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RESUMEN:

El articulo pretende dar cuenta de las asociaciones que realizan los consumidores en el marco
de la personalizacion de servicios alimenticios en la web. Dado este propdsito la revision de
literatura expone bases conceptuales para un posible modelo de personalizacion para éste
ambito desde la perspectiva del mercadeo y se realiza un focus group cuyo analisis

hermenéutico permite afirmar que es posible implementar este tipo de servicios creando alianzas
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estratégicas que permitan al consumidor tener mayor confianza de lo que va adquirir ya que en

temas de salud las personas buscan que exista un respaldo de marca.
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ABSTRACT:

This article seeks to explain the associations made by consumers in the context of web
customization food service, given the purpose, the literature review presents conceptual

foundations for possible customization model for this area from the marketing's perspective, also
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was held a focus group whose hermeneutical analysis suggest that it is possible to implement this
kind of services, creating strategic alliances that allows the consumers have more confidence so
far as to purchase based on the health topics the people try to find a recognized and high-quality

Brand.

Key words: Customization, Service, Food, Health, WEB.

INTRODUCCION

Tanto desde la literatura como desde los asuntos de salud publica cada vez se presta mas
atencion a los problemas de alimentacion a nivel global. Como lo expresa la Organizacion
Mundial de la Salud (OMS): “El sobrepeso y la obesidad son el quinto factor principal de riesgo
de defuncion en el mundo. Cada afio fallecen por lo menos 2,8 millones de personas adultas

como consecuencia del sobrepeso o la obesidad” (Organizacién Mundial de la Salud, 2012).

Colombia no es ajena al fenébmeno. El sobrepeso y la obesidad son causa directa de
enfermedades cardiacas, circulatorias, colesterol alto, estrés, depresion, hipertension, cancer,
diabetes, artritis, colon, entre otras, factores que conjuntamente incrementan de manera
considerable la tasa de mortalidad en el pais (Ley 1355 de 2009, art.1). Segun la OMS (2012)

obesidad es considerada como una enfermedad cronica de Salud Publica en el pais.

De igual manera, el fendmeno de Internet en Latinoamérica ha tenido un aumento de usuarios
conectados logrando un crecimiento del 12% en el periodo 2012-3013 (Comscore, 2013).
Considerandose un nivel bajo comparable con Estados Unidos y Canada, paises en donde la
utilizacion promedio del internet alcanza niveles de 37 horas por mes; en contraste con

Latinoamérica el tiempo de navegacion promedio es de 26 horas por mes.



Esta creciente penetracion de Internet, ha generado el aumento del uso del comercio movil (e-
commerce) como lo suguiere (Comscore, 2013) en su informe anual. Esto ha permitido que las
empresas enfoquen sus estrategias de negocio hacia plataformas web personalizables con alto
grado de interaccion, en las que el usuario tiene un papel mas relevante. La personalizacion
facilita que las empresas identifiquen las necesidades y preferencias de los usuarios, quienes son
maés exigentes en el contexto posmoderno, donde se hace preponderante analizar los cambios en

las conductas y habitos del consumidor (Rodriguez, Ammetller, & Pacheco, 2007).

Con el fin de contribuir con posibles soluciones a esta problematica, este articulo presenta los
resultados de una investigacion conducente a establecer los factores que se deben considerar para
fomentar mejoras en la alimentacion de las personas, a través del uso de la capacidad de
personalizacion que presentan las alternativas web de comercializacion, de modo tal que el
consumidor, a través de la interaccién con los medios virtuales pueda obtener mejores resultados

respecto a su nutricion, considerando de antemano sus necesidades y caracteristicas especificas.

Asi mismo, este articulo presenta una revision de la literatura, la cual en conjuncién con la
probleméatica descrita en parrafos previos, plantea posteriormente algunos aspectos
metodoldgicos conducentes a resolver la pregunta: ;Qué aspectos se deben tener en cuenta para
el disefio de alternativas de alimentacion saludable que empleen internet como canal de
comercializacion?. Al final se presentan resultados, conclusiones e implicaciones en torno al

problema planteado.



1. REVISION DE LITERATURA.

La obesidad y el sobrepeso son definidos por la OMS como la acumulacion anormal o excesiva
de grasa que puede perjudicar la salud (OMS, 2012). Presenta estas enfermedades como crénicas
y de salud publica en Colombia. Asi es como (Foz, 2012). Sefiala que las primeras evidencias del
nacimiento de la obesidad se dan en la revolucion neolitica, en donde los humanos dejan su rol
de cazadores y recolectores e inician el proceso de “domesticacion” hasta la creacion de
sociedades civilizadas. También se indica que la primera sefial de obesidad en la prehistoria, se
demuestra gracias a la estatua hecha en piedra que representa la figura de una mujer, Venus de
Willendorf, ya que esta permite apreciar cierta “deformacion” del cuerpo femenino a causa de la
obesidad. En el antiguo Egipto “la corpulencia u obesidad era un signo de ahorro de energia y de
poder y por tanto, un estado deseable” (OMS, 2012). mientras que en la antigua Grecia, tanto
Hipdcrates como Platdn aseguraban que la obesidad era el causante de las muertes subitas, la

infertilidad en las mujeres, entre otros.

En la Edad Media se formularon otras medidas para la obesidad como las que se encontraban: El
Canon de Avicenna. Del mismo modo, en el Imperio Bizantino (siglo XIV) el médico Aetius
concluyd que las causas de la obesidad equivalian a la falta de ejercicio; mientras que en Japon
“desde el punto de vista del karma, el sufrimiento «sin cesar» de la mujer obesa podia
considerarse una inevitable retribucion del fracaso moral de esta vida o vidas anteriores” (Foz,

2012).

En la edad moderna se estigmatizo la obesidad, en tanto esta significaba la gula es decir el comer
y beber desmesuradamente. En la segunda mitad del siglo XVIII, Malcolm Fleming describe la

obesidad como una enfermedad que acorta la vida de las personas, debido a las limitaciones y



alteracion que genera en el cuerpo y a su vez propone como tratamiento la disminucion de la
ingesta de grasas, bafios frios y ejercicio. Finalmente el aporte que hace este siglo a la obesidad
es el concepto de obesidad morbida, concretado por Tweedie (Foz, 2012). En el siglo XIX la
medicina francesa llega a la siguiente conclusion sobre la obesidad: Hufteland (1842) afirma:
“La obesidad se diagnostica a través de la excesiva acumulacion de grasa en todo el organismo

o0 en alguna de sus partes”.

En la primera mitad del siglo XX la obesidad se clasifica como enddgena es decir que se origina
por factores externos, en este caso el sedentarismo y el exceso de ingesta de alimentos. En la
segunda mitad del siglo XX, Estados Unidos lidera en investigacién médica y sugiere el aumento
de dietas alimentarias y ejercicio para reducir la obesidad, implementan la modificacién de
conductas por medio de la psicologia, los farmacos y las cirugias bariatricas. Actualmente los
indices de obesidad en Estados Unidos son alarmantes, debido a la creciente cifra de obesidad la
cual Unicamente no corresponde a la poblacion adulta, pues como sefiala la Organizacion
Mundial de la Salud en 2010, alrededor de 40 millones de nifios menores de cinco afios de edad

tenian sobrepeso (OMS, 2012).

IMPACTO DE LA OBESIDAD EN COLOMBIA.

La obesidad tiene un gran impacto tanto en Colombia como en el mundo. Sus consecuencias se
pueden clasificar en dos grupos: El primero corresponde al impacto en la salud, en la calidad de

vida y en la expectativa de vida de las personas y el segundo; en el impacto social y econémico.

El primero de los impactos afecta la calidad de vida, como lo expresa la Organizacion de
Naciones Unidas (2012), la obesidad aumenta la presencia de enfermedades cardiovasculares

como la cardiopatia y accidentes cerebro vasculares que fueron la principal causa de mortalidad



en el 2008. Colombia no escapa a esta realidad: Garzén (2013) afirma: “en menos de cinco afios
habré 25.776.608 de Colombianos con problemas de sobrepeso y obesidad, es decir el 53.48%
del total de la poblacion del pais”. Teniendo en cuenta lo anterior, aumentarian en gran medida
las enfermedades causadas por la obesidad y en consecuencia aumentaria la tasa de mortalidad

en los Colombianos.

Uno de cada seis nifios y adolescentes presenta sobrepeso u obesidad en Colombia y esta
relacion aumenta a medida que se incrementa el nivel del SISBEN y el nivel educativo de la
madre. El exceso de peso es mayor en el area urbana 19,2% que en la rural 13,4%”. (Asociacion

Colombiana De Endocrinologia, 2013).

Teniendo en cuenta lo anterior, es importante evidenciar como los menores que hacen parte de
esta cifra de obesidad infantil y juvenil, pueden hacer parte de las cifras de obesidad en adultos e
incluso llegar a ser parte de las de mortalidad a causa de la obesidad, a su vez los infantes y
jovenes con obesidad tienen mayor predisposicion a ser adultos obesos y en consecuencia sufrir a
temprana edad enfermedades cardiovasculares, diabetes, entre otras que disminuyen su calidad

y tiempo de vida.

El impacto de la obesidad en Colombia no se remite unicamente a los problemas de salud que le
crea a la poblacién, sino que a su vez genera problemas econdmicos y sociales. Por estas
razones, este trabajo plantea algunos factores desde la perspectiva empresarial, con el fin de que
a partir de la deteccion de los factores relativos a la compra de alimentos en la web, se puedan
brindar soluciones tendientes a facilitar a las personas mejores condiciones nutricionales, de
modo tal que se pueda contribuir, asi sea marginalmente a evitar el aumento de la obesidad en el

pais. La personalizacion de servicios de alimentacion por medio de la web puede ofrecer



diferentes alternativas para cuidarse sanamente y tener una alimentacion adecuada, en donde se
puedan considerar recomendaciones de expertos (nutricionistas, médicos, entre otros), con
informacion provista por los usuarios (por ejemplo datos de peso y masa corporal) que le
permitan a la plataforma en linea sugerir determinados platos y comidas para mantener el peso

de manera saludable.

El tema de la personalizacion de servicios se facilita con el uso de las tecnologias, como indican
Corbae, Jensen & Schneider (2003). Las nuevas tendencias y usos de las TIC (Tecnologias de
Informacion y Comunicacién) han permitido a las empresas segmentar mas detalladamente los
mercados, conocer a los clientes y a su vez tener un mayor grado de fidelizacién en una doble via

tanto racional como emocional (Corbae, Jensen & Schneider, 2003).

En relacion con lo propuesto, las tecnologias de (CRM) Customer Relationship Management,
ligadas a una buena interaccion con el comercio electronico y otras tecnologias, facilitan la
administracién de la informacidn con el fin de ofrecer altos niveles de satisfaccion y relaciones

mas prolongadas con los clientes. (Kotler & Kartajaya, 2012)

El desarrollo e implementacion del CRM, busca integrar las aplicaciones concretas de software y
las bases de datos que gestionen la informacion necesaria para el desarrollo de la relacién de los
clientes, esto implica la utilizacion de tecnologias de la informacién (TIC). La apertura de los
codigos y bases de datos como el HTML 5, han permitido la masificacion del uso de la web,

llevandola a una penetracién del 85% a nivel mundial. (Kotler & Kartajaya, 2012)

Este canal proporciona la herramienta méas eficaz para suministrar un servicio personalizado en
lo que se ha llamado la Web 3.0: esta red nos permite estar en contacto en tiempo real con

nuestros usuarios y responder a sus necesidades de manera adecuada. (Kotler & Kartajaya, 2012)



La tecnologia es fundamental para los procesos de personalizacion, ya que ofrece un intercambio
de informacion entre los diferentes procesos de produccién. Como objetivo principal se persigue
en la personalizacion una fidelizacion en la compra, un mercadeo que genere relaciones mas que
transacciones, pero sobre todo que sea generador de valor percibido como la relacion entre los
beneficios (funcionales, estatus, vs. los costos econdmicos, tiempo, esfuerzos) que representa

adquirir el producto. (Rogers, 1993; Kotler, 2012; Silveira, 2001; Pine, 1993; Maqueira, 2011).

Para establecer una comunicacion directa con el cliente se puede recurrir al Marketing Directo, el
cual es un modo de comunicacién que es enviado de forma directa al usuario teniendo en cuenta
caracteristicas de segmentacion de los clientes tales como: Economia, Geografia, Entorno Social

y Profesional que permitan hacer efectiva la comunicacion.

El marketing directo tiene relacion con el marketing relacional, esta basado en que las empresas
se enfoquen en las preferencias y necesidades de los clientes. En tal sentido, Gonzalez (2008)
afirma: “la estrategia de negocio centrada en anticipar, conocer y satisfacer las necesidades y
los deseos presentes y previsibles de los clientes, con el objeto de crear un vinculo de
dependencia reciproca entre la organizacion y el cliente”, esto relacionado con la
personalizacion puede asociarse a una individualizacion de la oferta con base a la demanda, tal
cual como lo hace Amazon quien genera una serie de sugerencias a partir del comportamiento de

compra del consumidor.

Dentro de estos procesos es necesario conocer lo que va a comprar, sus caracteristicas positivas o
negativas, ya que se considera como el momento de seduccion que trata de entusiasmar al cliente

para que compre el servicio. (Cobra, 2000).



La personalizacion en los sistemas de informacion tienen diferentes formas de ser difundidas,

como se aprecia en la tabla No.1.

Tabla 1. Tipos de marketing one to one.

TIPOS DE MARKETING ONE TO

ONE

DEFINICION

Marketing One to One mediante

tecnologias Web

Utilizan inteligencia artificial lo cual
permite puedan responder a un sin nimero
de preguntas de los clientes de forma

personalizada.

Marketing One to One mediante telefonia

moévil

Mediante codigos bidimensionales los
cuales almacenan mas informacion que un
codigo de barras y permiten las compras en
términos on line y van asociadas a mensajes
de texto, dando como ventaja la
anticipacion de la demanda real de compra
y que se pueda gestionar la compra con el
cédigo presentandolo en la tienda, tal vez
asociandolo al inventario y descargandolo

una vez registrado.

Marketing One to One en videojuegos:

Basado en la Focalizacion del

comportamiento o Behavioral Targeting, en
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donde a partir del comportamiento del
consumidor se personaliza la publicidad que
se quiere ofrecer, ubicandola en sitios
estratégicos, y es llamada One to One por la
interaccion personalizada con el jugador
que esta utilizando el videojuego, que por lo
general  tendria unas  caracteristicas
similares o asociadas con la temética del

juego.

Marketing One to One basado en

Avatares

Hace referencia a Avatares 0 personajes
que puede crear el consumidor de acuerdo a
sus caracteristicas. Es considerado como
personalizacion ya que no solamente esta
descrito para referenciar rasgos del
consumidor sino que también se pueden
crear Avatares de las compafiias, tal como
la pagina de Second life en donde
multinacionales han creado Avatares para
poder interrelacionarse con sus clientes y

generar nuevos formatos de marketing.

Fuente: elaboracion propia a partir de (Maqueira & Bruque, 2011).

11



Dentro del desarrollo de un servicio personalizado es necesario tener en cuenta ciertas variables

que la componen y ayudan a una mejor implementaciéon del mismo, generando un respaldo de

marca, permitiendo llegar de una forma maés eficiente al cliente y estar altamente relacionado con

la estrategia del negocio. (Aaker, 1998).

Tabla 2. Andlisis estratégico de marca.

CLIENTE

COMPETIDOR

AUTOANALISIS

e Tendencias
e Motivacion
e Necesidades sin satisfacer

e Segmentacion

Imagen o identidad de
marca
Fortalezas, estrategias

Vulnerabilidades

Imagen actual de marca
Herencia de marca
Fortalezas y capacidades
Valores de la

organizacion

Fuente: A partir de (David A. Aaker,1998).

- Confianza, en la que se sobreponen las relaciones por encima de las transacciones,

(Concha & Solikova, 2009).

- Innovacion, en un mundo globalizado es esencial crear un valor agregado y diferenciador

que genere una ventaja competitiva para esto es necesario la innovacion, (Joseph Alois

Schumpeter,1950) afirma que es la introduccion en el mercado de un nuevo servicio 0

producto en el cual los consumidores aun no estan familiarizados.
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- Comodidad, esta aparece cuando el cliente se siente satisfecho con lo que se le
ofrece, entre estas se puede incluir, un personal amable, capacitado, eficiente, centros de
atencion cercanos, servicios a la medida, entre otros. (Lovelock & Wirtz, 2009). Sugiere
que la facilidad, es considerada parte de las necesidades y expectativas del cliente, en
cuanto a las interacciones que tenga con el producto final. Ademas esta involucrada con
la produccion del mismo. (Eiglier & Langeard,1989). Afirma que la Rapidez, se refiere a
obtener el servicio o producto de forma precisa, en el tiempo que se espera y se tiene

estipulado.

A continuacion se enumeraran los codigos y simbolos que se asocian en un servicio

personalizado de alimentacion en la web.

Tabla 3. Codigos.

Cadigo Simbolo
Autor
1. Respaldo de Proteccion, ayuda, patrocinio = (Aaker, 1998)
Marca
2. Confianza Seguridad, determinacion, Fé = (Concha ,Solikova, 2009)
3. Tecnologia Mejores procesos, métodos, e (Rogers ,Peppers,1993)

habilidades y sistematizacion

4. Aplicaciones Medio de comunicacién = (Rahimian, Ramsin,2008)
5. Innovacion Algo nuevo que no se havisto | = (Schumpeter,1950)
6. Servicio Disefio a la medida = (Kotler,2001)
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7. Comunicacion Informacion, investigacion,
consultar, conocimiento,

rapidez, conexion, imagen " (Cobra, Marcos,2000)

8. Aburrido Balanceado, riguroso, dieta, = RAE (Real Academia de la
estricta, saludable, alimentacion lengua)
9. Comodidad Precision, informacion, tiempo, | = (Lovelock , Wirtz,2009)

rapidez, gusto, complacencia

10. Facilidad Alta disposicion y alcance = (Eiglier, Langeard,1989)
11. Rapidez Agilidad y celeridad en un = (Gonzalez,2008)
proceso

Fuente: elaboracion Propia

2. ESTRATEGIA METODOLOGICA

El objeto de estudio se abordd desde el paradigma pragmatico, dado que se realiz6 una
verificacion de la realidad por medio de la compresién que generen de ella los participantes, de
igual forma las relaciones encontradas en los discursos de los participantes seran revisadas a
juicio de los investigadores, segun su criterio. Asimismo el analisis de la informacion sera de

tipo hermenéutico simbolico.

El disefio metodolégico planteado se fundamenté en un focus-group de personas que tuvieran
intereses en alimentacién saludable, en el rango de edad entre los 25 y 45 afios y con acceso a
internet. El rango de edades fue seleccionado de acuerdo a un estudio de (Comscore, 2013) en
donde se muestra que a pesar de que el 50 % de la poblacion Colombiana que mas ingresa a los
portales de internet esta entre 15 y24 afios; el 74% de las compras son realizadas por tarjetas de

crédito en donde los usuarios estan entre los 25 y 45 afios; alcanzando un 38 % de los usuarios
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totales de internet, lo cual es importante dentro del modelo teniendo en cuenta que lo que

finalmente se busca es un relacionamiento con el cliente al momento de hacer la compra.

El instrumento se hizo revisar por dos expertos en forma y contenido y se delimito que el
instrumento final cumplia con los criterios de validacion de dependencia, credibilidad,

auditabilidad y transferibilidad. (Salgado Lévano, 2007)

Se realizo una aplicacion inicial del instrumento en una sesion gue conto con la participacion de
10 personas. El instrumento constd de una bateria de 7 preguntas a nivel de Introduccién, 3 para
entrar en contexto de la discusion y 13 enfocando en la sintesis de la pregunta a investigar. Sin
embargo, se encontré que algunas preguntas presentaban inconsistencias y no se alcanzé el
principio de saturacion, (Salgado, 2012) por lo que fue necesario realizar una segunda sesion
grupal nuevamente con 10 integrantes compuesto por; 5 mujeres y 5 hombres. El procesamiento

de la informacion se realizé posteriormente mediante el software Atlas TI.

Es importante que el lector considere que el &mbito de este estudio aplica para el contexto
Colombiano y para los servicios alimenticios exclusivamente dadas las consideraciones

expuestas en la introduccion de este documento.

3. RESULTADOS

A continuacion se enumeran los codigos que se relacionaron en el focus group respecto a la
personalizacion de un servicio alimenticio por medio de una plataforma virtual, lo cual permitid

ampliar la revision literaria y entender como se percibe este tipo de servicio.

15



El Focus group se realizé con un grupo de diez personas con las siguientes caracteristicas: Cinco

hombres y cinco mujeres entre los 25 y 43 afios de edad pertenecientes a la ciudad de Bogota,

con el interés general de mantener una dieta saludable.

Se detectd que estas personas son usuarios recurrentes de la tecnologia para la realizacion de sus

compras, Yya que les ofrece facilidad, comodidad y rapidez en la transaccion, sin embargo les

genera desconfianza el hecho de no conocer quien es el proveedor del servicio.

Al preguntar a las personas encuestadas si estan dispuestas a obtener un servicio de alimentacién

por medio de una plataforma tecnoldgica responden afirmativamente, sin embargo la

condicionan a que exista un respaldo, debido a que asocian la calidad del producto al

conocimiento previo del mismo.

Los cddigos pueden ser agrupados en diferentes categorias asociadas, tales como Seguridad,

Tecnologia y Servicio:

- Seguridad

Cadigos: Respaldo de Marca, Confianza.

Iﬁ RESPALDO DE MARCA l

Do-*"“"_-”ﬁ/

15 associated with

7% SEGURIDAD I 79

15 associated with

Rk

% CONFIANZA
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Respecto al codigo: Seguridad; en el Focus Group varios participantes manifestaron que lo
minimo que esperaban en un servicio de alimentacion era que le mostraran las politicas de
control y salubridad, pero no todos asocian la seguridad con esto sino también con el pago en
cuanto sea via internet , ya que aseguran comprar por esta via es riesgoso, por las condiciones
mismas del pais y les resulta importante contar con un respaldo de marca que genere

confianza al realizar la compra.

Otro aspecto importante dentro de esta asociacion de seguridad es la entrega. Daniela (2014) una
de las participantes menciono “la entrega debe ser eficiente, tal y como me la ofrecieron”, |0
cual quiere decir que como clientes esperan sus pedidos de igual forma como fue mostrada la
oferta en el portal, los participantes consideran que esto lleva al cliente a una buena experiencia

incial y podria generar una recompra.

Dentro del codigo: Seguridad, las personas mencionan que es necesario contar con respaldo de
marca, si bien no de los alimentos por lo menos contar con avales de Federaciones asociadas o
Nuticionistas reconocidos. Uno de los participantes mencionaba que compraba su dentifrico por

que estaba avalado por la Asociacion de Odontélogos en Colombia.

Por altimo el cédigo de la confianza esta ligado directamente a la Seguridad, es mencionado por
los participantes como un vinculo que se construye desde que se ingresa en el portal hasta que es
recibido el pedido. El cliente esta esperando que esa relacion de confianza no se rompa y tenga

en sus manos aquello que estaba buscando.

17



- Tecnologia

Cadigos: Aplicaciones, Innovacion, Comunicacion, Facilidad, Rapidez.

%% COMUNICACION I

Bl

Si bien los participantes consideran que es un producto innovador, presentan un cuestionamiento

general frente a la personalizacion.

Algunos mencionan que prefieren que les envien la receta y preparala en sus casas, otros
comentan que lo importante es que el producto sea mostrado en la plataforma y otros consideran
que podria ser mas un modo de consejo, pero que seguramente no seguirian estrictamente la

dieta.

Una forma de dar facilidad a esta iniciativa es evidentemente la tecnologia y los participantes del
focus group estan de acuerdo con esta apreciacion, Pablo Méndez (2014). menciona que la
tecnologia nos ha hecho la vida mas facil y que ahora todo lo que hacemos lo realizamos por este
medio. Monica Sanchez (2014), insiste es importante sin embargo ella recalca debe estar

estructurada y debe ser amigable con el usuario para hacer atractiva la compra.
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Daniela (2014) considera que la tecnologia permite ahorros de tiempos, en lo cual todos los
participantes estan de acuerdo, cada dia se busca méas optimizar el tiempo y estas aplicaciones

hacen la vida mas util y rapida para todos.

Coinciden es importante el internet y las aplicaciones en su diario vivir, lo cual genera altas

expectativas de negocio, frente a lo revisado previamente en la literatura.

- Servicio

Codigos: Disefio a la medida.

¥ SERVIUO I

is associated with /
/ Sssociated wit]
} INNOVACION g 2
Is associated with

ﬁ SEGURIDAD I is associated with
\ L% APLICACIONES
associated with Is associated with
-4
ﬁ TECNOLOGIA

\ 15
15 a
% COMODIDAD

is associated with
is associated wath \
/ 15 associated with
ﬁ FACILIDAD
s CONFIANZA 5

[% ResPALDO DE MARCA ||

Is associated with

% COMUNICACION
Is associated with /

s associated with

is associated with
s assgciated with

LeidLed

WVILHE
is associategafith

El servicio fue asociado por los participantes de la siguiente manera:
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- Es importante el puerta a puerta (domicilios): Los participantes consideran que si lo que se
busca es ahorro en los tiempos del dia a dia, esto es vital ya que muchos coinciden lo
utilizarian desde su trabajo a la hora de almorzar.

- Laprecision de entrega del producto: (Tal y como se prometio)

- Diversificacion del producto: Se detecté en el focus que esta es una de las premuras
expuestas por los participantes, ya que consideran que en este tipo de servicios se
encuentra una oferta limitada, perdiendo el atractivo inicial.

- Respaldo de marca o reconocimiento

- Consejos y cercania con el cliente

- Productos disefiados personalizados

Produccién Lean

Estas asociaciones percibidas frente a este servicio, hace considerar que para poder continuar con
un modelo de personalizacién en la Web, es importante tener en cuenta la organizacion Logistica
tanto de Preparacion, Distribucion, Comunicacion y Justo a Tiempo con el fin de cubrir por

ahora las percepciones encontradas en esta investigacion.

4. DISCUSION

Este trabajo muestra que las personas estan altamente relacionadas con la tecnologia y como la
involucran cada vez mas en su vida cotidiana, permitiendoles ser mas productivos, mejorar su
calidad de vida y acceder a productos y servicios de una forma rapida y agil, pero al mismo
tiempo se detectd que asi como es un medio eficiente también es el mas vulnerable a engafios y

se vuelve necesario conocer quién es el que provee el servicio.
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Si combinamos, alimentacion saludable y medios electronicos las personas suelen ser mas
escépticas, por un lado aquellas que toman la decision de elegir un tipo de vida saludable y
cuidar su alimentacion son mas rigurosas al elegir el lugar o las personas que brindaran el
servicio, generalmente buscan establecimientos reconocidos o personas que lo sugieran segun su
experiencia, por eso Internet es un medio que alin no genera la confianza necesaria ya que es
dificil conocer los procesos de produccion de los alimentos, o saber quién estd detrds de la
pantalla, se puede decir que una posible alianza con empresas que tengan la suficiente
experiencia en el sector de la salud o de la alimentacién, no necesariamente enfocado en la
fabricacion, sino en dar consejos practicos que apunten a necesidades individuales,

personalizando asi el servicio, podria llegar a ser un aporte a la seguridad del consumidor final.

La seguridad entendida como Respaldo de marca debe generar en el consumidor recordacion,
facilitar la eleccion y reducir el riesgo que percibe del mismo, para que se sienta atraido y genere

finalmente la compra. (Petroll, 2008).

Respecto a la confianza cada vez el consumidor se preocupa mas por establecer relaciones mas
no transacciones, para el desarrollo de las mismas es necesario inversion no solo de recursos
econdmicos, sino cumplimiento de la promesa de valor, para generar en el consumidor la
credibilidad suficiente frente a la oferta.(Cook & Wall, 1980). Internet se ha convertido en un
gran aliado ya que son mas las personas que consultan para buscar informacion, ademas las
tecnologias de la informacion permiten perfilar conductas y comportamientos ayudando a
mejorar la relacion con el usuario, ofreciendo lo que realmente necesita, anticipando y

conociendo sus preferencias.
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La Tecnologia permite ser innovador como canal de entrega del producto, y facilita los procesos

para el consumidor y el proveedor del servicio. (Hidalgo, 1998).

La innovacion genera ventajas competitivas frente al mercado para asi tener una oferta nueva, sin
embargo debe ser exploratorio y revisado de manera ciclica apoyando de un mejoramiento

continuo para que el valor este expuesto siempre en la oferta. (Gandara & Mathison, 2007)

En la investigacion se pretende articular temas claves y de interés como las tecnologias de la
informacién y comunicacién (TIC); la necesidad de llevar una dieta sana y balanceada y lograr
hacerlo de una forma personalizada segun unas necesidades puntuales de una forma facil, rapida
y comoda. A partir de unir estos conceptos el analisis arrojo cierta complejidad para poder
prestar un servicio con estos beneficios ya que, ademas de la desconfianza que manifestaron los
participantes, se deben tener en cuenta variables como: lograr implementar la modalidad justo a
tiempo y fabricar sobre pedidos y no supuestos, lograr tener todos los ingredientes listos y no
generar desperdicios, teniendo claro que se trabaja personalizando un servicio y se debe tener un
buen stock de productos perecederos, cumplir con tiempos de entrega y de preparacion para

lograr una buena percepcion de este tipo de servicios.

Con este analisis se entiende que es posible crear un modelo de servicio personalizado en la web
para productos alimenticios, pero con una estructura solida, un conocimiento real del mercado
que permita implementarlo sin perdidas y generando un valor agregado para aquellos que

decidan obtener este tipo de servicio.

Dentro de la literatura existente los autores que hablan de servicios mencionan como
caracteristicas, el hecho que sean: Intangibles, Inseparables, Heterogéneos, y de caracter

perecedero. Sin embargo cuando hablan de este ultimo hacen referencia a que un servicio no se
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puede conservar, almacenar o guardar por su misma condicién (Kotler, 1997) esto hace que la
personalizacion presente una mayor dificultad para este tipo de servicio, si bien los ejemplos de

la literatura estan mas arraigados a niveles de produccion estandar como Levis y Dell.

El servicio es un codigo fundamental ya que esta asociado con todos los codigos encontrados en
el Focus Group y es que el servicio en si mismo dentro de sus atributos debe ofrecer credibilidad,
fé y experiencia, generando evidencias al consumidor que le den el resto de los atributos que son

importantes para él, tales como: Confianza, Respaldo de marca, Facilidad. (Zeithaml, 1996).

Para llevar a cabo una personalizacion en la Web debe tenerse en cuenta un analisis mas a
profundidad del sector al cual se le va a ofertar el servicio y conocer qué respuesta podria tener el
mismo, con el fin de estar preparado en la logistica de fabricacion, distribucion, y retorno de la

cadena con el fin sea exitoso.

Podria considerarse para ampliar esta investigacion el modelo de Blueprint para disefiar el
servicio en referencia y junto con esta metodologia explorar todos los problemas inherentes en la
creacion o administracion del servicio en referencia. (Shostack, 1984). Esto permitiria darle un
amplio esquema a la investigacion y dejaria conocer mas en profundidad el concepto de este
servicio, la intervencion que tendrian los clientes, lineas de interaccion en el servicio ofertado y

relaciones que se podrian encontrar en el mismo.
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