epuar) ensanu
zeoye Ay ) wa £} Mm Msd 22017900
ZBJ1Jd 9JUsUIBPRUIDIIXY go e 3 sojonpoad so ap 4
Joopu] [eanjeN xod
d[qeuozel epEN opejsaad o1o1AI9S
9[euOZel Ue} O
1 m N OI[IOTWOP © B3213Ud [op soanyedau A
MBM”MMH MSE op odwier oxsenu soanjisod sojoadse
i W SO 9[qeUOZEBI UB) Y SOT JeUTULI=I™(T *
a[qeuoze RIOUDNDIDIY owInNsuo0d ap SOIIqeH
9jusWepRWAIIXY
a[qeqoad epeN *100pUu] [eInjeN
a[qeqoad uej o ap soreroualod £
e 1N soqjosou 1od ‘Tenjoe P SoIERwe}
a[qeqoad o3[y Sa[enjoe SajuaI[d
Jopaaaoad ns ade[dwaad
a[qeqoad Anjy SO[ 9p Ssoreanjeu
onb sa a[qeqoad uey ond
a[qeqoad sojonpouad ap
9jusWepRWDIIXY owINSu0d ap SOIqeY
SO[ Jedy1juap] -
sejsondsaa ejungaad UOIdRULIOJUT
sa[qerIe) oane(qo
sa[qisod a[qisod 9p sapepIsadaN

114



MARKETING VERDE,

RESPONSABILIDAD SOCIAL Y COMPOSICION EMPRESARIAL

BleIN
orpawoad [ap oleqap 104 | ‘sojonpoad soasanu ap
orpawod o10a1d pepI[ed uoroe[al
orpawod [op BWIOUS 104 B[ BLIBOYITED OWO)D
9)USeXY
JopeAouul BpeN

Jopeaouul ue} oN

epuan

Mwnmwmmm MNE ®[ 2p 010083U 3p OopowW 993130 anb
P AN [ S@ JopeAOUUT UB) D) sojonpoxd sofap 4
Jopeaouul Joopuj [eanjeN Jod
S USWIRPRWAIIXY BIOUSNIDIY OWINSU09 9p SO}IqeH oprserd oro1aTes
pepireo eleq Anpy [@p soanegdau £
pepired eleg sojonpoad soATyIsod sojoadse
eleq Tu B[R IN soJisenu ap pepIred SOT JeutuLIala
pepIe? ey B[ BLIBOYI[BD OWO)D
pepIed ejfe Any
;segdafod
a[qeqoad Anwr QT A sorure sny e esaadwia
a[qeqoad epeu o B]S9 SopuUaIIOdal anb
sa a[qeqoad ue} ond?
sejsondsaa ejungaad UOIdeuLIOJUl
sa[qerae) i oA1LIqo
sa[qrsod arqisod 9p SopepIsalaN

115



Julio Cesar Escobar Cabreray Ligia Gémez Racines - Eds. cientificos

9[qeqoad epeN

a[qeqoad 0204
{OIJIAJDS OJ3SoNU
a[qeqoad o3[y N
Jesn e sea[ana anb ap
Plqrqod aquesseq epI[Iqeqoad ey s [en)?
s1qeqoid PepI[Iqeq 1S9 [Bn)d!
9jusUIepeWAIIXY
oprdex epeN
oprdea 0004 {OTJIAJDS 0J3S9NU Sd -200150 anb
opided ajuswepRISPOIN anb seaapisuod opidea sojonpoad sof ap £
opidex Anjy ue) anb ‘[erousd uy? Joopuj rexnyen od
oprdes a}UsUIePRWALXT BIOUSNODIY OwInSsu09 ap So}qeH oprserd oro1ATeS
Se00A ¥ [op soanyedau A
BOUNU ISB) ,SOIJIAJAS SOJ}Sanu soanyisod sojoadse
Z9A BIRY SBZITIIN BIOUINIDIJ SO[ JeuTuLIg}=(d
9]UsUIa]UaNIAI] onb uoo ‘[erausl uyg?
aadwats 1se)
(BpusT)
'] op uelsng of sewr anb
SBs0J se[ uos saren)?
‘seaqered serdoad sns ug
sejsondsaa ejungaad UOIdRULIOJUT
sa[qerIe) oane(qo
sa[qisod arqisod 9p SopepIsalaN

116



MARKETING VERDE,

RESPONSABILIDAD SOCIAL Y COMPOSICION EMPRESARIAL

BOUNU ISB)
{OTJTAIDS
ZaA IRy
oJ3senu uod sews[qod
S909A Y
sejuawtIadxa
9)ULWIUBNIAI
RIOUANDAIJ aNb U0)H?
2adwars 1se)
BUIST[BIN
BRI\ {OIOTAISS 0J3SaNU
B[BW [T BUSTI] U] 9P PePI[EI B[ SBLIEoyI[ed "90a1j0 anb
rUSNY owroo ‘[erauagd uy? sojonpoad soyap £
9jus[a0Xyg Joopuj [eanjeN Jod
BIOULNIAI] OWINSUO09 3P SOIqRH
[10%] epeN opejsaad OIJTAISS
[19%] 0204 [9p soAnjedau A
{SOULIB}OBIUOD
[19B] 9]USWRPRISPOIN ? soATyIsod sojoadse
anj [1oe] ue) any?
[1oey £y J [1orJ UL} 9 SO[ JRUTULID}D(
[10®] 9JUSUIRPRUIDIIXY
OwrtsTreIN
(eaduwoo ey ap sandsap
OTeIN
1 soqjosou 1od op1oa1jo
orew [u ouang IN
OIDIAJSS [d SBLIBOYI[RD
ouang
owr0a? ‘Terauagd ug
BILEIER G
sejsondsaa ejungoaad UOIdRULIOJUT
sa[qerae) oA1LIqo

sa[qIsod a[qisod ap sapepIsadaN

117



Julio Cesar Escobar Cabreray Ligia Gémez Racines - Eds. cientificos

;epuar} e[ ap JeJdolow
eLIeIsng of sewr anb
Ses0J Se[ uos saren)?
‘seaqered serdoad sns ug

BOUNN

;searyeyoadxo
ZoA BIEY
sn3 102 a[dwnd O1d1AISS
S909A Y
0J}S9NU BIOUSNIDTY
9JULWIIUINIAL
onb uoo ‘[ersusg uyg?
sxdwats *302130 anb
BpRIO[RA BPEN sojonpoud so[ ap &
Joopu] [eanjep J1od
BPRIO[BA 0904 Joopuj erouANIAL] pul [ednjeN
epeJIORA dJUsWEPRISPOIA | [eanjeN exed sa uorurdo opejsaxd O1oTAILS
epeIoTeA ANy nj anb sajusIs BpeIOTRA [op soanjedau £
epRIOTRA ue) onb ‘Tersuss ug soanyisod sojoadse
djusUIepRWAIIXY SOT JeultunIalad
OpEBULIOJUT BpeN
OpEBULIOJUT 000J Jesaadwa
OpewLIojuT BIISONU 9991J0 aNb
djusWepeISPOIN SOTOTAJISS SO0 SO[
opeuLIoJuT ANy 91q0S SB)Sd OpeULIOJUT
opeuLIojuT ue) anb ‘Tersusg ug?
djUsWEPEWAIIXT
sejsondsaa ejungoaad corapLIE UOIdRULIOJUT oanal
sa[qisod a[qisod [hektan 9p SopepIsadaN 9790

118



