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Resumen

Este trabajo presenta la propuesta de negocio de la marca Bocado Consciente, orientada a ofrecer
snacks dulces y saludables para nifios. Inspirada en vivencias personales de la autora, la
iniciativa busca brindar soluciones practicas y nutritivas para padres ocupados y preocupados por
el bienestar de sus hijos. El documento analiza los fundamentos del modelo de negocio, el
entorno competitivo, las estrategias de marketing, los procesos operativos, la estructura
financiera y el impacto social. Ademas, expone coOmo esta propuesta puede contribuir a la
prevencion de la obesidad infantil en Colombia mediante una oferta alimentaria inclusiva, ética y

sostenible.

Palabras clave: snacks saludables, nutricion infantil, emprendimiento social, alimentacién

consciente, obesidad infantil.


Nathalie Rodriguez


Abstract

This paper presents the business proposal for the brand Bocado Consciente, aimed at offering
sweet and healthy snacks for children. Inspired by the author's personal experiences, the
initiative seeks to provide practical and nutritious solutions for busy parents concerned about
their children's well-being. The study analyzes the business model, competitive environment,
marketing strategies, operational processes, financial structure, and social impact. It also shows
how this proposal can contribute to preventing childhood obesity in Colombia through an

inclusive, ethical, and sustainable food offering.

Keywords: healthy snacks, child nutrition, social entrepreneurship, conscious eating, childhood

obesity.
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Abstract.

Este trabajo presenta la propuesta de negocio de la marca Bocado Consciente, la cual nace
orientada a ofrecer snacks dulces y saludables para nifios, su fundadora respecto a vivencias
propias en su nifiez, tuvo la idea de focalizar su idea de negocio dirigida a implementar alimentos
tipo snacks que suplan las necesidades de padres ocupados y preocupados por la salud y el
bienestar de sus hijos. A través de este estudio, se exploran los aspectos fundamentales que
sustentan la creacion de la marca, primero desde las motivaciones detrds de la necesidad de
alternativas alimenticias sin azucar ni ingredientes ultraprocesados, hasta la intervencion
estructural, organizacional, operativa y de comunicacion de la marca. El objetivo de este trabajo
es proporcionar una vision integral de como la marca Bocado Consciente es una idea de negocio
que tiene una prospeccion en el mercado de alto impacto.

1. Antecedentes.

1.1 Expansion de los productos saludables en Colombia.

En los ultimos afos, el consumo de productos saludables en Colombia ha experimentado un
crecimiento sostenido, impulsado por una mayor conciencia sobre la salud, el bienestar y la calidad
de los alimentos. Un ejemplo claro de esta tendencia es el desempefio del mercado de snacks
saludables, que alcanz6 un valor de USD 890 millones en 2024. Ademas, se estima que este
mercado crecerd a una tasa compuesta anual del 5,1% entre 2025 y 2034, proyectando un valor de
USD 1.392,56 millones para 2034.(EMR, n.d.-a)

Este cambio también se refleja en los habitos de consumo. La encuesta “Habitos de Consumo” de
Crowe Colombia reporta que el 89% de las familias colombianas incluye alimentos saludables en
su dieta habitual, Crowe Colombia (2023). Asimismo, estudios sefialan que el 78% de los
consumidores estan dispuestos a pagar mas por productos etiquetados como naturales, y un 56%
pagaria entre un 10% y un 30% adicional por ellos, lo que evidencia una creciente preferencia por
alternativas percibidas como mas beneficiosas para la salud(Ingredion, n.d.).

En sintesis, el crecimiento del mercado de los snacks saludables en Colombia responde a cambios
en los estilos de vida, al interés por la salud y al deseo de consumir productos nutritivos,
funcionales e innovadores. Esta tendencia representa una oportunidad para el desarrollo de
propuestas que conjuguen calidad nutricional, sabor y practicidad en el consumo diario.



15

Todo esto se alinea con un comportamiento de sostenibilidad que, segun el articulo “Factores que
influyen en el comportamiento de consumo sostenible en la generacion Z”, es cada vez mas
relevante: el consumo responsable se ha convertido en un elemento clave dentro de las politicas
publicas relacionadas con el medio ambiente. Esto requiere que las empresas y marcas asuman un
compromiso en la oferta de productos y servicios que consideren tanto la responsabilidad social
como la ambiental, especialmente pensando en las generaciones mas jovenes, ya que su impacto
influird en los habitos de consumo presentes y futuros.(Cristancho Triana et al., 2024).

Asimismo, de acuerdo a Invest, el sector de alimentos y bebidas en Colombia proyecta ventas
anuales superiores a los USD 26.500 millones, con una tasa de crecimiento estimada del 4 % anual
en los proximos cinco afios (Investin Bogota, n.d.). Aunque el informe no menciona
especificamente el mercado de snacks saludables ni el segmento infantil, estas cifras evidencian el
dinamismo general del sector, lo cual podria representar una oportunidad para emprender dentro
de subcategorias alineadas con las tendencias de salud y bienestar.

1.1.1 Snacks saludables para niiios

El aumento en la tasa de obesidad infantil ha generado una creciente preocupacion entre padres y
cuidadores respecto a la alimentacion no balanceada de los nifios. Segliin datos de UNICEF, en
Colombia casi el 25% de los nifios presenta exceso de peso, mientras que el 17.7% de los
adolescentes tienen riesgo de sobrepeso y obesidad, conforme a la Encuesta Nacional de la
Situacion Nutricional(Ministerio de Salud y Proteccion Social, 2018). Esta realidad ha impulsado
la busqueda de alternativas alimenticias mas saludables para los menores. Los llamados "entornos
obesogénicos", que promueven el sedentarismo y el consumo de comestibles ultraprocesados y
bebidas azucaradas, han sido identificados como factores determinantes en el desarrollo de
problemas de peso en la poblacion infantil. Como respuesta a esta problematica, ha surgido una
mayor demanda de productos que, ademas de ser apetitosos para los niflos, ofrezcan beneficios
nutricionales reales. Esta tendencia se alinea con los objetivos de la campafia "Nutrir La Vida" de
UNICEF, que busca proporcionar herramientas a padres y cuidadores para promover una
alimentacion sana y actividad fisica como espacios de alegria y union familiar, mas alld de una
simple obligacion. El creciente interés por opciones alimenticias mas saludables refleja un cambio
en la conciencia colectiva sobre la importancia de prevenir enfermedades cronicas no transmisibles
desde la infancia, reconociendo que abordar el sobrepeso y la obesidad infantil es una
responsabilidad compartida entre familias, gobiernos, sociedad civil y sector privado.(UNICEEF,
2023)

Bocado Consciente surge como iniciativa frente al creciente problema de salud infantil en
Colombia, particularmente relacionado con los altos indices de sobrepeso y diabetes.
Investigaciones de UNICEF Colombia (2023) evidencian que los entornos modernos dificultan
que los menores mantengan habitos saludables en su dia a dia, lo que contribuye al desarrollo de
enfermedades cronicas a edades cada vez mas tempranas. Los estudios sefialan como factor
determinante la omnipresencia de publicidad de productos ultra procesados en el entorno de niflos
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y adolescentes. La colaboracion entre UNICEF y la Universidad EAFIT ha demostrado la urgencia
de implementar estrategias preventivas desde las primeras etapas de la vida, destacando la
importancia de reducir el consumo de alimentos industrializados con alto contenido caldrico pero
escaso valor nutricional, y promover alternativas nutritivas que contribuyan al desarrollo
saludable(Universidad EAFIT & Fondo de las Naciones Unidas para la Infancia (UNICEF).,
2023).

Asimismo, el plan PLATOS, liderado por la Alcaldia de Cali, contempla acciones dirigidas a
promover habitos de vida saludables, especialmente en instituciones educativas. Entre sus
componentes se incluyen: campafias de sensibilizacion, actividades formativas, fortalecimiento de
la oferta de alimentos saludables en tiendas escolares y una evaluacion continua para medir el
impacto del programa. En 2025, la Alcaldia anunci6 la expansion del programa a universidades y
centros de atencion a la primera infancia, con el fin de garantizar que mas nifios y jovenes tengan
acceso a entornos educativos saludables desde etapas tempranas. Esta estrategia ha sido respaldada
por recursos de cooperacion internacional y el acompafiamiento de organizaciones como Red
PaPaz y la Alianza de Ciudades Saludables.(Alcaldia de Santiago de Cali, 2025)

El objetivo de Bocado Consciente es ofrecer alternativas nutritivas que respondan directamente a
la problematica identificada por UNICEF sobre la exposicion excesiva de los nifios a alimentos
ultraprocesados. Nuestra marca busca proporcionar opciones que protejan la salud infantil
mientras brindan a los padres la seguridad de conocer exactamente qué estan consumiendo sus
hijos.

En este caso, la decision de compra estd mediada por los padres, quienes, como vimos
anteriormente, cada vez mas buscan productos saludables. Esto representa una oportunidad
estratégica para el disefio de snacks dirigidos al publico infantil que no solo cumplan con
estandares nutricionales, sino que también resulten agradables al paladar y visualmente atractivos
para los nifios. Aprovechando la creciente tendencia del mercado de snacks saludables en
Colombia, que como vimos anteriormente, los estudios muestran un 78% de consumidores
dispuestos a pagar mas por productos con etiquetado natural, Bocado Consciente se posiciona
como una solucién que combina nutricién de calidad con una propuesta de valor atractiva. Esta
iniciativa se alinea perfectamente con politicas publicas como el plan PLATOS de la Alcaldia de
Cali, que promueve estilos de vida saludables mediante intervenciones educativas.

1.1.2 Analisis estratégico en Bocado Consciente

En el caso de Bocado Consciente, una marca de snacks saludables para nifios, su estrategia se
sustenta en una clara definicion de mision y vision, tal como lo sugieren diversas teorias de gestion.
Integrar las perspectivas de Simon Sinek, Peter Drucker, Chris Bart y John Pearce permite evaluar
coémo la empresa articula su “porqué”, orienta sus decisiones estratégicas y mantiene la coherencia
entre sus valores, su promesa al mercado y sus acciones. A continuacion, se amplia el analisis
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estratégico aplicando dichas teorias para ilustrar coémo respaldan las decisiones de Bocado
Consciente en cuanto a su mision, vision, valores, gestion de stakeholders y coherencia estratégica.

Simon Sinek, propone que las empresas mas inspiradoras comienzan definiendo su “Why” (¢por
qué existen?), antes de como operan y qué ofrecen. El “circulo dorado” enfatiza que el propdsito
es la fuente de inspiracion y diferenciacion estratégica (Sinek, 2023). En el contexto de Bocado
Consciente, su “porqué” se formula como “mejorar la salud infantil fomentando habitos
alimenticios conscientes”. Este propdsito fundamental guia todo lo demds: como lo hace (por
ejemplo, desarrollando snacks nutritivos, con ingredientes naturales y empaques educativos) y qué
ofrece (una linea de productos saludables y atractivos para nifos). Segun Sinek (2009), cuando
una empresa comunica claramente su propdsito, se conecta emocionalmente con sus clientes y se
distingue de la competencia. De hecho, la gente no compra lo que haces, sino por qué lo haces
(pagina 36), por lo que Bocado Consciente se diferencia en el mercado de snacks al no solo vender
galletas o brownies, sino al promover una causa, la alimentacion saludable de los nifios, que
resuena con padres y educadores. Este enfoque aporta coherencia entre la vision de la empresa y
sus acciones diarias. La vision de Bocado Consciente es: “En tres afios, Bocado Consciente lograra
que el consumo de dulces deje de ser visto como un placer culpable y se convierta en una
experiencia positiva, accesible para todos, incluyendo a quienes tienen restricciones alimenticias”.
Esta vision establece un horizonte temporal y define un cambio cultural que la empresa lidera.

Por su parte, (Drucker, 1974). insistia en que la mision de una empresa es la piedra angular de su
eficacia y la brijula para todas sus decisiones estratégicas. “;Cudl es nuestro negocio?” (pagina 3)
es, segun Drucker, la primera pregunta que toda organizacién debe responder para actuar con
sentido de proposito. Una mision de negocio bien definida establece la razon de ser de la empresa,
su campo de accion y lo que la hace tnica, sirviendo como base para fijar prioridades y evaluar
resultados (Drucker, 1974). La mision de Bocado Consciente expresa de forma clara su razén de
ser: “Cuida de ti y de los tuyos disfrutando sin preocupaciones del placer de un dulce.” Esta
declaracion refleja su compromiso con el bienestar de sus consumidores, especialmente aquellos
con restricciones alimenticias, y promueve una alimentaciéon mas saludable, sin sacrificar el sabor
ni la experiencia emocional del consumo. Siguiendo a Drucker, esta mision guia todas las
decisiones estratégicas y operativas de la empresa, permitiendo evaluar cada accion bajo el criterio
de si contribuye a ese proposito superior.

Por otro lado, Bart y Taggar (1998), expertos en estrategias y mision corporativa, afirma que una
mision bien articulada es un factor estratégico clave que, para tener impacto real, debe ir mas alla
de una declaracion en papel y traducirse en comportamientos y decisiones concretas dentro de la
empresa. Sus investigaciones demuestran que el impacto de la mision sobre el desempefio se da
cuando esta es interiorizada por los miembros de la organizacioén y alinea todas las acciones con
sus postulados (Bart, 1998).Bocado Consciente integra su mision en la cultura organizacional, las
politicas internas y la atencion al cliente. Todos los actores internos comprenden su rol en la
realizacion de la mision, lo cual se traduce en motivacion, cohesion y resultados sostenibles.
Recursos Humanos recluta personas comprometidas con la nutricion infantil, los productos se
disefian en coherencia con estandares saludables, y las decisiones se rigen por los valores de la
marca. La mision actia como motor motivacional y como sistema de control que orienta la
conducta hacia metas comunes.
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Asimismo, John Pearce II (1098) plantea que la mision empresarial es una herramienta practica
para orientar la planificacion y la toma de decisiones estratégicas. Una mision efectiva incluye
elementos como los clientes objetivo, los productos o servicios, la ventaja distintiva, los valores,
y el compromiso con los stakeholders(Pearce, 2008).

Bocado Consciente cumple con estos criterios: su misidon menciona como publicos clave a los
nifios y padres conscientes de la nutriciéon; su ventaja distintiva es el enfoque inclusivo y
consciente; sus valores son la calidad, salud y honestidad; y manifiesta una responsabilidad con la
comunidad. Cada decision estratégica se contrasta con la mision: desde la seleccion de proveedores
hasta los canales de distribucion. Del mismo modo, prioriza alianzas con colegios y tiendas
saludable sobre canales incongruentes con su propuesta educativa.

Bocado Consciente define su mision en torno a la salud infantil y asume una responsabilidad activa
con nifos, padres, educadores, comunidad y proveedores. A los nifios, les ofrece productos de alta
calidad nutricional; a los padres, informacion clara y confiable; a las escuelas y profesionales de
la salud, alianzas para educacion nutricional; a los empleados, una cultura de proposito
compartido; y a los proveedores, relaciones justas y sostenibles. Esta gestion fortalece la confianza
y la reputacion de la marca. Vivir los valores corporativos como autenticidad, innovacion
responsable y conciencia social, genera coherencia entre lo que la empresa dice y hace. Esto se
refleja en practicas como atencidn a restricciones alimentarias, gestion con proveedores locales y
comunicacion educativa.

Segtin Drucker, el desempefio organizacional se evalia por como se satisface al cliente y se cumple
la mision(Drucker, 1954). En Bocado Consciente, esto se traduce en lealtad, reputacion y
crecimiento sostenido. Bart complementa que esta alineacidon entre propdsito y accion crea una
cultura fuerte orientada al desempefio(Bart, 1998). Pearce, por su parte, demuestra que las misiones
mas efectivas mencionan explicitamente a los stakeholders y el compromiso con la
comunidad(Pearce, 2008). Bocado Consciente articula su propdsito, mision, vision y valores como
ejes rectores de su estrategia. Las decisiones estratégicas, desde la creacion de nuevos productos
hasta la gestion de marca, se alinean con estos principios, asegurando coherencia interna y
diferenciacion en el mercado. La empresa constituye un ejemplo de como aplicar integralmente
las teorias de Sinek, Drucker, Bart y Pearce para construir una estrategia sélida, ética y sostenible.

1.2 Justificacion Motivacion de idea.

El aumento de la obesidad infantil en América Latina, y particularmente en Colombia, se ha
convertido en un serio problema de salud publica en las ultimas décadas. En la region, la
prevalencia de sobrepeso infantil supera el promedio mundial: aproximadamente 8,6% de los
menores de 5 afios en América Latina y el Caribe tienen sobrepeso, comparado con 5,6% global,
y en nifios de 5 a 19 afios la tasa regional asciende a 30,6%, frente a 18,2% mundial(Fondo de las
Naciones Unidas para la Infancia (UNICEF), 2023). Esto se traduce en que mas de 4,2 millones
de nifios menores de cinco afos y 49 millones de nifios, nifias y adolescentes entre 5 y 19 afios en
la regidon viven con exceso de peso. Colombia no es ajena a esta tendencia: los datos nacionales
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muestran un incremento sostenido de la obesidad infantil. Segtn la encuesta ENSIN, entre 2005 y
2015 la prevalencia de obesidad en Colombia aumento6 de 4,9% a 6,4% en menores de 5 afios, de
14,4% a 24,4% en nifios de 5 a 12 afios, y de 12,5% a 17,9% en adolescentes de 13 a 17 afios
(Ministerio de Salud y Protecciéon Social, 2018). Esta evolucidon es preocupante porque el
sobrepeso y la obesidad en la nifiez comprometen derechos fundamentales como la salud y la
alimentacion adecuada, y se asocian a efectos adversos en la salud fisica y mental tanto en la
infancia como en etapas posteriores de la vida. De hecho, la obesidad temprana conlleva mayor
riesgo de enfermedades cronicas (diabetes, hipertension, afecciones cardiovasculares) y problemas
como depresion, afectando la calidad y expectativa de vida desde edades tempranas(UNICEF,
2024). Estas cifras y consecuencias confirman que la obesidad infantil es una epidemia silenciosa
que exige atencion inmediata(Fondo de las Naciones Unidas para la Infancia (UNICEF), 2023).
Las causas del aumento de la obesidad infantil son multifactoriales y estdn estrechamente
relacionadas con cambios sociales y ambientales en la region. Diversos estudios sefialan que los
entornos alimentarios obesogénicos son uno de los principales determinantes del sobrepeso en
América Latina. Esto se refiere a ambientes donde abundan alimentos de alta densidad calorica y
bajo valor nutricional, promovidos agresivamente y de facil acceso, mientras las opciones
saludables son limitadas o menos asequibles. En muchas comunidades, especialmente entre las
poblaciones mas vulnerables socioecondmicamente, nifios y nifias crecen rodeados de
ultraprocesados, productos ricos en azucares, grasas saturadas y sodio, disponibles en
supermercados, tiendas de barrio, entornos escolares y publicidad omnipresente(UNICEF, 2024).
La dieta tradicional ha cedido terreno frente a estos productos industrializados, que suelen ser mas
baratos, apetecibles y de larga vida en anaqueles, pero pobres en nutrientes. Paralelamente, se
observan barreras para la actividad fisica: falta de espacios seguros para jugar, estilos de vida mas
sedentarios y aumento del tiempo dedicado a pantallas y dispositivos electronicos. (La Obesidad
Infantil, Un Asunto de Accion. | UNICEF, n.d.).En otras palabras, las decisiones individuales sobre
alimentacion ocurren dentro de un contexto que muchas veces fomenta habitos malsanos, mas que
promover elecciones saludables. El resultado es un desequilibrio energético prolongado: un
consumo excesivo de calorias vacias combinado con insuficiente gasto energético, lo que deriva
en ganancia de peso desde edades tempranas. Los hébitos familiares y culturales también inciden;
por ejemplo, la falta de educacion nutricional y la influencia de la publicidad de comida chatarra
moldean preferencias alimenticias poco saludables en la nifiez. Todo este contexto ha facilitado la
propagacion de la obesidad infantil de manera acelerada en la region. La pandemia de COVID-19
afiadié un nuevo factor que agravd la situacion, alterando los héabitos de alimentacion y actividad
fisica de nifios y adolescentes. Las medidas de confinamiento y cierre de escuelas durante 2020 y
2021 interrumpieron rutinas diarias, redujeron las oportunidades de actividad fisica y generaron
cambios drésticos en el estilo de vida de la poblacion infantil y juvenil(Luna Viafa et al., 2024).
Estudios en Colombia evidenciaron que durante la cuarentena estricta los nifios aumentaron el
consumo de alimentos poco saludables como dulces y frituras, a la vez que disminuyeron de forma
marcada su actividad fisica(Luna Viafa et al., 2024). Hallazgos similares se reportaron a nivel
regional: la UNICEF advirti6 que, ante las dificultades impuestas por la pandemia, muchos
adolescentes enfrentaron una alimentacion menos equilibrada y madas sedentarios, por la
interrupcion de las clases presenciales, la ansiedad y el limitado acceso a opciones saludables
durante la crisis(UNICEF, n.d.). En América Latina y el Caribe, donde ya existia una tendencia al
alza en malnutricion por exceso, el impacto de la pandemia pudo haber exacerbado los factores de
riesgo de obesidad al consolidar habitos negativos. Padres y cuidadores manifiestan preocupacion
por estos cambios, ya que una vez instaurados los patrones de sedentarismo y consumo de “comida
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chatarra” durante la pandemia, es dificil revertirlos (Viana et al., 2023).Asi, la crisis sanitaria
funciond como un catalizador que visibilizé y acentud problemas preexistentes en los estilos de
vida, constituyendo una oportunidad urgente para reflexionar y actuar(Luna Viafa et al., 2024).
Dentro de las causas dietéticas, destaca el papel dominante de los alimentos ultraprocesados en la
epidemia de obesidad infantil. Estos productos, tales como bebidas azucaradas, snacks
empaquetados, cereales endulzados, productos de panaderia industrial, comidas rapidas y otras
preparaciones industrializadas han invadido la dieta infantil en la region. Su perfil nutricional es
inadecuado: altos en azlcar, sodio y grasas no saludables, pero bajos en fibra y micronutrientes.
Ademas, estudios recientes sugieren que poseen un potencial adictivo.

Una investigacion britdnica publicada en BMJ revel6 que el 12% de los nifios podrian ser “adictos”
a los ultraprocesados, un nivel de dependencia alimentaria sin precedentes registrados. Este
articulo, titulado "Implicaciones sociales, clinicas y politicas de la adiccién a los alimentos
ultraprocesados", fue elaborado por investigadores de Estados Unidos, Brasil y Espafia, incluyendo
a la profesora Ashley Gearhardt de la Universidad de Michigan. El estudio se baso en una revision
de 281 investigaciones en 36 paises y estimo que la prevalencia de adiccion a los alimentos
ultraprocesados es del 14% en adultos y del 12% en niflos, una cifra sin precedentes en menores.
(The Guardian, 2023) Los autores utilizaron la Escala de Adiccion a los Alimentos de Yale (YFAS)
para evaluar comportamientos como el consumo compulsivo, la pérdida de control, los antojos
intensos y la persistencia en el consumo a pesar de las consecuencias negativas. Se observo que
alimentos ricos en carbohidratos refinados y grasas afiadidas, como snacks salados, dulces y
comidas preparadas, pueden activar los circuitos de recompensa del cerebro de manera similar a
sustancias adictivas como la nicotina y el alcohol. (Medical News Today, 2023) Los investigadores
proponen que, al reconocer ciertos alimentos ultraprocesados como adictivos, se podrian
implementar politicas similares a las aplicadas al tabaco, como etiquetado claro, restricciones
publicitarias e impuestos especiales, para mejorar la salud publica.(Gearhardt et al., 2023)

Asi, los ultraprocesados cumplen un doble rol nocivo: por un lado, promueven directamente el
aumento de peso, y por otro, generan dependencia y malos habitos alimentarios desde la infancia,
perpetuando el ciclo de obesidad. El entorno alimentario actual en América Latina facilita la
proliferacion de estos patrones poco saludables, lo que demanda intervenciones inmediatas.
Actualmente, muchas familias encuentran mas facil y barato acceder a bebidas azucaradas y
comidas ultraprocesadas que a opciones frescas y nutritivas. La publicidad intensiva y el mercadeo
dirigido a los nifos desde personajes atractivos en empaques hasta anuncios en television e
internet, influye fuertemente en sus preferencias, normalizando el consumo cotidiano de comida
poco saludable. Ademas, en el espacio escolar y comunitario, con frecuencia la oferta alimenticia
estd saturada de productos con alto contenido de azlcar y grasa (refrigerios, maquinas
expendedoras, tiendas escolares), mientras que las alternativas sanas son limitadas. Este ambiente
obesogénico ha sido reconocido por la OMS y UNICEF como un impulsor clave del sobrepeso:
en América Latina se habla de una generacion rodeada de calorias vacias(Fondo de las Naciones
Unidas para la Infancia (UNICEF), 2022). Consecuentemente, urge modificar el entorno
alimenticio para que la eleccion saludable sea la opcién mas facil y accesible. Esto implica, por
ejemplo, ofrecer alimentos naturales atractivos y al alcance de todos y reducir la exposicion de los
menores a la promocién de productos no saludables. El problema de la obesidad infantil trasciende
el &mbito sanitario; es también un problema social y de pais, y su soluciéon requiere voluntad
politica y cambios estructurales en como se producen, comercializan y consumen los alimentos
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(UNICEF, 2023). Frente a esta realidad, se hace imprescindible una intervenciéon multisectorial
decidida para frenar y revertir la tendencia de obesidad infantil. Gobiernos, organizaciones
internacionales y expertos en salud publica han planteado diversas estrategias de alto impacto que
deben implementarse de manera integral(Fondo de las Naciones Unidas para la Infancia
(UNICEF), 2022). Una de las medidas mas destacadas es la regulaciéon de los productos
ultraprocesados.

En Colombia y otros paises de la region ya se han dado pasos importantes: por ejemplo, se
incluyeron recientemente “impuestos saludables” a las bebidas azucaradas y alimentos
ultraprocesados, con el objetivo de disminuir su asequibilidad y consumo masivo. (EY, 2023) La
evidencia internacional sugiere que gravar este tipo de productos puede orientar a la poblacion
hacia opciones mas sanas. Asimismo, se promueve el etiquetado frontal de advertencia en los
empaques de comestibles, para que las familias tengan informacion clara sobre el alto contenido
de azucar, sodio o grasas en ciertos productos y puedan tomar decisiones informadas(Fondo de las
Naciones Unidas para la Infancia (UNICEF), 2021). Junto a las medidas fiscales y de etiquetado,
los expertos recomiendan restricciones en la publicidad y marketing dirigida a la infancia, de modo
que se limite la influencia de la industria de comida chatarra sobre los nifios (Resumen de Politicas,
n.d.). Otra linea de accién prioritaria es la intervencion en las escuelas: implementar entornos
escolares saludables mediante alimentacion balanceada en comedores escolares, provision de agua
potable y programas diarios de actividad fisica para los estudiantes (UNICEF, 2024). Del mismo
modo, la educacion nutricional desde la primera infancia es fundamentales para establecer habitos
saludables  tempranamente  (Ley 2120 de 2021, n.d.).Estas intervenciones deben
complementarse con campafias de informacion publica que involucren a padres, cuidadores y
comunidades, enfatizando que la prevencion de la obesidad es una responsabilidad compartida.
Solo mediante acciones coordinadas y sostenidas, que combinen politicas publicas, educacion y
cambios en la industria alimentaria serd posible detener la ola creciente de obesidad infantil en
América Latina antes de que sea demasiado tarde (Fondo de las Naciones Unidas para la Infancia
(UNICEF), 2021). En sintesis, el aumento de la obesidad infantil es un problema con raices
profundas en nuestro entorno actual, pero con suficientes evidencias y herramientas disponibles
para abordarlo; reconocer la gravedad del contexto y actuar ahora con decisiones basadas en
evidencia es crucial para asegurar el bienestar de las nuevas generaciones.

1.2.1 Potencial de Ventajas Competitivas Sostenibles a Través de Capacidades Internas.

En el contexto de Bocado Consciente, una empresa enfocada en snacks saludables para nifios, las
capacidades internas desempeflan un rol fundamental para construir ventajas competitivas
sostenibles. El concepto de capacidades dindmicas Teece (1997) es ttil para analizar este potencial.
Teece (1997) definen las capacidades dindmicas como la habilidad organizacional para integrar,
construir y reconfigurar competencias internas y externas con el fin de adaptarse al entorno. Estas
capacidades permiten que una empresa como Bocado Consciente no solo posea recursos valiosos,
sino que también los renueve y transforme conforme cambian las necesidades del mercado (Teece
etal., 1997).
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Para evaluar el potencial competitivo de Bocado Consciente, una marca emergente de snacks
saludables dirigida a la poblacion infantil en Colombia, se emplea el marco teérico VRIO (Valor,
Rareza, Inimitabilidad y Organizacion), propuesto por Jay Barney (1991). Este modelo permite
identificar si los recursos y capacidades de una organizacién pueden convertirse en una fuente
sostenible de ventaja competitiva(Barney, 1991). En el contexto de Bocado Consciente, se observa
una clara alineacion entre sus capacidades internas y las condiciones dindmicas del entorno de
mercado, lo cual respalda su viabilidad estratégica en el sector de alimentos saludables.

Bocado Consciente responde directamente a una amenaza critica de salud publica: el alarmante
aumento de la obesidad infantil en Colombia y América Latina. La propuesta de la marca, centrada
en el desarrollo de snacks dulces sin azlcar ni ingredientes ultraprocesados, constituye una
solucion concreta a una problematica reconocida por organismos internacionales como UNICEF
y la OMS. En un mercado donde el 78% de los consumidores colombianos afirman estar dispuestos
a pagar mas por productos naturales, y el 89% de las familias declara incluir alimentos saludables
en su dieta habitual, el modelo de negocio de Bocado Consciente se sitlla en una interseccion
estratégica entre necesidad social, oportunidad de mercado y demanda latente (Ingredion, n.d.).
Por tanto, su enfoque nutricionalmente consciente no solo afiade valor tangible a los consumidores
finales, sino que también contribuye al cumplimiento de metas colectivas de salud publica y
sostenibilidad alimentaria.

Por otro lado, la propuesta de valor de Bocado Consciente es, en si misma, escasa en el contexto
colombiano. Aunque el mercado de productos saludables muestra signos de crecimiento, por
medio de benchmarking de elaboracion propia, que abordaremos mas adelante, determinamos que
son pocas las marcas que abordan de manera especifica el segmento infantil con un enfoque que
combine nutricion, educacion alimentaria y responsabilidad social. A diferencia de las marcas
convencionales que reformulan productos existentes, Bocado Consciente se concibe desde su
origen como una marca alineada con principios éticos, pedagdgicos y cientificos. Su orientacion
hacia los entornos escolares, la colaboracién con actores como Red PaPaz, y la incorporacion de
componentes visuales y sensoriales disefiados especialmente para nifios, la situan en una posicion
de diferenciacion auténtica y poco replicada en el mercado nacional.

De igual forma, la ventaja competitiva de Bocado Consciente también radica en su dificil
imitacion. Si bien cualquier empresa podria lanzar una linea de snacks saludables, reproducir la
identidad estratégica de Bocado Consciente requeriria mucho mas que replicar ingredientes o
empaques. Su autenticidad fundacional, basada en vivencias personales de su creadora y en una
mision social clara, no es transferible. Ademas, su posicionamiento como agente de cambio en la
cultura alimentaria infantil se sustenta en una coherencia discursiva, operativa y organizacional
que solo puede lograrse mediante una vision de largo plazo y un compromiso institucional genuino.
La integracion de narrativas de proposito, alianzas educativas y una cultura interna orientada por
valores como la transparencia, la salud y la inclusion, convierte a Bocado Consciente en un modelo
dificil de copiar sin sacrificar credibilidad o impacto real.

Finalmente, la estructura organizacional de Bocado Consciente est4 deliberadamente disefiada para
maximizar el potencial de sus recursos valiosos, raros e inimitables. Siguiendo las
recomendaciones de (Drucker, 1974) y (Pearce, 2008), la empresa articula su mision y vision de
forma funcional, no solo como declaraciones simbolicas, sino como ejes operativos que guian
todas sus decisiones. Desde el disefio de producto hasta la seleccion de proveedores y canales de
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distribucion, la empresa mantiene una alineacion estratégica consistente. Asimismo, Bocado
Consciente demuestra una capacidad madura para gestionar relaciones con stakeholders clave,
incluyendo padres, instituciones educativas, profesionales de la salud, proveedores y comunidades
locales. Esta organizacion transversal, centrada en una cultura de proposito compartido, facilita
una ejecucion estratégica coherente y sostenible en el tiempo.

Bocado Consciente ejemplifica como una empresa emergente puede construir una ventaja
competitiva sostenible mediante la activacion estratégica de recursos y capacidades que cumplen
con los criterios del modelo VRIO. Su propuesta integra valor para el consumidor, escasez en el
mercado, inimitabilidad estructural y una organizacion disefiada para la accion coherente. En
consecuencia, la marca se posiciona no solo como una oferta diferenciada en el sector de alimentos
saludables, sino como un actor relevante en el ecosistema de salud publica infantil en Colombia.
Esta combinacion de propdsito, estrategia y ejecucion la convierte en un caso ejemplar de
emprendimiento socialmente responsable con proyeccion de alto impacto.

El entorno competitivo también respalda la importancia de estas capacidades internas. En 2020, el
mercado de snacks saludables en Colombia alcanzé un valor de USD 2.300 millones, y Cali
representa una parte relevante de este mercado emergente(Camara de Comercio de Cali, 2021).

Bocado Consciente se diferencia por ofrecer una propuesta de valor que integra salud, sabor y
sostenibilidad, alineada con su mision: "Cuida de ti y de los tuyos disfrutando sin preocupaciones
del placer de un dulce", y su vision: "En 3 afios, Bocado Consciente lograra que el consumo de
dulces deje de ser visto como un placer culpable y se convierta en una experiencia positiva,
accesible para todos, incluyendo aquellos con restricciones alimenticias".

En conclusion, la empresa demuestra que es capaz de estructurar y movilizar recursos valiosos
para innovar, generar confianza y adaptarse a los cambios. Esta combinacién de capacidades
dindmicas, recursos unicos y un modelo de negocio innovador la posiciona estratégicamente en el
mercado de snacks saludables, otorgandole una ventaja sostenible frente a competidores mas
tradicionales.

1.4 Situacion actual.

Bocado Consciente es una marca emergente en el sector de alimentos saludables en Colombia,
enfocada en ofrecer snacks dirigidos al ptblico infantil. Su propuesta se distingue por brindar
opciones inclusivas para nifios con restricciones alimenticias, como aquellos con diabetes o
intolerancias alimenticias. Esta iniciativa responde a una creciente preocupacion en Colombia
por la salud de los nifios, especialmente en relacion con enfermedades como la obesidad y la
diabetes, derivadas de malos habitos alimenticios.

El mercado colombiano de snacks saludables ha experimentado un crecimiento significativo en
los ultimos afios. Segun un informe de la Camara de Comercio de Cali, el mercado de snacks
saludables alcanzo un valor de aproximadamente USD 2.300 millones en 2020 (Cémara de
Comercio de Cali, 2021) y se proyecta que llegue a USD 2.800 millones para 2023 (Portafolio,
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2021). Este crecimiento ha sido impulsado por una mayor conciencia sobre la salud y la nutricion
entre los consumidores colombianos.

En este contexto, basado en el benchmarking de elaboracion propia, Bocado Consciente enfrenta
una competencia considerable tanto en el &mbito local. Destacamos: Galmont Foods, con marcas
como Nat Nack y Oliva Snacks, Pacifico Snacks, especializada en frutos secos, Manitoba, con su
linea de productos saludables, Ramo, con su linea Equilibrio enfocada en productos horneados
saludables, Colombina, que ha desarrollado opciones sin azlicar y productos funcionales bajo su
marca Colombina 100%, Why Not, una marca emergente que ofrece granolas, harinas y cremas
saludables sin gluten ni azlcar afiadida y Grupo Nutresa a través de marcas como Tosh, que
ofrecen productos saludables y funcionales.

A pesar del crecimiento en la oferta de snacks saludables, el consumo de alimentos ultraprocesados
sigue siendo elevado en Colombia, especialmente entre los nifios y adolescentes. Un estudio
realizado por la Universidad de Antioquia reveld que, en Medellin, el 20,4% de la energia
consumida por la poblacion proviene de productos ultraprocesados, siendo los momentos de
consumo mas frecuentes la media mafana y la merienda.(Correa Madrid & Cediel, 2024)

Ademas, la exposicion a la publicidad de alimentos ultraprocesados dirigida a nifios y adolescentes
es significativa. Una investigacion exploratoria realizada por UNICEF y la Universidad EAFIT
destaco la necesidad de fortalecer la regulacion de la publicidad de alimentos y bebidas no
saludables dirigida a este grupo poblacional, debido a su impacto en la salud publica.(Universidad
EAFIT & Fondo de las Naciones Unidas para la Infancia (UNICEF)., 2023)

En este entorno, Bocado Consciente se posiciona como una alternativa saludable y atractiva para
el publico infantil, ofreciendo productos que cumplen con estdndares nutricionales adecuados y
que son inclusivos para niflos con restricciones alimenticias. Su enfoque en la salud infantil y la
promocion de buenos habitos alimenticios desde temprana edad le permite diferenciarse en un
mercado saturado de opciones ultraprocesadas.

Ademas, la marca ha implementado estrategias como el uso de ingredientes naturales y locales,
apoyando asi a los productores locales y asegurando la calidad de sus productos. También ha
desarrollado un sistema de suscripcion personalizada, facilitando la experiencia de compra para
los consumidores y promoviendo una relaciéon emocional positiva con los alimentos saludables.

1.4.1 Crecimiento de oportunidades en el mercado:

El mercado de alimentos y snacks saludables en Colombia ha experimentado un crecimiento
sostenido en los Ultimos afios. Estudios sectoriales muestran que el segmento de productos con
atributos saludables, como bajos en azucar, grasas saturadas o enriquecidos con nutrientes, ya
representa cerca de una cuarta parte del mercado total de snacks. En 2020, por ejemplo, este
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segmento alcanz6 un valor de aproximadamente USD 2.300 millones, lo que correspondia al
24,8 % del mercado nacional de snacks(La Republica, 2021b). Asimismo, la Camara de Comercio
de Cali proyectd que el mercado de snacks saludables podria alcanzar los COP 2,8 billones para
finales de 2023 (Camara de Comercio de Cali, 2021)

Uno de los factores que ha dinamizado esta expansion es el aumento en la conciencia por la salud
derivada de la pandemia de COVID-19. De acuerdo con un barémetro de salud y consumo, el 78 %
de los colombianos declaré haber adoptado una mayor preocupacion por su bienestar, buscando
dietas mas equilibradas (Mas de 64% de Consumidores Reemplaza Una de Sus Comidas Del Dia
Por Un Snack, n.d.).Esta tendencia también se refleja en el comportamiento del consumidor, pues
mas del 75 % esta dispuesto a pagar un precio superior por snacks que considere saludables o
sostenibles(The Food Tech, 2024)

En paralelo, los canales de distribucion han evolucionado, brindando mayores oportunidades a
marcas emergentes. Plataformas de comercio electronico y servicios de entrega como Rappi,
PedidosYa y MercadoLibre han consolidado su papel como aliados estratégicos en la
comercializacion de snacks saludables. Por ejemplo, la empresa distribuidora Green & Co. reportd
un crecimiento del 35 % en sus ventas de alimentos saludables durante 2023, atribuyendo dicho
aumento en parte a su presencia en “goéndolas saludables” dentro de marketplaces digitales como
Rappi y MercadoLibre (Florencia Lippo, 2024)

En conjunto, la combinacidn entre un consumidor mas informado, canales de venta mas accesibles
y una mayor disposicion a pagar por salud y sostenibilidad configura un entorno muy favorable
para emprendimientos como Bocado Consciente. Esta marca puede capitalizar no solo la creciente
demanda por conveniencia y nutricion, sino también la oportunidad de diferenciarse mediante
educacion alimentaria, transparencia en ingredientes y estrategias digitales de posicionamiento.

1.4.2 Alimentacion saludable una oportunidad mas alld de un empaque.

Mas alla del empaque y las etiquetas, el creciente interés por la alimentacion saludable en
Colombia se refleja en una demanda por nutrientes reales y funcionalidades concretas de los
productos. Los consumidores valoran ingredientes naturales y beneficios especificos para la salud,
tales como un mayor aporte de fibra, proteinas o vitaminas. Segun The Food Tech (2023), ha
surgido una tendencia al alza en el consumo de snacks funcionales, los cuales prometen mejorar
la digestion, aumentar los niveles de energia o incluir adaptégenos, siendo especialmente
populares entre adultos jovenes interesados en mantener una dieta equilibrada (Snacks En
Colombia: Estos Son Los Més Consumidos, n.d.-a). Ademas, los estudios sectoriales indican que
las marcas que incorporan ingredientes diferenciados y envases con informacién nutricional clara
logran destacarse con mayor facilidad en un mercado cada vez mas competitivo. Por ejemplo,
Green & Co. ha reportado que entre sus productos mas vendidos se encuentran los aceites vegetales
saludables (como el de oliva y coco), las hamburguesas vegetales tipo plant-based y las barritas
energéticas enriquecidas con proteina(The Food Tech, 2024)
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Este fendmeno responde también al nuevo marco regulatorio nacional. La Resolucion 810 de 2021,
emitida por el Ministerio de Salud y Proteccion Social, exige un etiquetado frontal obligatorio con
advertencias cuando los productos contienen niveles altos de azlcares, sodio o grasas
saturadas(Ministerio de Salud y Proteccion Social, 2021). Esta medida fomenta la transparencia
nutricional y facilita que los consumidores tomen decisiones mas informadas.

Asi, el empaque y su contenido se transforman en una plataforma de comunicacion clave: no solo
deben ser visualmente atractivos, sino también reflejar el valor real del producto. Para las marcas
emergentes, esto representa una oportunidad estratégica de destacar a través de ingredientes
funcionales reales y certificaciones confiables, como sellos organicos, sin gluten, libres de aditivos
artificiales o con origen nacional. En sintesis, la alimentacion saludable como oportunidad de
negocio exige coherencia entre imagen y contenido: ya no basta con un buen empaque si no esta
respaldado por una propuesta nutricional auténtica y transparente.

1.4.3 Desafios en el sector de consumo de alimentos saludables

A pesar de las oportunidades en el mercado de productos saludables, el sector enfrenta grandes
desafios estructurales, especialmente relacionados con el precio y la accesibilidad. Una de las
principales barreras es el costo relativo de una dieta balanceada. Segin la Organizacion de las
Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura (FAO, 2024), América Latina y el Caribe
es la region del mundo donde una dieta saludable resulta mas costosa, con un promedio de 3,89
ddlares estadounidenses por persona al dia en 2020. Esta tendencia global también se evidencia en
Colombia, donde frutas, verduras y fuentes de proteina magra suelen ser significativamente mas
caras que los alimentos ultraprocesados o bebidas azucaradas(Organizacion de las Naciones
Unidas para la Alimentacion y la Agricultura (FAO)., 2024).

En este mismo sentido, el Instituto Interamericano de Cooperacion para la Agricultura (IICA)
resalta que las familias de bajos ingresos enfrentan barreras estructurales para acceder a productos
frescos y saludables, debido a los altos precios, la estacionalidad de los cultivos y los costos de
transporte)(Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura (FAO).,
2023). Esto genera una situacion de desigualdad alimentaria que obliga a muchas personas a optar
por alternativas mas econdmicas, aunque menos nutritivas. En el plano nacional, datos del
Programa Mundial de Alimentos (WFP, 2024) revelan que cerca de la mitad de los hogares
colombianos presenta una situacion de seguridad alimentaria marginal. Ademas, un 43% de los
hogares encuestados reportd haber tenido dificultades para adquirir alimentos suficientes durante
los seis meses anteriores al estudio, una situacion agravada por la inflacion, los eventos climaticos
extremos y la desaceleracion econdémica.

Esto implica que, aunque existan snacks saludables innovadores, su consumo real podria verse
restringido por el poder adquisitivo. Un amplio segmento de la poblacion prioriza alimentos
basicos y caldricamente densos que resultan mas asequibles, relegando las opciones mas
equilibradas a una élite con mayor poder adquisitivo (El Estado de La Seguridad Alimentariay La



27

Nutricion En El Mundo 2024, 2024).Ademdas del factor econdmico, se presentan barreras
culturales y educativas: muchos consumidores no cuentan con la formacién necesaria para
identificar los beneficios de una dieta saludable o para interpretar la informacion nutricional de los
productos. Esto sugiere que las marcas del sector deben invertir en educacién nutricional,
alfabetizacion alimentaria y estrategias comunicacionales claras.

En resumen, los precios elevados, las desigualdades sociales y el desconocimiento sobre
alimentacion saludable se configuran como barreras criticas en el desarrollo del mercado de snacks
funcionales o saludables en Colombia. Como respuesta, las marcas emergentes deben explorar
estrategias de valor compartido que incluya precios accesibles, empaques educativos, formatos
familiares, alianzas con programas sociales o el aprovechamiento de canales de venta directa que
reduzcan intermediarios y costos logisticos.

1.5 Analisis del entorno

1.5.1 (PESTEL)

Factor politico

El entorno politico colombiano ha mostrado un compromiso creciente con la promocion de habitos
de vida saludables, especialmente en la infancia. En este contexto, el gobierno nacional ha
identificado la obesidad infantil y las enfermedades cronicas no transmisibles como prioridades de
salud publica, impulsando politicas orientadas a generar entornos alimentarios mas sanos. Un hito
importante fue la promulgacion de la Ley 2120 de 2021, también conocida como “Ley de comida
chatarra”, la cual establece medidas para promover el derecho a una alimentacion saludable entre
nifios y adolescentes. Esta normativa exige el uso de etiquetado frontal de advertencia en productos
ultraprocesados con alto contenido de azlicar, sodio o grasas saturadas, permitiendo al consumidor
contar con informacion clara y visible al momento de la compra (Ley 2120 de 2021, n.d.).

Estas medidas se alinean con las recomendaciones internacionales de la Organizacion
Panamericana de la Salud (OPS) y el Fondo de las Naciones Unidas para la Infancia (UNICEF), y
buscan disminuir la prevalencia de enfermedades asociadas a una mala alimentacion mediante la
educacion nutricional del consumidor(Departamento Administrativo de la Funcion Publica, 2021).
Para una marca emergente como Bocado Consciente, este entorno politico puede resultar
favorable, ya que orienta el comportamiento del consumidor hacia opciones mas saludables. Si
bien implica retos de cumplimiento normativo, también ofrece oportunidades de diferenciacion
frente a productos menos nutritivos que si estarian obligados a portar mas sellos de advertencia.
En ese sentido, las regulaciones actuales pueden contribuir al posicionamiento competitivo de
Bocado Consciente como una alternativa saludable y confiable para el publico infantil.

Factor Economico
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En el plano econémico, Bocado Consciente opera dentro de un entorno con oportunidades y
amenazas simultaneas. Por el lado de las oportunidades, el mercado de alimentos saludables en
Colombia ha mostrado un crecimiento sostenido. En 2024, el segmento de snacks saludables
alcanz6 un valor de USD 890 millones, y se proyecta una tasa de crecimiento anual compuesta del
5,1 % hasta el ano 2034. (Mercado de Snacks Saludables En Colombia, Informe 2025-2034 |
Tamano, n.d.-b).Esta expansion responde al aumento de la conciencia nutricional entre los
consumidores y a su disposicion a invertir mas en productos que favorezcan su bienestar. De
hecho, el 75% de los consumidores colombianos encuestados sefnala estar dispuesto a pagar un
precio premium por snacks saludables y sostenibles(The food Tech, 2024). Sin embargo, la
dindmica econdmica presenta también desafios. El pais ha experimentado niveles altos de inflacion
en los ultimos afios, especialmente en el rubro de alimentos, lo que ha encarecido las materias
primas, el transporte y la produccion en general (The Food Tech, 2024). Este contexto podria
reducir el margen de beneficio de Bocado Consciente y hacer que parte del publico objetivo sea
mas sensible al precio, a pesar de su interés por alternativas saludables.

Ademas, aunque la percepcion de valor agregado puede justificar un precio ligeramente mas alto,
en hogares de menores ingresos el factor econdmico sigue siendo decisivo. Muchos padres, aunque
valoren la nutricion, podrian optar por opciones tradicionales mas asequibles si el diferencial de
precio es significativo. Por ello, la sostenibilidad del modelo de negocio dependera de la capacidad
de Bocado Consciente para mantener una estructura de costos eficiente y ofrecer productos
competitivos sin sacrificar su propuesta de valor saludable.

Factor Social

Los factores socioculturales en Colombia resultan especialmente propicios para el desarrollo de
una marca de snacks saludables infantiles. En afios recientes se observa un cambio significativo
en los habitos de consumo y en la conciencia sobre la salud, tanto de padres como de nifios.
Diversos estudios indican que la poblacion estd mas informada y preocupada por la nutricion: tras
la pandemia de COVID-19, el 78 % de los colombianos afirma ser mas consciente de su salud y
de llevar una dieta saludable (La Republica, 2021b). En el caso especifico de la alimentacion
infantil, ha aumentado la sensibilizaciéon sobre los riesgos de la “mala alimentacion”. Datos
nacionales revelan que 1 de cada 4 nifos colombianos entre 5 y 12 afios padece exceso de peso,
situacion considerada ya una “crisis” de salud publica(Universidad Javeriana, 2023). Esta creciente
preocupacion ha motivado campanas educativas y un cambio de mentalidad en muchas familias:
la nocién tradicional de que un nifio “gordito” es un nifio sano estd siendo reemplazada por una
mayor valoracion de la alimentacion balanceada (La Obesidad Infantil En Colombia: Una Crisis
Que Afecta a Todos, n.d.).Ademas de la preocupacion sanitaria, otros aspectos sociales impulsan
la demanda de productos de Bocado Consciente. La urbanizacion y el ritmo de vida acelerado han
consolidado el habito de consumir refrigerios entre comidas; el snack se ha vuelto parte integral
de la dieta diaria de muchas familias colombianas (Segmento de Lo Saludable Gana Cada Vez
Mas Terreno En El Mercado de Los Snacks, n.d.).Sin embargo, el consumidor actual procura que
esos refrigerios sean mas saludables sin perder practicidad ni sabor. En la poblacion joven adulta,
como los padres millennial, predomina la idea de lograr una dieta balanceada sin sacrificar la
comodidad. Esto explica por qué existe alta demanda de alternativas como barras de cereales,
frutas deshidratadas y mezclas de frutos secos, que ofrecen conveniencia y beneficios



29

nutricionales. (Snacks En Colombia: Estos Son Los Mas Consumidos, n.d.-a).Para Bocado
Consciente, que elabora snacks pensados para nifios con ingredientes naturales, este cambio
cultural es ventajoso: sus productos encajan en la tendencia de “snacking saludable” donde sabor,
conveniencia y salud van de la mano. Asimismo, la marca incorpora un componente educativo y
ludico en su experiencia, lo que resuena con padres interesados no solo en alimentar, sino también
en ensefiar buenos habitos a sus hijos. Este enfoque pedagdgico puede fidelizar a consumidores
que valoran la responsabilidad social y la formacion de héabitos desde la infancia.

Por otro lado, es importante destacar que Colombia es reconocida por su espiritu alegre y su intensa
cultura de celebracion familiar. Las familias colombianas encuentran motivos para festejar en casi
cualquier ocasion: cumpleanos, primeras comuniones, matrimonios, confirmaciones o incluso
partidos de futbol. Estas reuniones suelen convertirse en grandes eventos donde la comida, la
musica y los regalos son protagonistas, y donde la participacion de amigos, considerados muchas
veces parte de la familia, amplia el circulo de celebracion (Comportamientos Tipicos de Las
Familias Colombianas- Directorio de Abogados Colombia, n.d.).Este contexto sociocultural
representa una gran oportunidad para Bocado Consciente, ya que sus snacks infantiles saludables
pueden integrarse naturalmente en estas fiestas como una opcion deliciosa y equilibrada. Al ofrecer
productos que combinan sabor, nutricién y presentacion atractiva para nifos, la marca no solo se
adapta al entorno festivo colombiano, sino que también refuerza el compromiso con una
alimentacion responsable desde la infancia. Ademas, al participar en celebraciones familiares,
Bocado Consciente tiene el potencial de posicionarse como una alternativa moderna y consciente
dentro de una tradiciéon muy arraigada.

Factor Tecnoldgico

El ambito tecnoldgico influye de manera importante en la estrategia de Bocado Consciente, tanto
en la forma de llegar al mercado como en la innovacion de producto. Un elemento destacado es el
crecimiento del comercio electronico y los canales digitales en Colombia. La penetracion de
internet y el uso masivo de dispositivos méviles han transformado los habitos de compra: mas del
50 % de los internautas colombianos realizan compras en linea semanalmente(La Republica,
2022a), y el segmento de alimentos (e-grocery) ha sido uno de los de mayor expansion. De hecho,
las ventas en linea de alimentos en Colombia aumentaron un 87 % recientemente, consolidandose
como una de las cinco categorias lideres en comercio electronico. Durante 2024, el 15,5 % de los
compradores digitales adquirieron comestibles por internet, reflejo de la comodidad y la amplia
oferta disponible(Infobae, 2024). Esta tendencia tecnoldgica favorece a empresas emergentes
como Bocado Consciente, ya que reduce las barreras de entrada a canales de distribucion: la marca
puede comercializar sus productos a nivel nacional mediante plataformas de e-commerce, redes
sociales y marketplaces sin requerir inicialmente tiendas fisicas. Ademas, el marketing digital
ofrece herramientas de segmentacion muy precisas, por ejemplo, anuncios en redes dirigidos a
padres jovenes interesados en alimentacion saludable, que permiten crear comunidad y educar al
consumidor con costos relativamente bajos. La adopcion tecnologica por parte de su publico
objetivo es alta: en 2023, el 82,6 % de las transacciones en linea en Colombia se realizaron desde
teléfonos inteligentes(Infobae, 2024), lo que habilita estrategias como ventas mediante
aplicaciones moviles o suscripciones a cajas de snacks saludables.
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Por otro lado, la innovacion en tecnologia de alimentos también es clave. El desarrollo de nuevos
ingredientes y procesos productivos ha permitido que los snacks saludables actuales sean mas
atractivos. En Colombia, los fabricantes han invertido en envases innovadores e ingredientes
funcionales para sus lineas saludables. (EMR, n.d.-a). Por ejemplo, se usan endulzantes naturales,
harinas alternativas como quinua o avena integral, y se optimizan perfiles nutricionales sin
comprometer el sabor. Bocado Consciente puede apalancarse en estas innovaciones mediante
tecnologias como la deshidratacion sin aditivos, horneado con bajo uso de aceites y empaques
resellables y atractivos para nifios.

Adicionalmente, sistemas modernos de trazabilidad permiten monitorear la cadena de suministro
de la finca a la mesa, lo que fortalece la confianza del consumidor en la calidad del producto. Asi
pues, el entorno tecnologico, tanto en canales de venta como en innovacién alimentaria, ofrece a
Bocado Consciente oportunidades para escalar, reducir costos y comunicar eficazmente su
propuesta de valor.

Por su parte, el entorno tecnologico ofrece a Bocado Consciente multiples oportunidades
estratégicas, no solo en distribucion digital, sino también en comunicacion y posicionamiento. Uno
de los fenémenos mas relevantes es el crecimiento del marketing de influencers en Colombia, que
aumento un 16 % en inversion solo en 2023 y ha mantenido una expansion anual del 35 % desde
2020 (La Reptblica, 2024).

En este contexto, Bocado Consciente puede apalancarse en influencers o microinfluencers
enfocados en maternidad, nutricion o estilo de vida saludable, quienes gozan de mayor credibilidad
entre el publico familiar. Ademas, el auge de los videos cortos en Colombia, consumidos
masivamente en TikTok e Instagram, favorece una comunicacion dindmica y emocional. Bocado
Consciente puede beneficiarse de esta tendencia con formatos breves y virales que conecten con
la rutina familiar. Sin duda, el marketing digital basado en redes sociales e influencers permite
escalar, segmentar y educar con alta eficacia, bajo costo y gran impacto emocional, consolidando
el posicionamiento de la marca en el mercado de snacks saludables infantiles.

Factor Ecologico

El factor ecologico o ambiental es particularmente relevante para una marca que lleva la
consciencia incluso en su nombre. En Colombia, al igual que globalmente, hay una creciente
preocupacion por la sostenibilidad y el impacto ambiental de los productos de consumo. Los
consumidores muestran preferencia por marcas que evidencien responsabilidad ecoldgica en sus
practicas. Un estudio de Kantar report6 que, ademas de la salud, la sostenibilidad es clave: muchos
colombianos buscan snacks con transparencia en su origen y que promuevan practicas
responsables con el medio ambiente (Snacks En Colombia: Estos Son Los Més Consumidos, n.d.-
a).Esto ha llevado a que numerosas empresas reformulen productos para hacerlos mas “verdes”,
utilizando envases reciclables o biodegradables y reduciendo ingredientes artificiales, asi como
priorizando la materia prima local para disminuir la huella de carbono. Bocado Consciente se ve
impulsada por esta tendencia: desde su concepcion puede adoptar empaques ecoldgicos (por
ejemplo, empaques compostables o reutilizables en sus porciones individuales) y asegurarse de
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que sus ingredientes provengan de fuentes sostenibles. Tales acciones no solo reducen el impacto
ambiental, sino que se convierten en un atributo de marca diferenciador que atrae al consumidor
consciente. De hecho, comunicar un mensaje de cuidado del entorno puede fidelizar a una base de
clientes dispuestos a apoyar empresas con propdsito socioambiental, reforzando el
posicionamiento “consciente” de la marca. En el entorno colombiano también existen presiones
legales y normativas ambientales que inciden en la industria de alimentos. Un ejemplo es la Ley
2232 de 2022, que establece la eliminacion gradual de varios productos plasticos de un solo uso
en el pais. A partir de julio de 2024 se comenz6 a prohibir la produccion y comercializacion de
ciertos plasticos desechables (como algunos tipos de envases, cubiertos, envoltorios, etc), con
metas progresivas hacia 2030. (Ley 2232 de 2022 -, n.d.).Esta regulacion obliga a las empresas de
alimentos a innovar en sus materiales de empaque, sustituyendo plésticos tradicionales por
alternativas biodegradables. Para Bocado Consciente, alineada con valores ecologicos, cumplir
con estas normas es una oportunidad de mostrar coherencia: usar envoltorios eco-amigables desde
el inicio evita costos de adaptacion futuros y refuerza su imagen positiva. No obstante, también
implica retos de costos y logistica, ya que los materiales sostenibles pueden ser mas costosos o
requerir proveedores especializados. Adicionalmente, el cambio climatico y eventos asociados
(sequias, inundaciones) pueden afectar la disponibilidad y precios de ingredientes agricolas clave
(frutas, cereales, etc.), un factor ambiental a monitorear en la planificacion del negocio. En
respuesta, la empresa podria apoyar programas de agricultura regenerativa o trabajar con
agricultores locales en practicas resilientes para asegurar una cadena de suministro estable. En
resumen, el entorno ecoldgico demanda que Bocado Consciente integre la sostenibilidad en toda
su cadena de valor.

Factor Legal

El componente legal del macroentorno abarca aquellas normativas especificas que regulan el
sector alimentario y que tienen un efecto directo sobre la operacion y el posicionamiento de
Bocado Consciente. Un aspecto central es la ya mencionada Ley 2120 de 2021, que ademas de ser
una decision politica, constituye un marco juridico de obligatorio cumplimiento. Esta ley impone
obligaciones claras a los productores de snacks y alimentos procesados, particularmente en el
etiquetado. Bocado Consciente debera asegurarse de que sus productos cumplen con los requisitos
de etiquetado frontal de advertencia en caso de contener nutrientes ‘“criticos” en niveles
elevados(Departamento Administrativo de la Funcion Publica, 2021). Sin embargo, dado que su
propuesta es ofrecer snacks nutritivos bajos en azucar afadida, sodio y grasas saturadas, es
probable que sus productos no se vean forzados a llevar tantos sellos de advertencia negativos. Por
el contrario, la empresa puede aprovechar el entorno legal para destacar el perfil saludable de sus
snacks (por ejemplo, comunicando que no poseen sellos de “exceso de azicar o sodio”, en
contraste con productos convencionales que si los tendrian). La existencia de esta regulacion
también aumenta los costos de cumplimiento y tramites (adaptar empaques, registrar informacion
nutricional conforme a lo exigido por el Ministerio de Salud), lo cual Bocado Consciente debe
planificar en sus procesos de desarrollo de productos.

En términos de publicidad, si bien la Ley 2120 se enfoca en etiquetado, forma parte de un espiritu
normativo mas amplio que busca entornos alimentarios sanos; esto posiblemente derive en
lineamientos mas estrictos sobre la publicidad de alimentos dirigida a nifios, restricciones en ventas
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de comida chatarra en entornos escolares, etc. La empresa deberd estar atenta a cualquier
reglamentacion adicional (resoluciones, decretos) que surja en este sentido, para asegurarse de que
sus estrategias de marketing, que involucran educacion infantil, cumplan con los cddigos éticos y
legales (por ejemplo, evitando hacer alegatos de salud no verificados o promociones indebidas en
colegios). Otro elemento legal reciente de gran impacto es la implementacion de los “impuestos
saludables” a partir de la reforma tributaria de 2022. Desde noviembre de 2023 entrd en vigor un
impuesto nacional a las bebidas azucaradas y a los alimentos ultra-procesados con alto contenido
de azucares afiadidos, sodio o grasas saturadas (;Funcionan o No Los Impuestos Saludables? |
Uniandes, n.d.).Igualmente, productos de paquete muy altos en sal, aziicar o grasa tendran un
impuesto adicional que encarece su precio final. Esta medida legal tiene implicaciones
competitivas importantes: encarece relativamente los snacks menos saludables frente a los mas
saludables.

Para Bocado Consciente esto puede suponer una ventaja de precio si sus productos, por su
composicion natural, quedan exentos o con baja carga impositiva en comparacioén con, digamos,
una galleta tradicional alta en azicar. En otras palabras, la brecha de precio entre un snack
saludable y uno no saludable tiende a reducirse gracias a este marco legal, facilitando que mas
consumidores opten por la alternativa nutritiva (antes, el precio podia ser un disuasor mayor). No
obstante, la empresa debe verificar si alguno de sus insumos pudiera hacer que el producto quede
gravado (por ejemplo, si usa endulzantes naturales en cierta proporcion); en tal caso, necesitaria
reformular o asumir el costo.

Adicional a lo anterior, se mantienen vigentes toda la regulacion sanitaria general que aplica a
empresas de alimentos: registros sanitarios INVIMA, normas de buenas practicas de manufactura
(BPM), etiquetado nutricional tradicional (tabla de nutrientes), normas de inocuidad y transporte,
etc. El cumplimiento estricto de estas normativas es esencial no solo para evitar sanciones, sino
para construir la credibilidad de Bocado Consciente en el mercado.

Por ultimo, leyes de proteccion al consumidor y defensa de la competencia también enmarcan la
actividad de la empresa: por ejemplo, asegurarse de que la informaciéon en empaque y publicidad
es veraz y no engafosa, respetar los derechos del consumidor a conocer ingredientes
potencialmente alergénicos (lo cual es especialmente importante si la marca ofrece productos para
dietas especiales, como libres de gluten o azilicar), y competir de manera leal destacando atributos
sin caer en descréditos a otros fabricantes.

En suma, el entorno legal colombiano presenta exigencias altas pero alineadas con la propuesta de
Bocado Consciente. La marca puede verse fortalecida por regulaciones que penalizan a
competidores menos saludables y, al mismo tiempo, debe operar con rigurosidad para adherirse a
todos los requisitos normativos, convirtiendo el cumplimiento legal en parte de su promesa de
calidad y confianza hacia los consumidores.
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1.5.2 Analisis de las Cinco Fuerzas de Porter

Amenaza de nuevos competidores

La industria de snacks saludables en Colombia se encuentra en una fase de crecimiento que
naturalmente atrae la entrada de nuevos competidores. Las barreras de entrada en este nicho no
son especialmente elevadas en términos de capital inicial o tecnologia: emprender una marca de
snacks saludables es viable subcontratando manufactura (maquila) y aprovechando canales
digitales de distribucion. De hecho, Bocado Consciente en si misma es un ejemplo de nueva
empresa incursionando en el mercado; del mismo modo, se han visto otros startups locales
introduciendo productos como chips de vegetales, barras energéticas orgdnicas o compotas
naturales para nifios. Esta accesibilidad implica que la amenaza de nuevos entrantes sea moderada.
Por un lado, la atractiva tasa de crecimiento del segmento (estimada en 5% anual en los préximos
afios) y la tendencia global hacia la alimentacion sana incentivan a emprendedores nacionales e
incluso a marcas extranjeras a ingresar al mercado colombiano con ofertas similares (Informes de
Expertos, 2024). Ademas, la expansion del comercio electronico reduce la necesidad de contar de
inmediato con presencia en supermercados, facilitando a un nuevo competidor lanzar su marca y
vender directamente al consumidor.

Por otro lado, existen factores que mitigan la amenaza de entrada y protegen a jugadores ya
establecidos como Bocado Consciente. Uno de ellos es la lealtad de marca y la confianza que se
construye en el segmento infantil-alimenticio: los padres tienden a ser muy cuidadosos con lo que
compran para sus hijos, por lo que no adoptan cualquier producto nuevo sin antes validar su calidad
y seguridad. Bocado Consciente, al ser pionera local en snacks infantiles 100% naturales con
enfoque educativo, puede haberse ganado ya cierta reputaciéon y goodwill entre consumidores
tempranos, lo que dificulta que otra marca desconocida la reemplace facilmente. Asimismo, los
canales de distribucion tradicionales (tiendas, supermercados) si presentan barreras competitivas:
las estanterias y anaqueles suelen estar dominados por grandes compaiiias, y lograr espacio en
puntos de venta fisicos requiere negociaciones y volumen de producciéon que un entrante novato
puede no alcanzar de inmediato. En este sentido, quienes tienen alianzas de distribucion o
pertenencia a conglomerados establecidos cuentan con ventaja. Igualmente, Bocado Consciente
puede diferenciarse mediante propiedad intelectual (por ejemplo, formulaciones unicas, personajes
o contenidos educativos propios) que un nuevo competidor tardaria en desarrollar.

También se debe considerar que, mas alld de otros startups, la posible entrada de marcas
internacionales especializadas en alimentos infantiles saludables podria aumentar la rivalidad. Si
alguna marca extranjera (de Estados Unidos, por ejemplo) decide ingresar al mercado colombiano,
traeria experiencia y recursos considerables. No obstante, dichas incursiones suelen darse via
importadores o alianzas con empresas locales, lo que requiere tiempo y estudios de mercado
previos. En conclusion, la amenaza de nuevos competidores existe y Bocado Consciente no puede
“dormirse en los laureles”, pero se mantiene en un nivel manejable. La empresa debe aprovechar
su ventaja de pionera, fortaleciendo su base de clientes leales, innovando constantemente y
construyendo habilidades blandas (marca, comunidad, contenido educativo), para que, ante la
llegada de otros jugadores, su propuesta ya esté bien afianzada. Mientras siga creciendo el mercado
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saludable, habra espacio para varios participantes; la clave sera destacarse, algo en lo que Bocado
Consciente ya prevee mediante su oferta diferenciada de ingredientes naturales y educacion
nutricional.

Poder de negociacion de los proveedores

En la cadena de valor de Bocado Consciente, los proveedores incluyen a los agricultores o
distribuidores de ingredientes (frutas deshidratadas, granos andinos como quinua o amaranto,
endulzantes naturales, etc), los fabricantes o procesadores tercerizados (si la produccion estd
subcontratada) y los proveedores de empaques y otros insumos. En términos generales, el poder
de negociacion de los proveedores es moderado y depende de la disponibilidad de insumos clave
y del tamafio relativo de Bocado Consciente frente a sus fuentes.

Por un lado, Colombia es un pais con amplia oferta agricola; muchos de los ingredientes que la
marca utiliza pueden obtenerse localmente de diversos proveedores. Por ejemplo, si se requiere
fruta natural (banano, arandanos, agraz) o cereales como avena, existe una multitud de fincas y
comercializadores en diferentes regiones, lo que evita la dependencia de un Unico proveedor
monopolico. Esta abundancia reduce el poder de negociacion de los proveedores, ya que Bocado
Consciente puede cambiar de fuente o buscar productores alternativos si alguno intenta imponer
precios poco competitivos o condiciones desfavorables. Ademas, la tendencia de la industria a
priorizar materia prima local y establecer relaciones directas con pequefios productores favorece
una colaboracién més equilibrada(The Food Tech, 2024). Si la empresa establece alianzas con
cooperativas de agricultores organicos para obtener sus ingredientes, podria incluso mejorar su
poder de negociacion mediante contratos estables que beneficien a ambas partes (garantizando
compras a los agricultores y precios razonables para la empresa).

Por otro lado, ciertos factores podrian otorgar mayor influencia a los proveedores. Bocado
Consciente, al ser un startup, maneja volimenes de compra relativamente bajos; esto implica que
su capacidad de presion para conseguir descuentos o condiciones preferenciales es limitada frente
a la de grandes fabricantes que compran en toneladas. Un proveedor de packaging, por ejemplo,
podria ofrecer mejores tarifas a una compaifiia como Nutresa o Colombina (que le comprara
millones de empaques al afio) que a Bocado Consciente con sus volumenes son menores. Lo mismo
ocurre con ingredientes especiales: si la marca utiliza insumos diferenciadores como cacao
organico o estevia de alta pureza, es posible que haya pocos proveedores calificados de estos
productos en el mercado nacional, incluso puede requerir importarlos. En tales casos, la escasez o
especializacion de la materia prima aumenta el poder del proveedor, pues Bocado Consciente
tendria dificultad para sustituirlo en el corto plazo. Ademas, fluctuaciones en los precios
internacionales de insumos (por clima, demanda global, tipo de cambio) pueden ser trasladadas a
la empresa dado su bajo poder de negociacion individual.

Un aspecto a vigilar es la calidad y certificaciones: Bocado Consciente seguramente exige
estandares altos (ingredientes sin pesticidas, libres de alérgenos). No todos los proveedores
cumplen con estos sellos, lo cual restringe el universo de opciones y puede dar mayor poder a
quienes si los poseen. Para mitigar esto, la marca puede diversificar su base de suministros desde
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temprano, desarrollando mas de un proveedor por insumo critico. Asimismo, conforme Bocado
Consciente crezca en ventas, su poder negociador aumentara al representar un negocio mas
atractivo para los oferentes.

En sintesis, actualmente los proveedores tienen un poder moderado a ligeramente alto debido al
tamano incipiente de la empresa y a la posible especificidad de ciertos insumos; sin embargo, este
poder no es absoluto dada la variedad de materias primas disponibles en Colombia. La estrategia
de Bocado Consciente debe orientarse a establecer relaciones de ganar ganar con proveedores
clave, por ejemplo, acuerdos a largo plazo con agricultores de confianza, para asegurar calidad y
precio estable, reduciendo asi la presion negociadora de esos actores.

Poder de negociacion de los consumidores

Los consumidores finales de Bocado Consciente (principalmente padres de familia preocupados
por la nutricion de sus hijos, junto con los propios nifios como influenciadores de la compra) tienen
un poder de negociacion que puede evaluarse como moderado, tendiendo a alto en ciertas
condiciones. En primera instancia, cabe reconocer que los clientes cuentan con multiples
alternativas para satisfacer la necesidad de “snack” de sus ninos. Si Bocado Consciente fija un
precio demasiado elevado o si sus productos no cumplen las expectativas de sabor y conveniencia,
los consumidores pueden facilmente volcarse a otras opciones: desde snacks tradicionales de
grandes marcas (aunque sean menos saludables), hasta soluciones caseras (fruta picada, frutos
secos comprados a granel) o productos sustitutos como yogures, quesos, etc. Esta amplia
disponibilidad de alternativas pone un techo al poder de la marca para imponer condiciones
unilaterales; es decir, Bocado Consciente no puede dictar arbitrariamente precios altos o politicas
rigidas sin correr el riesgo de perder clientes en favor de sustitutos.

La sensibilidad al precio en el mercado de alimentos en Colombia sigue siendo relevante,
especialmente en segmentos de menores ingresos: un padre puede valorar la propuesta saludable,
pero si un paquete de galletas de Bocado Consciente cuesta sustancialmente mas que unas galletas
tradicionales, muchos optaran por la segunda opcion debido a restricciones presupuestarias. En
ese sentido, el consumidor “manda” en cuanto a que la empresa debe ajustar su oferta al umbral
de valor percibido que el cliente esta dispuesto a pagar. Ahora bien, existen factores que limitan el
poder de negociacion de los compradores en este nicho especifico. Uno de ellos es la diferenciacion
del producto. Bocado Consciente no vende un snack genérico, sino una propuesta Unica:
ingredientes naturales, formulaciones aptas para ciertas dietas (sin gluten, sin aztcar afiadida) y
una experiencia de marca educativa que afiade valor mas alld del alimento en si. Si los
consumidores valoran altamente estos atributos diferenciales, su capacidad de regateo disminuye,
pues no encuentran facilmente un sustituto idéntico en el mercado.

En otras palabras, aunque siempre puedan escoger “no comprar”, aquellos padres verdaderamente
preocupados por la salud y educacion alimentaria de sus hijos veran a Bocado Consciente casi
como un aliado necesario y estardn menos inclinados a sustituirlo por una alternativa inferior solo
para ahorrar unos pesos. De hecho, como se ha documentado, un 75% de los consumidores
colombianos declara estar dispuesto a pagar mas por snacks mas saludables(The Food Tech, 2024),
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lo que sugiere que en este segmento hay un grupo significativo de clientes menos sensible al precio
cuando percibe un valor agregado claro. En la practica, esto se traduce en que Bocado Consciente
puede mantener una estrategia de precio premium moderado sustentada en su calidad, sin que los
clientes huyan, siempre y cuando ese precio esté justificado en beneficios tangibles (nutricion,
seguridad, sabor atractivo, conveniencia).

Otro elemento a considerar es el poder de informacion: gracias a la tecnologia, los consumidores
tienen cada vez mas acceso a resefias, comparaciones y retroalimentacion de productos. Un padre
puede probar Bocado Consciente y, si no queda satisfecho, difundir su opinién en redes sociales o
grupos de padres, lo cual influye en otros potenciales clientes. Esto da un cierto poder indirecto al
consumidor para influir en la reputacion de la marca. Sin embargo, 1o mismo ocurre positivamente:
consumidores satisfechos pueden recomendar ampliamente el producto, algo muy valioso en un
mercado de nicho. En ese sentido, Bocado Consciente debe enfocarse en crear experiencias
positivas (sabores agradables para los nifios, tranquilidad para los padres) que minimicen las quejas
y fomenten el boca a boca favorable.

En relacioén con la distribucion, si bien el cliente final individual no negocia términos con la
empresa, cuando se vende a través de minoristas o supermercados, esos intermediarios representan
los intereses del consumidor demandando variedad y precios competitivos, aunque estrictamente,
el poder de los minoristas seria un andlisis aparte.

En suma, los consumidores de Bocado Consciente tienen suficiente libertad de eleccion como para
obligar a la empresa a ser customer centric (centrada en sus necesidades) y mantener una buena
relacién calidad precio. No obstante, Bocado Consciente puede contrarrestar el poder del
comprador enfocandose en un segmento de mercado bien definido que aprecia sus valores
diferenciadores. Al construir una marca con propdsito y con beneficios claros (snacks mas
saludables y divertidos), la empresa convierte a sus clientes en aliados dispuestos a pagar un poco
mas y menos propensos a sustituir el producto, reduciendo asi la presion negociadora que ellos
ejercen.

Analisis de sustitutos

En el andlisis de sustitutos, nos referimos a productos de distinta categoria pero que satisfacen una
necesidad similar a la que cubren los snacks de Bocado Consciente. En este punto quisimos contar
con el conocimiento de un especialista para ello entrevistamos a Esteban Puentes, nutricionista
dietista graduado de la Universidad Javeriana de Cali con especializacion en nutricion deportiva.
En la entrevista personal confirma la existencia de multiples alternativas naturales que compiten
directamente con los snacks procesados para nifios (E. Puentes, comunicacion personal, 24 de
mayo de 2025). Su enfoque profesional en transformar estilos de vida y promover la calidad
alimentaria proporciona una perspectiva valiosa sobre el panorama competitivo de Bocado
Consciente.

Puentes enfatiza que los alimentos naturales son excelentes sustitutos, destacando que las frutas
aportan fibra, vitaminas, minerales y fitonutrientes que varian segun su color, betacarotenos en
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naranjas y zanahorias, flavonoides en uvas y arandanos. Un padre podria optar por dar a su hijo
una fruta fresca (banano, manzana) en lugar de un snack empacado; o podria preparar en casa
palitos de vegetales, chips de platano caseros, sinduches pequenios o frutos secos naturales para
enviarlos como refrigerio.

Asimismo, otros tipos de alimentos listos podrian ocupar el lugar de un snack: Puentes recomienda
especificamente el yogur griego y quesos naturales, que ofrecen probiodticos beneficiosos para la
salud intestinal, ademas de brindarle al nifio saciedad y nutrientes, compitiendo indirectamente
con la necesidad que cubre un paquete de snack. La amenaza de sustitucion puede considerarse
alta, porque muchos de estos productos alternativos son facilmente accesibles y, en algunos casos,
mas econdmicos (una fruta entera suele costar menos que un snack procesado) o percibidos como
igual o mas saludables. El nutricionista confirma que, en hogares muy comprometidos con la
nutricion, existe una preferencia marcada por opciones naturales sin procesar, lo que significa que
Bocado Consciente compite no solo contra otras marcas de snacks, sino contra la decision del
consumidor de no comprar snacks empaquetados en absoluto.

Sin embargo, Puentes reconoce las limitaciones practicas de los sustitutos naturales en el contexto
familiar actual. La conveniencia y el atractivo para los nifios son factores donde Bocado
Consciente busca ventaja. Por ejemplo, si bien una manzana es saludable, puede que el nifio no la
encuentre tan atractiva o facil de consumir comparada con una presentacion divertida de Bocado
Consciente. El especialista confirma que preparar snacks caseros requiere tiempo y conocimientos
que no todos los padres tienen, especialmente considerando las realidades del dia a dia familiar.
Puentes identifica una oportunidad de mercado importante, contrastando la amplia oferta de
productos para deportistas y diabéticos con el vacio existente en snacks saludables para nifios.

El nutricionista advierte sobre la problematica de los productos "saludables" comerciales actuales,
sefialando que marcas como Colombina 100% y Tosh son altos en carbohidratos y grasas, pero
bajos en proteina, y que el etiquetado "sin azucar" no garantiza que sean saludables. Aqui Bocado
Consciente puede posicionarse como "el sustituto de la golosina": cuando el nifio quiere algo
sabroso entre comidas, en lugar de una galleta azucarada convencional, el padre ofrezca un
bocadito consciente sabiendo que es mds nutritivo. Puentes enfatiza la importancia de incluir
proteina en snacks infantiles para el desarrollo muscular, mejor composicion corporal y prevencion
del sobrepeso.

El especialista confirma que los productos de tiendas saludables presentan limitaciones
significativas: costos prohibitivos (un brownie saludable puede costar $15,000 versus $5,000 de
uno convencional). Esto refuerza que los verdaderos sustitutos peligrosos son tanto los menos
saludables (golosinas tradicionales) como los productos "premium" inaccesibles econdmicamente.

Puentes considera viable desarrollar productos que sean nutricionalmente balanceados con los tres
macronutrientes, tengan precios accesibles para la poblacion general y utilicen ingredientes
realmente saludables sin marketing engafioso. La marca debe competir fuertemente en sabor y
atractivo para que el nifio no sienta que "renuncia" a algo, sino que disfruta su snack saludable,



38

aprovechando que el especialista reconoce la influencia del marketing en las decisiones de compra
infantil y la preferencia cultural colombiana por la practicidad.

En conclusion, la amenaza de sustitutos es significativa pero manejable. La perspectiva de Puentes
confirma que existe un vacio en el mercado para productos que equilibren nutricion, sabor,
conveniencia y precio accesible. Bocado Consciente debe posicionarse como la solucion que
concilia salud y conveniencia, reemplazando snacks "malos" sin generar culpa en padres ni
sensacion de privacion en nifios. El respaldo cientifico del especialista sobre la importancia de
ingredientes balanceados y la critica a productos actuales del mercado fortalece la propuesta de
valor de la marca.

Intensidad de la rivalidad existente

La rivalidad competitiva en el sector de snacks (y particularmente en el subsegmento de snacks
infantiles saludables) es un factor critico que Bocado Consciente debe gestionar estratégicamente.
En Colombia, el mercado de snacks estd dominado por grandes corporaciones de alimentos que
poseen recursos financieros, poder de marca y distribucion masiva. Grupo Nutresa, PepsiCo y
Colombina figuran entre las empresas lideres, concentrando juntas cerca del 57% del mercado total
de snacks en 2020. (Grupo Nutresa, PepsiCo y Colombina Tienen Mdas de La Mitad Del Negocio
de Snacks, n.d.).En particular, Grupo Nutresa a través de sus marcas como Tosh (galletas y barras
saludables) y otras lineas de pasabocas, ostenta aproximadamente un 29,5% de participacion del
mercado colombiano de snacks, seguido por PepsiCo con 17,4% (principalmente en snacks salados
tradicionales) y Colombina con 10%.

Estas corporaciones ya han incursionado en la tendencia saludable: por ejemplo, Colombina lanzo
desde 2015 su linea "Colombina 100%", con productos como galletas multicereal, barras con
yogurt griego, gomitas con coladgeno y hasta helados con fruta natural, sumando mas de 50
productos saludables para 2017(Portafolio, 2017a). Por su parte, Nutresa cre6 Tosh desde finales
de los 90, anticipandose a la demanda de alimentos "light", y ha seguido innovando con galletas
sin azucar, snacks horneados, entre otros. (Portafolio, 2017b)

Esto significa que Bocado Consciente se enfrenta indirectamente a conglomerados que pueden
adaptar y promocionar sus portafolios para capturar al mismo consumidor objetivo. La intensidad
de la rivalidad puede considerarse alta, dado que cualquier crecimiento en la cuota de mercado de
la marca emergente podria hacerse a expensas de estas firmas establecidas, las cuales reaccionaran
para no ceder terreno.

A pesar de lo anterior, es importante acotar que el nicho especifico de Bocado Consciente, snacks
saludables exclusivamente enfocados en nifios, con componente educativo, es relativamente
diferenciado dentro del amplio sector de snacks. Si bien existen productos saludables de las
grandes marcas, pocos estan disefiados pensando en los nifios de manera integral (nutricion +
diversion + educacion). Las galletas Tosh o las barras de Colombina suelen apuntar a un publico
general o adulto joven preocupado por su salud, mas que al segmento infantil.
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En ese sentido, Bocado Consciente ocupa un micro nicho en el que, por ahora, la rivalidad directa
es limitada, ya que no abundan empresas locales con exactamente la misma propuesta. Esto le da
una ventana de ventaja para afianzarse antes de que la competencia converja en su espacio. La
diferenciacion es la clave para moderar la rivalidad: la marca ofrece ingredientes de alta calidad
(sin aditivos quimicos, colorantes artificiales o excesos de azucar), opciones para nifios con
restricciones alimentarias (sin gluten, sin azlcar) y una narrativa de marca que educa sobre
alimentacion saludable. Estos elementos crean costos de cambio en el consumidor; es decir, un
padre que ha adoptado a Bocado Consciente y aprecia sus beneficios dificilmente encontrard otra
marca que le brinde lo mismo, por lo que no tiene incentivos fuertes para cambiar.

Sin embargo, la rivalidad tiende a intensificarse a medida que el mercado saludable crece y deja
de ser nicho para volverse mas mainstream. Ya se observa mayor competencia: ademas de las
lineas de Nutresa y Colombina, empresas internacionales como Bimbo han empezado a posicionar
snacks horneados con identidad colombiana (linea Pa’ Mi Gente, que incluye minipandebonos y
rosquitas), y aunque no son necesariamente "saludables", si compiten por la preferencia de los
nifios ofreciendo productos locales y familiares (La Republica, 2021).

Asimismo, nuevas marcas artesanales de alimentos orgénicos (granolas o chips de vegetales)
surgen en el panorama, intensificando la oferta. La intensidad competitiva se manifiesta en varios
frentes: competencia por espacio en gondolas (donde los gigantes negocian prime shelf space),
competencia por la atencién en redes sociales (los grandes tienen mayores presupuestos
publicitarios) y competencia en precios/promociones (las grandes marcas pueden absorber
descuentos que un startup no puede igualar tan facilmente).

Para Bocado Consciente, navegar esta rivalidad requiere enfocarse en diferenciacion y calidad, en
lugar de una guerra de precios. La empresa puede buscar alianzas complementarias, por ejemplo,
con tiendas saludables donde hay menos presion de los grandes jugadores. También puede
aprovechar su agilidad como startup para innovar mas rapido: lanzar sabores, formatos o campafias
educativas antes que los grandes. Otra tactica clave es cultivar una comunidad leal de padres e
hijos, algo que a las multinacionales les cuesta replicar con autenticidad.

En conclusion, la rivalidad existente en el mercado de snacks saludables es significativa y proviene
principalmente de los grandes conglomerados diversificando sus productos. Bocado Consciente
debe asumir que estas empresas continuaran mejorando sus ofertas, e incluso pueden replicar
ciertos atributos de su propuesta. La ventaja competitiva sostenible radica en profundizar aquello
que la hace unica: su compromiso con la salud infantil. Si logra consolidarse como la marca mas
confiable en snacks saludables para nifios, podrd mantener una base leal incluso frente a campafias
agresivas de los gigantes.

Con base en toda la investigacion presentada, se evidencia que el mercado colombiano de snacks
saludables ha crecido significativamente, impulsado por una mayor conciencia nutricional,
politicas publicas favorables y transformaciones en el comportamiento del consumidor. Sin
embargo, también se revela una oportunidad estratégica ain poco explorada: la falta de propuestas
realmente integrales que combinen salud, educacion alimentaria y enfoque emocional
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especificamente dirigidas al publico infantil. La mayoria de marcas existentes prioriza beneficios
funcionales para adultos o reformulaciones de productos tradicionales, pero no abordan la
nutricion infantil desde una visién de conciencia plena. Es precisamente alli donde Bocado
Consciente identifica un océano azul: un espacio de mercado inexplorado donde cada bocado no
solo nutre, sino que educa, acompaina y genera confianza en las familias. No se trata solo de ofrecer
alimentos sin azdcar o sin aditivos, sino de redefinir la experiencia del snack infantil como una
herramienta cotidiana para promover bienestar fisico, emocional y social desde la infancia.

Figura 1.
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2. Investigacion de mercado: Snacks saludables para nifos en Cali

Figura 2.

Encuesta sobre los hdbitos de consumo
de snacks para nifnos de la ciudad de Cali
B I U o Y

Este formulario tiene como objetivo identificar las preferencias del consumidor principal (padres, quienes
compran los productos) frente a los habitos de consumo de snacks dulces que han establecido para sus hijos.
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Nota: Esta imagen hace referencia a la encuesta sobre los habitos de consumo de snacks para nifios
en Cali. Elaboracion propia para la Tesis.

2.1 Los Segmentos de Mercado

2.1.1 Segmentacion Demogrdfica y Socioeconomica

La investigacion se enfoco en el mercado infantil de Cali, especificamente en nifios de 0 a 14 afios
pertenecientes a los estratos socioecondémicos 3, 4, 5 y 6. Esta segmentacion estratégica se
fundamenta en la capacidad adquisitiva y la propension hacia productos premium de estos estratos,
que segun "Cali en cifras 2023" representan el 66% de las viviendas urbanas de la ciudad (Ivan et
al., 2023).

2.1.2 Perfil del Segmento Objetivo

El mercado potencial identificado comprende 300,121 nifios distribuidos en familias con ingresos
medios y altos, cuyos padres demuestran mayor sensibilidad hacia atributos de calidad, beneficios
nutricionales y diferenciacion en productos alimentarios. Este segmento se caracteriza por una
mayor disposicion de pago por productos que ofrezcan valor agregado en términos de salud y
bienestar infantil.

2.2 Objetivos Generales y Especificos de la Investigacion

2.2.1 Objetivo General

Identificar las preferencias, habitos de consumo y expectativas de los padres de familia en estratos
3,4, 5y 6 de Cali respecto a snacks saludables para nifios, con el fin de fundamentar el desarrollo
de una propuesta de valor diferenciada en el mercado.

2.2.2 Objetivos Especificos

1. Caracterizar el comportamiento de compra de snacks infantiles en términos de frecuencia,
canales preferidos y factores decisorios.
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2. Evaluar la receptividad del mercado hacia productos de snacks saludables sin azicar y grasas
trans.

3. Determinar la disposicion de pago y rangos de precios aceptables para snacks saludables
premium.

4. Identificar oportunidades de distribucion a través del analisis de preferencias entre canales
fisicos y digitales.

5. Explorar la viabilidad de modelos de suscripcion mensual para snacks saludables.

6. Analizar las expectativas especificas en términos de sabor, presentacion, beneficios
nutricionales y caracteristicas del producto.

2.3 Métodos de Investigacion y Justificacion

2.3.1 Diserio Metodoldgico

Se implement6 un disefio de investigacion descriptiva con enfoque cuantitativo, utilizando una
encuesta estructurada como instrumento principal de recoleccion de datos. Esta metodologia se
justifica por la necesidad de obtener informacion estandarizada y cuantificable sobre preferencias
y comportamientos de consumo en una poblacion especifica.

2.3.2 Cdlculo del Tamarno de Muestra

La determinacion del tamafio muestral se fundament6 en un analisis de la poblacion objetivo de
300,121 nifios en estratos 3, 4, 5 y 6. Aplicando la formula para poblaciones finitas con un nivel
de confianza del 90% (Z=1.64), margen de error del 5%, y proporcion esperada de 0.5, se obtuvo
un tamafio muestral minimo de 269. Durante el proceso de recoleccion se logré obtener 309
encuestas validas, superando en el umbral requerido, lo que fortalece significativamente la
robustez estadistica del estudio.
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2.3.3 Método de Muestreo

Se empled un muestreo probabilistico estratificado, considerando la distribucion geografica y
socioecondmica de la poblacion objetivo en Cali. El elemento muestral correspondi6 a padres y
madres de familia con hijos entre 0 y 14 afos, residentes en estratos 3, 4, 5y 6.

2.4 Técnicas de Recoleccion

La recoleccion de informacion se realizd mediante encuesta digital estructurada, distribuida a
través de plataformas digitales y redes sociales, garantizando el acceso a la poblacion objetivo. El
instrumento incluyd 16 preguntas que abarcaron aspectos demograficos, comportamientos de
compra, preferencias de producto y disposicion de pago.

2.5 Hallazgos Principales

Para mas detalle ver Anexo 4 donde se presenta el resultado detallado de las encuestas
realizadas.

Caracterizacion Demografica de la Muestra: Los resultados revelan una muestra
predominantemente femenina, con el 89.2% de encuestados correspondientes a madres de
familia. La distribucion etaria muestra concentracion en los rangos de 35-44 anos (45.4%) y 45-
54 afos (26.8%), indicando un perfil de padres en etapa de consolidacion profesional y
econdmica.

Frecuencia de Compra: El 42.4% de los encuestados compra snacks semanalmente, seguido
por un 25.3% que lo hace mensualmente. Solo el 1.1% nunca compra snacks, evidenciando un
mercado activo y con demanda constante.

Preferencias de Producto: Los resultados muestran una clara inclinacion hacia snacks saludables
(52.8%) versus snacks tradicionales (38.7%), indicando una oportunidad significativa para
productos diferenciados. El 8.6% restante combina ambos tipos, sugiriendo flexibilidad en las
decisiones de compra.

Canales de Distribuciéon: Los supermercados dominan como canal preferido (85.1%), seguido
por tiendas fisicas especializadas (7.1%) y tiendas online (5.6%). Esta distribucion sugiere la
importancia de estrategias de distribucion masiva complementadas con canales especializados.

Factores Decisorios de Compra: Los beneficios nutricionales sobresalen como el factor mas
valorado (65.1%), seguido por el sabor (25.3%). El precio representa solo el 4.8% de las
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preferencias, indicando que el segmento objetivo prioriza valor sobre costo, validando la estrategia
de posicionamiento premium.

Receptividad hacia Productos Saludables: El 94.4% de los encuestados expresé disposicion a
comprar snacks mas saludables, con solo 1.9% mostrando resistencia. Esta alta receptividad
confirma la viabilidad del concepto de negocio propuesto.

Analisis de Precios: La disposicion de pago se concentra en el rango de $3.000-$5.000 COP
(44.9%), seguido por $5.000-$7.000 COP (37%). Solo el 9.2% estaria dispuesto a pagar mas de
$7.000 COP, sugiriendo un techo de precios para el posicionamiento premium.

Preferencias de Canal: El 67.3% prefiere tiendas fisicas, mientras que el 26.8% es indiferente al
canal. Solo el 5.9% prefiere exclusivamente canales online, indicando la necesidad de una
estrategia omnicanal con énfasis en presencia fisica.

Modelo de Suscripcion: El 37.5% muestra interés en servicios de suscripcion mensual, el 35.3%
considera que "tal vez" dependiendo de la oferta, y el 27.1% no lo ve necesario. Esta distribucion
sugiere potencial para modelos de suscripcion con propuestas de valor claramente diferenciadas.

Frecuencia de Compra Proyectada: El 69.9% compraria snacks saludables semanalmente,
indicando potencial para generar frecuencia de compra alta y lealtad de marca.

2.6 Conclusiones

Los resultados de la investigacion confirman la viabilidad comercial del proyecto, evidenciando
la existencia de un mercado receptivo y dispuesto a pagar premium por snacks saludables en los
estratos socioecondémicos objetivo de Cali. La convergencia entre la preferencia declarada por
snacks saludables (52.8%) y la disposicion a adquirir productos més saludables (94.4%), junto con
la priorizacion de beneficios nutricionales sobre consideraciones de precio (65.1% vs 4.8%), valida
la estrategia de diferenciacion propuesta y evidencia una oportunidad grande para capturar market
share en un segmento en expansion. El andlisis de sensibilidad al precio revela un rango 6ptimo
entre $3.000-$7.000 COP, lo que sugiere la necesidad de optimizar estructuras de costos para
mantener competitividad sin comprometer margenes de rentabilidad. En términos de distribucion,
la marca da preferencia por supermercados (85.1%) indica la necesidad de desarrollar estrategias
de distribucién masiva, complementadas estratégicamente con presencia en tiendas especializadas
y un desarrollo gradual pero sostenido de canales digitales. El interés moderado pero significativo
en modelos de suscripcion (72.8% entre interesados y potencialmente interesados) sugiere
oportunidades para desarrollar modelos hibridos que combinen venta tradicional con servicios de
suscripcion diferenciados. Los hallazgos identifican tres factores criticos de éxito: superioridad
nutricional demostrable, sabor atractivo para el publico infantil, y una estrategia de distribucion
que privilegie canales masivos con soporte especializado, elementos que en conjunto fundamentan
el desarrollo de una propuesta de valor centrada en beneficios nutricionales, con estrategia de
precios competitiva en el rango medio-alto, distribucion omnicanal con énfasis en supermercados,
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y desarrollo de capacidades de innovacion continua para mantener diferenciacion sostenible en un
mercado que demuestra alta receptividad hacia productos saludables premium.

Propuesta Base

Bocado Consciente es una marca de snacks dulces y saludables dirigida al publico infantil de
estratos 3 a 6 en Cali, que responde a la creciente preocupacion por la salud infantil y la demanda
de productos naturales, sin azdcar ni ultraprocesados. Con base en el andlisis de mercado e
inteligencia competitiva, la marca se posiciona como una propuesta diferenciada que integra
nutricion, sabor, educacion alimentaria y sostenibilidad. Su enfoque premium, validado por la alta
receptividad del publico objetivo y su disposicion a pagar por valor agregado, la convierte en una
solucion innovadora con alto potencial de impacto social y comercial. Su mision es “Cuida de ti y
de los tuyos disfrutando sin preocupaciones del placer de un dulce”, reflejando su compromiso con
la salud, la inclusion alimentaria y el bienestar familiar. Sus valores centrales son la calidad, la
salud, la empatia y la honestidad, garantizando productos confiables y comprometidos con el
bienestar integral de las familias. Estratégicamente, Bocado Consciente busca posicionarse como
lider en snacks saludables para nifios, con un enfoque en educacién alimenticia y sostenibilidad,
priorizando alianzas con instituciones educativas, canales digitales y proveedores locales, como
parte de su alcance a mediano y largo plazo.

3. Estrategia de Mercadeo

3.1 Producto y Marca

Producto:

Bocado Consciente ofrece snacks dulces saludables y naturales disefiados especialmente para
nifios, dirigidos a aquellos con restricciones alimenticias (diabetes, intolerancia al gluten, alergias
etc.). Estos productos son 100% libres de aztcar, con ingredientes naturales los cuales se adaptan
a las necesidades de los nifos. La marca se enfoca en la inclusién alimentaria y social, lo cual
permite que ningun niflo se sienta excluido de los momentos dulces, independientemente de sus
dietas restrictivas.

Marca:

Bocado Consciente nace desde un lugar intimo y real. No es el resultado de un estudio de mercado
ni de una tendencia pasajera, sino de una historia personal: la de una nifia que, por razones de
salud, no podia compartir los mismos dulces que sus compaifieros en los recreos, en las fiestas o en
los cumpleafios. Una nifia que aprendi6é desde temprano lo que es sentirse diferente por lo que
come. Esa nifia es hoy la fundadora de esta marca, y con Bocado Consciente ha decidido que
ningun niflo mas tenga que pasar por esa sensacion de exclusion silenciosa y dolorosa. Por eso,
Bocado Consciente no es solo una marca de snacks saludables; es una marca que abraza la infancia
tal como es, con sus sabores, sus alegrias, sus restricciones y su diversidad. Es una invitacion a
que todos los nifios, sin importar si tienen diabetes, intolerancias, alergias o dietas especiales,
puedan sentarse a la mesa, abrir un paquete de algo rico y decir “esto también es para mi”. La
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marca habla con ternura, con verdad y con empatia. No promete perfeccion nutricional, sino
pequefios momentos de disfrute donde antes habia miedo o frustracion. Los productos no estan
disefiados solo con ingredientes naturales y formulas inclusivas, sino también con una intencion
emocional: devolverle al acto de comer algo dulce su dimension afectiva, su rol en la socializacion,
su espacio en la memoria.

El empaque educa sin regafiar. La comunicacion acompaiia sin juzgar. Y detras de cada receta hay
un compromiso sincero con las familias que buscan una forma maés amable y consciente de
alimentar a sus hijos. Los padres no reciben solo un snack, sino un aliado. Los nifios no ven una
limitacion, sino una alternativa. En este sentido, Bocado Consciente transforma un problema
personal en una solucion compartida, creando comunidad alrededor de una causa: hacer que comer
bien no signifique sacrificio ni quedar por fuera.

Y mas alla del producto, Bocado Consciente apuesta por una infancia en la que ningun nifio tenga
que quedarse sin pastel en su cumpleafios, en la que los snacks en la lonchera no solo alimenten,
sino incluyan. Su narrativa se construye desde el cuidado, la escucha y la experiencia vivida.
Porque quien ha sentido la diferencia, sabe como crear la diferencia. Esa es su fuerza, su alma y
su valor. Y eso es lo que hace de Bocado Consciente mas que una empresa: un acto de amor hecho
marca.

Es importante destacar que, en el 2020, Bocado Consciente inicié como una propuesta de pasteleria
saludable dirigida a adultos, consolidando una identidad visual reconocible y construyendo
confianza en el mercado. Con ese mismo logo (Figura 3), simbolo de su esencia calida y consciente
ahora la marca busca evolucionar y atender al publico infantil, respondiendo a una demanda
genuina de sus propios consumidores. Aprovechando esta recordacion de marca y su recorrido
comercial, se busca dar continuidad al proyecto sin partir de cero. La tinica inversion en disefio
adicional estimada es el redisefio de empaque dirigido a nifios, con un enfoque visual atractivo,
valorado en $1.000.000 COP, contemplado dentro del analisis de viabilidad financiera que
veremos mas adelante.

Figura 3.
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3.2 Precio.

Con base en los resultados obtenidos de la encuesta aplicada a padres y cuidadores, se propone
una estrategia de precios centrada en la percepcion de valor, la accesibilidad y la frecuencia de
compra recurrente. La mayoria de los encuestados (44,9 %) manifestd disposicion a pagar entre
$3.000 y $5.000 COP por unidad, mientras que un 37 % aceptaria un rango entre $5.000 y $7.000
COP y solo un 9,2% mas de $7.000. Lo cual evidencia una elasticidad de precio favorable siempre
que el producto justifique su valor mediante atributos funcionales y diferenciales. En este sentido,
teniendo en cuenta que el costo de los insumos saludables es elevado y seguin investigacion propia,
productos similares en composicion y gramaje, dirigidos al nicho adulto, rondan los $11.000 -
$15.000, se sugiere establecer un precio base competitivo entre $6.000 y $7.500 COP por unidad,
lo cual equilibra el valor nutricional percibido, los costos derivados de ingredientes naturales y las
exigencias de sostenibilidad operativa. Adicionalmente, se recomienda implementar un modelo de
suscripcion mensual con descuentos por volumen, incorporando entre sus beneficios contenidos
educativos y ludicos, lo que no solo fideliza al consumidor, sino que refuerza el proposito
pedagogico de la marca. Esta estrategia de precios encuentra respaldo en la alta disposicion de
compra recurrente, segun la encuesta realizada, mas del 70 % adquiriria el producto semanalmente
y en la apertura al modelo de suscripcion expresada por mas del 75 % de los encuestados. Al
alinearse con estos patrones de consumo y ofrecer un valor tangible y emocional, Bocado
Consciente se posiciona como una alternativa inclusiva, sostenible y financieramente viable en el
competitivo mercado de snacks saludables infantiles en Colombia.

Figura 4.
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Nota: Este grafico presenta los resultados obtenidos de la pregunta relacionada con la percepcion
de precios y disposicion de pago de los encuestados frente a snacks saludables infantiles. Los datos
fueron recolectados a través de la Encuesta sobre los hébitos de consumo de Bocado Consciente.
Elaboracion propia para la tesis.
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3.3 Promocion y Comunicaciones

3.3.1 Estrategia de Promocion de Bocado Consciente:

Las campafias digitales efectivas en plataformas como Instagram, Facebook, Youtube y TikTok
deben ofrecer contenido educativo, emocional y transformador que resuene con padres conscientes
de la salud. En lugar de vender de manera directa, Bocado Consciente puede utilizar el marketing
de contenidos para educar a su audiencia sobre nutricion infantil, snacks saludables e inclusion de
nifios con restricciones alimentarias. Este enfoque genera confianza y posiciona la marca como
experta. Las investigaciones demuestran que ofrecer contenido educativo incrementa
significativamente la confianza del consumidor y su intencién de compra: los consumidores tienen
un 131% mas de probabilidad de comprar a una marca después de consumir contenido educativo
en etapas tempranas (Educational Content Makes Consumers 131% More Likely to Buy, 2022)

Este contenido de valor anadido responde al deseo de los padres de recibir orientacién sobre
alimentacion saludable y demuestra empatia frente a sus desafios. De hecho, la empatia es
considerada “la base de una estrategia de marketing efectiva” (Harvard Business Review, 2022b),
ya que ayuda a las marcas a crear conexiones genuinas. Al abordar las dificultades de los padres
(como lidiar con alergias alimentarias o nifios selectivos para comer) mediante publicaciones
informativas, infografias y videos breves con consejos, Bocado Consciente demuestra una
comprension real de las necesidades de su audiencia.

Mas alla de la educacion, la narracion emocional debe estar en el centro del contenido en redes
sociales para inspirar y conectar. El storytelling de marca es una estrategia poderosa mediante la
cual la empresa utiliza narrativas para comunicar su identidad, valores y mensaje(What Is a Brand
Story? | HBS Online, 2025.). Las historias, por ejemplo, un video corto de un nifio con alergias
alimentarias compartiendo con alegria los snacks de Bocado con sus amigos, pueden generar
empatia e impacto emocional. Los expertos en marketing sefialan que las historias convincentes
hacen que las marcas sean memorables y fomentan una conexién emocional, llevando al
consumidor de la simple conciencia a la accion.(What Is a Brand Story? | HBS Online, 2025.)

La comunicaciéon de Bocado Consciente puede resaltar familias reales e historias “empaticas”,
como testimonios de padres que sienten alivio al encontrar snacks inclusivos para sus hijos. Al
evocar sentimientos de esperanza, inclusion y confianza, la marca aprovecha lo que la Harvard
Business School denomina empatia auténtica, que genera conexiones auténticas entre las marcas
y sus clientes.

Las publicaciones que celebran pequefias transformaciones por ejemplo, un nifio timido que gana
confianza en la hora del snack escolar gracias a los productos aptos para alérgicos de Bocado
cumplen una funcién de marketing transformador. Posicionan el producto no solo como un
alimento, sino como un facilitador de cambio positivo en la vida de un nifio. Esto se alinea con el
concepto de marketing transformacional, donde las campafas buscan mejorar el bienestar del
consumidor e inspirar cambios de comportamiento. Segun el marco de marketing con proposito
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de Harvard, un paso clave es “inspirar a los individuos a cambiar su comportamiento” como parte
de la mision social (Harvard Business Review, 2020a)

En el caso de Bocado, fomentar habitos de consumo mas saludables y la empatia entre nifos y
padres es ese objetivo de comportamiento. Al compartir de forma consistente contenido que sea
educativo (con consejos nutricionales, ideas para loncheras, conciencia sobre alergias), emocional
(humanizando la marca a través de historias y valores) y transformador (empoderando a las
familias para vivir de manera mas saludable e inclusiva), Bocado Consciente puede construir una
comunidad en linea comprometida.

Colaboraciones estratégicas con influencers de estilo de vida saludable y contenido UGC

Las alianzas con influencers y contenido UGC pueden amplificar el alcance y la credibilidad de
Bocado Consciente, especialmente si se enfocan en padres locales que representen un estilo de
vida saludable. Colaborar con influencers del tipo “mamas” y “papés” dentro de la comunidad, por
ejemplo, una madre de Instagram que comparta recetas sin alérgenos, permite que la marca se
conecte con su publico objetivo (padres) de manera auténtica y cercana.

La investigacion académica respalda este enfoque: las madres son mds receptivas a las
recomendaciones alimentarias de influencers pares que a la publicidad directa de marcas. En un
experimento, los padres “prefirieron publicaciones patrocinadas en Instagram cuando eran
compartidas por una influencer mama... en comparaciéon con una marca”, lo que generd una
percepcion mas alta de credibilidad, mayor interaccion y una intencion de compra mas
fuerte(Beuckels & De Jans, 2022)

En otras palabras, un padre local de confianza que recomiende los snacks de Bocado puede
comunicar con credibilidad el valor del producto (por ejemplo, como se integran en una dieta
equilibrada o en un hogar con alergias alimentarias), mientras que mensajes idénticos emitidos por
la marca podrian generar escepticismo. Para maximizar la efectividad, Bocado Consciente debe
elegir cuidadosamente a influencers cuyos valores y audiencias se alineen con su mision de salud
infantil y empatia.

Los microinfluencers o creadores UGC con seguidores locales solidos, por ejemplo, una madre
nutricionista en la ciudad, o un docente que comparta ideas de loncheras saludables pueden ofrecer
un alto nivel de interaccidon y un segmento de seguidores concentrado e interesado en el bienestar
infantil. La autenticidad en estas colaboraciones es crucial. Un estudio reciente de Harvard
Business Review encontrd que las publicaciones en redes sociales que se perciben como auténticas
para el influencer, como compartir historias personales o momentos familiares genuinos, generan
mayor participacién, mientras que los contenidos excesivamente comerciales obtienen menor
interaccion. (Investigacion: Para Los Influencers, Mostrar Su Circulo Intimo Puede Aumentar El
Engagement - DirigeHoy PREMIUM, 2022.)
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Por lo tanto, Bocado debe alentar y empoderar a sus influencers aliados para que integren el
producto de manera natural en su vida cotidiana. Por ejemplo, un influencer podria grabar un
TikTok con sus hijos ayudando a desempacar una caja de snacks Bocado en la cocina, o publicar
un carrusel en Instagram mostrando un dia de alimentacion saludable que incluya los productos
Bocado durante la hora de juego. Mostrar a la familia del influencer disfrutando los snacks no solo
ilustra casos reales de uso, sino que también aprovecha el poder del “circulo intimo” del influencer.
En experimentos controlados, las publicaciones que “mencionaban lazos sociales cercanos o
mostraban pequefios grupos de amigos o familiares” fueron significativamente mas apreciadas, ya
que hacian que el influencer pareciera mas simpatico y auténtico.(Investigacion: Para Los
Influencers, Mostrar Su Circulo Intimo Puede Aumentar El Engagement - DirigeHoy PREMIUM,
2022.) Incluir a hijos, parejas o amigos en el contenido patrocinado puede asi humanizar la
promocion y aumentar la interaccion. Ademads, los influencers pueden apelar a la dimension
emocional: una influencer mama podria compartir coémo los snacks de Bocado le dan tranquilidad
al cuidar de su hijo alérgico, apelando asi a la sensibilidad de otros padres. Estos testimonios
genuinos generan un efecto de recomendacion boca a boca basado en la confianza.

También puede ser beneficioso involucrar a influencers expertos, por ejemplo, un dietista
pediatrico o un psicologo infantil en redes sociales— para compartir conocimientos profesionales
sobre refrigerios saludables y desarrollo infantil, vinculados a la oferta de Bocado Consciente.
Mientras los influencers pares aportan cercania, las voces expertas otorgan autoridad y pueden
educar a los seguidores sobre nutricion (reforzando asi la estrategia de contenido educativo). Las
investigaciones indican que los influencers expertos (como un nutricionista pediatrico en
Instagram) son percibidos como altamente creibles, especialmente al promocionar alimentos
saludables.(Beuckels & De Jans, 2022)

Una combinacion de influencers de estilo de vida local y expertos confiables puede, por tanto,
ampliar el atractivo de la campafia: los primeros impulsan el compromiso comunitario y los
segundos aportan valor informativo. Todos los influencers deben estar informados para destacar
los mensajes clave de Bocado con su propia voz auténtica.

Al aprovechar la influencia de personas confiables dentro de la comunidad de padres jovenes,
Bocado Consciente puede expandir su alcance de forma organica y construir una red de defensores
de marca. Ademas, el marketing de influencers es un canal en rapido crecimiento (se proyecta que
superara los 24.000 millones de délares a nivel mundial en 2025) (Harvard Business Review, n.d.),
y la inversion temprana de Bocado en relaciones locales puede generar altos retornos en
reconocimiento de marca y confianza dentro de su nicho. Cada colaboracion puede evaluarse
mediante métricas de interaccion y ventas por referencia (usando enlaces afiliados o codigos
promocionales) para medir el impacto y asegurar que estas alianzas contribuyan de manera
significativa a los objetivos promocionales de la marca.

Posicionamiento de Marca con Proposito en el Segmento de Alimentos Saludables para Nifios

Para consolidarse en el mercado de alimentos saludables infantiles, Bocado Consciente debe
enfatizar su proposito social y demostrar que es una marca guiada por una mision y no simplemente
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vende snacks. Sus ejes tematicos, la empatia, la salud infantil y la educacion nutricional, deben
integrarse en cada aspecto de su estrategia de promocion, diferencidndose asi de marcas genéricas
de “snacks saludables”. Este enfoque estd alineado con las tendencias actuales tanto en la
investigacion académica como en la practica del marketing, que destacan el poder del branding
con propoésito. Hoy en dia, los consumidores, especialmente los padres Millennials y de la
Generacion Z, prefieren comprar a empresas que promueven un proposito claro.(Harvard Business
Review, 2022a)

Una estrategia clave es crear campafias o iniciativas que generen un movimiento social mas amplio
en torno a la salud infantil y la empatia. Por ejemplo, podria lanzar en redes sociales el
#RetoSnackConsciente, animando a los padres a compartir ideas de refrigerios saludables y relatos
de inclusion, convirtiendo el contenido generado por los usuarios en una campafia impulsada por
valores. También podria organizar eventos comunitarios o alianzas con escuelas: talleres
educativos de nutricion, clases de cocina sin alérgenos para padres, o donaciones de snacks a
organizaciones benéficas enfocadas en la infancia.

Al asociarse con escuelas, hospitales pediatricos, ONG o grupos locales de crianza, Bocado
aprovecha colaboraciones intersectoriales para amplificar su mensaje, una tactica fuertemente
recomendada por investigaciones recientes sobre marketing con impacto social(Harvard Business
Review, 2020b). Estas colaboraciones no solo expanden el alcance de la marca hacia nuevas
audiencias (como docentes o profesionales de la salud), sino que también otorgan mayor
credibilidad y sustancia a su mision social. La comunicacion coherente de los valores de empatia
y salud en todo el contenido promocional fortalecera su posicionamiento.

A largo plazo, la marca aspira a ser reconocida como lider en el segmento de alimentacion infantil
saludable con un compromiso genuino hacia el impacto social. Ademds, adoptar un
posicionamiento con propdsito también tiene beneficios comerciales: estudios demuestran que las
empresas orientadas por un proposito obtienen mejores resultados. Un andlisis de Deloitte reporta
que estas empresas alcanzan mayores ganancias de participacion de mercado y crecen tres veces
mas rapido en promedio que sus competidores, mientras mantienen niveles mas altos de
satisfaccion del cliente (Deloitte, 2019)

En el caso de las marcas de Unilever, integrar misiones sociales llevd a resultados sociales
medibles y al crecimiento de marca: la campaifia de lavado de manos de Lifebuoy y la iniciativa
nutricional de Knorr mejoraron la salud publica en mercados emergentes y, al mismo tiempo,
aumentaron el reconocimiento y las ventas de sus marcas. (Marketing Meets Mission, n.d.-
b).Bocado Consciente puede aprovechar su propdsito social de manera similar como fuente de
ventaja competitiva. Al promover activamente habitos saludables e inclusion, por ejemplo,
publicando guias de loncheras escolares sin alérgenos o abogando por menus infantiles mas
saludables en espacios locales, la marca genera un circulo virtuoso: beneficia a la sociedad y
fortalece su reputacion, lo cual a su vez atrae a clientes leales que comparten esos valores.

La estrategia resultante para Bocado Consciente es una que combina corazén y mente: apela
emocionalmente mediante la empatia y el relato de historias, aporta valor cognitivo a través de la
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educacion y el conocimiento experto, y se compromete con un proposito superior que trasciende
el producto. Este enfoque, informado por la investigacion, no solo posicionara firmemente a
Bocado Consciente en el mercado de snacks saludables, sino que impulsard un cambio social
significativo en la comunidad a la que sirve.

3.3.2 Mensaje de Marca

La narrativa de Bocado Consciente se construye desde la comprension emocional de su publico
objetivo: padres preocupados por el bienestar de sus hijos, especialmente aquellos con necesidades
alimentarias especificas. En este contexto, el mensaje de la marca busca ir mas alla de una
propuesta funcional para convertirse en una experiencia transformadora. Segiin Harvard Business
School (2025), el storytelling de marca es una herramienta estratégica clave para comunicar los
valores de una empresa, y debe ocupar el centro de la comunicacion digital cuando se desea
inspirar, educar y conectar con la audiencia de manera significativa (Harvard Business School,
2025a). Esta técnica permite que Bocado Consciente no solo comunique lo que vende, sino por
qué lo hace, activando un vinculo emocional auténtico con sus consumidores.

La historia de la fundadora, quien en su infancia enfrent6 la exclusion alimentaria por razones de
salud, se convierte en el nicleo emocional de esta narrativa. Este relato, cuando se convierte en
parte del contenido digital, no solo humaniza la marca, sino que también transmite un mensaje de
inclusion y empatia que resuena fuertemente con el publico. Segiin el marco de marketing
transformacional y marketing con propdsito(Harvard Business Review, 2020a), campafias que
muestran pequefias transformaciones, como un nifio alérgico que disfruta sin restricciones de un
snack junto a sus compafieros, no solo inspiran confianza, sino que también contribuyen al cambio
de comportamiento deseado: fomentar habitos de alimentacion mas saludables y empaticos. En
términos de storyboard, cada pieza de contenido debe pensarse como una microhistoria que
represente momentos reales y emotivos: desde el “unboxing” de los productos por parte de los
nifios, hasta testimonios de padres que finalmente encuentran una alternativa segura y deliciosa
para sus hijos

Posicionamiento: El mensaje principal de la marca se resume en la frase: “Cuida de ti y de los
tuyos disfrutando sin preocupaciones del placer de un dulce”. Este enunciado resume la mision de
Bocado Consciente. Asi, el producto brinda tranquilidad al “shopper” (padres) y felicidad segura
al consumidor final (nifios), promoviendo una relaciéon de confianza basada en seguridad
nutricional y emocional.

Tono de comunicacion: El tono comunicativo de Bocado Consciente sera cercano, amable,
empatico y alegre. Esta eleccion no es casual: responde a los hallazgos de Harvard Business
Review sobre la importancia de la “empatia auténtica” en las estrategias de marketing efectivas
(How to Get Empathetic Marketing Right, n.d.)nya que es esta la que permite a las marcas construir
conexiones reales. El lenguaje, las iméagenes y los mensajes de Bocado deben reflejar un
compromiso humano, célido y confiable, en linea con la historia personal que inspira su origen.
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En conjunto, el mensaje de marca de Bocado Consciente se convierte en una herramienta
estratégica no solo para comunicar, sino para transformar. Apela tanto a la emocioén como al
pensamiento, mediante una narrativa coherente que educa, conecta e inspira a un publico que busca
productos responsables, humanos y con propdsito.

3.4 Plaza y Canales

3.4.1 Canales de Distribucion

La estrategia de distribucion de Bocado Consciente se fundamenta en la diversificacion de
canales que maximicen el alcance del producto, garantizando su disponibilidad en contextos
cotidianos y relevantes para su publico objetivo. A continuacion, se describen los principales
canales priorizados:

Plataformas de comercio electronico: La alianza con aplicaciones lideres de e-commerce como
Rappi o Didi Food representa una oportunidad estratégica para alcanzar una cobertura eficiente.
Este canal responde al crecimiento sostenido del comercio digital en Colombia y a la preferencia
de los consumidores por soluciones practicas y a domicilio, especialmente entre padres jovenes
que valoran la conveniencia sin sacrificar la calidad nutricional de los productos para sus hijos.
Supermercados y tiendas especializadas: El posicionamiento en tiendas de gran formato y
supermercados es esencial para fortalecer la visibilidad y credibilidad de la marca. Se propone
iniciar la entrada en puntos de venta enfocados en alimentacion saludable, consolidando la
identidad de Bocado Consciente como un snack funcional y diferencial, para luego escalar a
canales de venta masivos que permitan ampliar su penetracion de mercado sin perder su
propuesta de valor.

Instituciones educativas: Establecer alianzas con colegios y jardines infantiles es una prioridad
clave, especialmente en el marco de la Ley 2120 de 2021 sobre entornos alimentarios saludables.
La presencia en loncheras escolares y actividades educativas no solo favorece la adopcion de
habitos nutricionales adecuados desde la infancia, sino que posiciona a Bocado Consciente como
un aliado comprometido con la salud infantil en espacios formativos.

Eventos infantiles: La oferta de catering especializado para celebraciones infantiles refuerza el
componente emocional de la marca. Participar en fiestas, cumpleafios y eventos escolares
permite demostrar en la préactica su propuesta de "alimentacion consciente e inclusiva",
transformando el acto de compartir snacks en una experiencia alegre y segura para todos los
nifios, sin exclusion por alergias o restricciones alimentarias.

4. Medios de Comunicacion

La estrategia de comunicacion de Bocado Consciente se fundamenta en el uso coordinado de
medios propios, organicos y pagados, con un enfoque centrado en la empatia, la inclusiéon y la
educacion nutricional. La marca busca conectar emocionalmente con su audiencia mediante
narrativas auténticas, contenido pedagdgico y experiencias transformadoras que reflejan su
compromiso con la salud infantil y la alimentacion consciente. Esta aproximacion no solo
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promueve el conocimiento del producto, sino que genera vinculos genuinos y duraderos con los
consumidores.

4.1.1 Fase 1

Bocado Consciente se presenta como una marca con propodsito, dirigida a padres que buscan
opciones alimenticias mas saludables para sus hijos. La marca se diferencia por ofrecer snacks
dulces libres de azlcar, colorantes artificiales y ultraprocesados, especialmente pensados para
nifios con restricciones alimentarias o necesidades nutricionales especificas.

Productos: Bocado Consciente desarrolla alimentos saludables pensados para loncheras escolares,
servicios de catering en eventos infantiles y venta en supermercados. Cada producto refleja el
compromiso de la marca con la salud y la inclusion.

Slogan: “Cuida de ti y de los tuyos disfrutando sin preocupaciones del placer de un dulce.” Este
mensaje enfatiza la seguridad, el disfrute y el bienestar, tanto para el shopper (padres) como para
el consumidor final (nifios).

Valores: La marca se rige por la calidad, la salud, la empatia y la honestidad, garantizando
productos confiables y comprometidos con el bienestar integral de las familias.

4.1.2 Fase 2 Tipo de audiencia

La comunicacion esta orientada hacia distintos segmentos clave, cada uno abordado con mensajes
adaptados a sus necesidades, intereses y habitos de consumo:

Padres y cuidadores: Buscan opciones confiables y saludables para la alimentacion infantil,
valoran la transparencia de ingredientes y estan dispuestos a invertir mas en productos que generen
bienestar.

Nifios de 5 a 12 afios: Representan el publico consumidor principal, por lo que los mensajes deben
ser accesibles, amigables y visualmente atractivos, alineados con sus gustos y hébitos.
Instituciones educativas: Representan un canal clave de distribucion y prescripcion, especialmente
aquellas comprometidas con entornos escolares saludables en el marco de la Ley 2120 de 2021.

Supermercados y tiendas especializadas: Canales clave donde padres y cuidadores suelen buscar
snacks nutritivos y confiables.

Plataformas digitales: Instagram, Facebook, TikTok y YouTube seran los principales medios para
difundir contenido educativo, emocional y transformador, dirigido a padres jovenes y comunidades
escolares.
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4.1.3 Fase 3: Acciones Comunicativas

La implementacion de esta estrategia se traducird en una serie de acciones coordinadas:

Contenido educativo: Publicaciones con consejos de nutricion infantil, ideas para loncheras,
informacion sobre alergias alimentarias y beneficios de ingredientes naturales.

Narrativas emocionales (storytelling): Historias reales de familias que han encontrado en Bocado
Consciente una solucion para alimentar con seguridad y alegria a sus hijos. Estos relatos buscan
humanizar la marca y conectar con las emociones del publico.

Marketing transformador: Campafias que no solo promueven productos, sino también hébitos
saludables y valores como la empatia y la inclusion. Ejemplo: retos o dindmicas en redes sociales
que motiven a padres e hijos a preparar juntos snacks saludables.

Colaboraciones con influencers y expertos: Alianzas con figuras locales (mamas, docentes,
nutricionistas pediatricos) que actian como embajadores de marca, compartiendo contenido
auténtico y educativo desde su experiencia personal o profesional.

Activaciones escolares y comunitarias: Talleres de nutricion, participacion en ferias escolares y
donaciones en eventos educativos que refuercen el proposito social de la marca y consoliden su
posicionamiento como aliada del bienestar infantil.

4.1.4 Fase 4: Desarrollo de la Estrategia

Tabla 1 Medios Propios.

Estrategia Estrategia
Redes Sociales (Instagram,
Facebook, TikTok) Publicacion de contenido educativo y retos interactivos.
Sitio Web & Blog Articulos sobre nutricion infantil y tienda en linea.
Promociones, recetas exclusivas y tipos de alimentacién
Email Marketing saludable.
Packaging Interactivo Codigos QR con acceso a juegos y videos educativos.

Talleres de Cocina Saludable Talleres de Cocina Saludable




Nota: Esta tabla hace referencia a la estrategia basada en medios propios de la marca Bocado

consciente. Elaboracion propia para la Tesis

Tabla 2 Medios Pagos.

Estrategia

Estrategia

Redes Sociales (Instagram,
Facebook, TikTok)

Publicacion de contenido educativo y retos interactivos.

Sitio Web & Blog Articulos sobre nutricion infantil y tienda en linea.
Promociones, recetas exclusivas y tips de alimentacion
Email Marketing saludable.

Packaging Interactivo

Codigos QR con acceso a juegos y videos educativos.

Talleres de Cocina Saludable

Clases en vivo con influencers y chefs.
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Nota: Esta tabla hace referencia a la estrategia basada en medios pagados de la marca Bocado
consciente. Elaboracion propia para la Tesis.

Tabla 3 Medios Ganados.
Estrategia Descripcion
Publicaciones en medios de Notas de prensa sobre la fundadora y la marca.
comunicacion
Contenido generado por | Incentivar fotos y videos con el hashtag #BocadoConsciente.
usuarios
Viralizacion en TikTok e Retos y trends para aumentar el alcance de la marca.
Instagram
Bocaabocay Crear una comunidad fiel y ofrecer descuentos por referidos.
recomendaciones

Nota: Esta tabla hace referencia a la estrategia basada en medios ganados de la marca Bocado
consciente. Elaboracion propia para la Tesis.4.2 Segmentacion de Medios para Cada Audiencia
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4.2.1 Audiencia: Padres y Cuidadores

e Medios Propios: Redes sociales las cuales seran (Instagram y Facebook), blog sobre
nutricion infantil, email marketing con recetas y promociones.

e Medios Pagos: Pauta publicitaria en Instagram y Facebook Ads, colaboraciones pautas con
influencers que fomenten la alimentacion saludable para los hogares.

e Medios Ganados: Publicaciones en blogs y revistas de maternidad, contenido generado por

usuarios con el hashtag #Bocado Consciente.

4.2.2 Audiencia: Ninios (3 a 14aiios)

e Medios Propios: TikTok & Reels en Instagram, packaging interactivo con cddigos QR,
miniserie animada 'La Ruta del Dulce Consciente'.

e Medios Pagos: Publicidad en YouTube Kids, campafias con influencers en nichos
infantiles, publicidad llamativa en supermercados.

e Medios Ganados: Viralizacion en TikTok e Instagram, filtros y stickers en redes sociales,

contenido generado por usuarios.

4.2.3 Audiencia: Colegios y Guarderias

e Medios Propios: Alianzas estratégicas para loncheras saludables, eventos de nutricion y
bienestar infantil.

e Medios Pagos: Publicidad en ferias de alimentacion y educacion, presencia en programas
escolares de alimentacion saludable.

e Medios Ganados: Recomendaciones de colegios a los padres, apariciones en medios
educativos y de salud infantil.



58

5. Presupuesto de Ventas

5.1 Distribucion del Presupuesto de Marketing Bocado consciente:

La asignacion del presupuesto de marketing de Bocado Consciente se ha estructurado con base en
tres pilares estratégicos fundamentales: marketing digital, activaciones BTL y estrategias de
performance. Este enfoque busca optimizar la visibilidad de la marca, fortalecer el vinculo
emocional con el consumidor y maximizar la conversion en puntos de venta fisicos y digitales.

En primer lugar, el 40% del presupuesto total se destina al marketing digital, el cual comprende
campaias de promocion a través de plataformas como Meta Ads, TikTok Ads y Google Ads. Esta
estrategia digital se refuerza mediante alianzas con creadores de contenido y microinfluencers,
cuyo rol es clave en la generacion de confianza, autenticidad y afinidad entre el publico objetivo.
De acuerdo con la proyeccidon presupuestal, el total anual asignado a medios digitales es de
13.500.000 COP, de los cuales el 70 % (equivalente a 9.450.000 COP) se invierte especificamente
en pauta en redes sociales y motores de busqueda, mientras que el 30 % restante (4.050.000 COP)
se orienta a colaboraciones con microinfluencers.

En segundo lugar, el 30% del presupuesto se enfoca en estrategias de performance. Estas acciones
se traducen en campafias promocionales con descuentos y precios especiales, tanto en canales
digitales como en eventos, y tienen como finalidad incentivar la conversion directa y generar
retornos medibles sobre la inversion. El valor destinado a este componente asciende a 10.500.000
COP anuales.

En tercer lugar, el 30 % restante se asigna a activaciones BTL. Estas iniciativas incluyen
degustaciones en puntos de venta como tiendas y supermercados especializados, y buscan generar
una experiencia sensorial con el producto, promoviendo su prueba directa y reforzando la
recordacion de marca. El monto anual estimado para esta categoria es de 6.000.000 COP.

La Tabla 4 presenta un desglose detallado del presupuesto anual y mensual estimado para cada
categoria del plan de comunicaciones:

Tabla 4 Presupuesto comunicaciones

Categoria Porcentaje Anual | Monto Anual (COP) | Monto Mensual (COP)

Medios Digitales 40% $13,500,000 $1,125,000
Pauta en
70% de Medios
Instagram/Facebo o $9,450,000 $787,500
Digitales

ok y Google Ads
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30% de Medios
Microinfluencers Digitales $4,050,000 $337,500
Performance 30% $10,500,000 $875,000
BTLy
Activaciones 30% $6,000,000 $500,000
Total,
Presupuesto
Mensual 100% $30,000,000 $2,500,000

Nota. La tabla presenta un estimado de como se distribuird la pauta anual, diferenciada segun las
actividades desarrolladas por el area de comunicaciones de la marca Bocado Consciente.

5.2 Medicion de Resultados

Para evaluar la efectividad de las estrategias implementadas, se han definido indicadores clave de
rendimiento (KPI) que permitirin monitorear el cumplimiento de los objetivos planteados en
términos de posicionamiento, interaccion y conversion. Uno de los principales indicadores sera el
reconocimiento de marca (brand awareness), el cual se evaluara mediante métricas como el alcance
publicitario y la interaccion en redes sociales. Este indicador permitird identificar el nivel de
visibilidad y recordacion de la marca en su publico objetivo.

Asimismo, se utilizara la tasa de interaccidon (engagement rate) como medida clave para conocer
la calidad de la participacion de los usuarios con el contenido publicado. Este KPI incluird
variables como la cantidad de comentarios, compartidos, reacciones y menciones, permitiendo
inferir el grado de conexidon emocional y afinidad del consumidor con la marca. Finalmente, se
realizard un seguimiento cuantitativo del nimero de pruebas de producto efectuadas durante
eventos promocionales y activaciones BTL. Esta métrica permitird evaluar el impacto real de estas
acciones presenciales en la disposicion del publico a probar el producto y, eventualmente, en su
conversion en clientes.

En el componente de performance, se utilizard como KPI principal la tasa de conversion
(conversion rate), entendida como el porcentaje de usuarios que, tras interactuar con una campafa
(anuncio, descuento, pagina de producto), realizan una accidon deseada, como realizar una compra,
registrarse en la web o suscribirse a una caja mensual de snacks. Esta métrica es fundamental para
evaluar el retorno de inversion (ROI) y determinar la efectividad real de las campaiias
promocionales. En particular, se analizara cudntos clics publicitarios terminan en transacciones,
diferenciando entre compras digitales directas y generacion de trafico hacia puntos de venta
fisicos.
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6. Estructura Organizacional

La estructura organizacional de Bocado Consciente se fundamenta en lo que Henry Mintzberg
denomina una estructura simple o estructura emprendedora, propia de organizaciones en etapas
tempranas de desarrollo. Este tipo de configuracion se caracteriza por una baja
departamentalizacion, una jerarquia minima y una centralizacion del poder en la figura del
fundador o lider principal. (MANAGING, n.d.).En esta estructura, la toma de decisiones es
altamente directa y flexible, lo que permite una rapida adaptacion a los cambios del entorno y
favorece la innovacion constante.

En el caso de Bocado Consciente, la fundadora desempefia un rol central no solo en la direccion
estratégica, sino también en la supervision de operaciones clave, como el desarrollo de producto,
las alianzas comerciales y el marketing. A su alrededor, se conforma un equipo operativo
multidisciplinario con funciones bien delimitadas, pero con un alto grado de colaboracion
transversal. Esta estructura informal y dindmica permite una comunicacion fluida entre los
miembros, fomenta la creatividad y responde eficazmente a las necesidades de un mercado
cambiante como el de los alimentos saludables para nifios.

Conforme la empresa crezca, esta estructura podra evolucionar hacia una estructura funcional o
incluso hacia una adhocracia, en caso de que se prioricen proyectos innovadores y se requiera
mayor autonomia entre equipos especializados.
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6.1 Estructura Propuesta:

Figura 5.

ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
BOCADO CONSCIENTE

DIRECTOR

CEO
DE OPERACIONES

FUNDADORA 1
Y LOGISTICA
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ooncuio [l TR [
B2B CANALES CLIENTE

Elaboracién propia para la Tesis
Consejo Directivo:

En coherencia con una estructura simple o emprendedora, MANAGING (n.d.),el 6rgano de
direccion de Bocado Consciente esta conformado por un nticleo reducido de lideres que centralizan
la toma de decisiones clave y articulan directamente las funciones estratégicas, operativas y
comerciales de la empresa.

Fundadora y directora ejecutiva (CEO): Es el centro de gravedad de la organizacion. Lidera la
vision global, define la mision, los valores y la estrategia de posicionamiento de la marca. Su rol
combina funciones estratégicas, operativas y culturales, asegurando la coherencia entre el
proposito social del emprendimiento y las decisiones del dia a dia. Esta figura concentra gran parte
del poder decisorio, lo cual es caracteristico de las empresas con estructura simple. (Henry
Mintzberg, 2009)
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Director de Operaciones: Aunque no se trata de una direccion altamente jerarquizada, esta figura
asume la supervision de las actividades clave de produccion, logistica y control de calidad. Su
enfoque esta en garantizar el flujo eficiente desde el abastecimiento de materias primas hasta la
entrega del producto, alineando los procesos con los estandares de calidad definidos por la
fundadora.

Director Comercial y de Marketing: Encargado del desarrollo de mercado y las acciones de
comunicacion, este rol integra funciones de ventas, branding y gestion de canales tanto fisicos
como digitales. Ademas de liderar campafias promocionales, establece relaciones con aliados
estratégicos y asegura el cumplimiento de metas comerciales.

Mas que departamentos estancos, estas figuras trabajan de manera colaborativa vy
multidisciplinaria, favoreciendo la agilidad y la adaptabilidad organizacional, propias de las
startups en fase de consolidacion.

Equipos Operativos (Base Técnica)

Los equipos operativos de Bocado Consciente se organizan de forma flexible y orientada a
resultados, respondiendo directamente a las necesidades estratégicas definidas por el ntcleo de
direccion. Su estructura horizontal facilita la coordinacion y fomenta la autonomia en la ejecucion
de tareas.

-Reparto B2C (Domiciliario): Realiza entregas a clientes individuales en moto, garantizando
puntualidad, buen estado del producto y una atenciéon empatica y cercana.

-Reparto B2B (Institucional): Entrega productos a colegios, tiendas y supermercados en camion,
cumpliendo rutas programadas y representando la marca ante aliados comerciales.

-Ventas y canales: Esta persona gestiona las relaciones con puntos de venta fisicos, plataformas
digitales y distribuidores. Su responsabilidad abarca desde la negociaciéon comercial hasta la
expansion de canales de comercializacion en entornos escolares y tiendas saludables.

-Atencion al cliente: Actila como puente entre el consumidor y la marca, brindando soporte
empatico y resolutivo. También contribuye a la fidelizacion mediante una experiencia positiva,
que refuerza la identidad consciente y cercana de la marca.
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6.2 Remuneracion.

La compensacion y el bienestar de los colaboradores constituyen pilares fundamentales en la
cultura organizacional de Bocado Consciente. Una politica de remuneracion adecuada contribuye
significativamente a la motivacion, compromiso y retencion del talento. (Deci & Ryan, 2000).

6.2.1 Salarios

En coherencia con la estructura organizacional disefiada para Bocado Consciente, se construy6
una estructura salarial integral que respeta en su totalidad las disposiciones legales vigentes en
materia laboral y presta atencion al cardcter formal y ético del negocio. Todos los cargos
contemplados, incluyendo tanto los estratégicos como los operativos, fueron calculados
considerando el pago completo de prestaciones sociales (cesantias, intereses sobre cesantias,
primas, vacaciones), aportes a seguridad social (salud, pension, riesgos laborales) y contribuciones
parafiscales (ICBF, SENA y Caja de Compensacion Familiar). El calculo se realiz6 utilizando la
herramienta oficial del Ministerio de Trabajo de Colombia (Ministerio de Trabajo, n.d.).

En este marco, la CEO percibe un salario base mensual de $6.000.000, con un costo laboral total
de $9.112.000 incluyendo prestaciones. Los directores de Operaciones y de Comercial y Marketing
devengan un salario base de $3.500.000 cada uno, con un costo total mensual de $5.315.000 por
cargo. Por su parte, los cuatro cargos operativos y administrativos (chofer institucional B2B,
domiciliario B2C, analista de ventas y analista de atencion al cliente) tienen asignado un salario
base de $1.423.500, con un costo mensual completo de $2.396.994 cada uno. Esta estructura refleja
un enfoque consciente que equilibra la sostenibilidad financiera del proyecto con un compromiso
solido con el bienestar laboral, promoviendo un entorno de trabajo formal, digno y alineado con
los valores de inclusion, cuidado y responsabilidad que definen a la marca.

Figura 6.

Cargo Salario Base Mensual | Costo Total con Prestaciones

CEO $ 6.000.000 $9.112.000
Director de Operaciones $ 3.500.000 $ 5.315.000
Director Comercial y de Marketing $ 3.500.000 $ 5.315.000
Operario de Reparto (B2B - Camion) $ 1.423.500 $ 2.396.994
Domiciliario (B2C - Moto) $ 1.423.500 $ 2.396.994
Analista de Ventas y Canales $ 1.423.500 $ 2.396.994
Analista de Atencién al Cliente $ 1.423.500 $ 2.396.994
Total $ 18.694.000 $ 29.329.976

Elaboracion propia para la Tesis
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6.2.2 Salud en Bocado Consciente.

Ademas del cumplimiento de los requisitos establecidos por la legislacion laboral
colombiana(Departamento Administrativo de la Funcién Publica, 1950), Bocado Consciente
implementard medidas adicionales orientadas al bienestar fisico y emocional de sus empleados:
Dia de la salud: se celebra una jornada anual de actividades fisicas y alimentacion saludable, con
el objetivo de fomentar habitos sanos y fortalecer los lazos organizacionales.

Bono de alimentacion consciente: los colaboradores recibiran un bono trimestral para consumir
productos de la marca, reforzando su vinculacion con los valores de Bocado Consciente.
Capacitacion continua: se ofreceran programas formativos adaptados a las funciones de cada érea,
promoviendo el desarrollo profesional y el aprendizaje organizacional.

6.3 Tipo de Sociedad

La constitucion legal de Bocado Consciente se realizara bajo la figura de Sociedad por Acciones
Simplificada (S.A.S.), tal como lo permite la Ley 1258 de 2008 en Colombia. Esta figura juridica
es ampliamente utilizada en emprendimientos emergentes debido a su flexibilidad, facilidad de
constitucion y adaptabilidad a distintas realidades empresariales. (Departamento Administrativo
de la Funcion Publica, 2008)

La eleccion de la S.A.S. responde a las siguientes ventajas:

-Facilidad de constitucion: su creacion puede realizarse mediante un documento privado, sin
necesidad de escritura publica.

-Flexibilidad organizacional: no exige la conformacion de una junta directiva formal, lo cual
permite una estructura gerencial mas dindmica y adaptada a empresas en etapas tempranas.

-Apertura a la inversion: permite la incorporacion de nuevos socios o inversionistas, lo que facilita
el acceso a capital para procesos de expansion futura.

Este modelo proporciona un marco juridico solido y escalable, idoneo para una empresa con
potencial de crecimiento como Bocado Consciente.

7. Procesos.

Bocado Consciente es una empresa emergente de alimentos saludables que prioriza la inclusion
social, la salud infantil, la transparencia y el desarrollo local en cada aspecto de su negocio. En
coherencia con estos valores, la compaiiia ha adoptado un modelo operativo de maquila apoyado
en alianzas estratégicas con plantas de manufactura locales en Cali, Colombia. Esta estrategia de
produccidn tercerizada permite a Bocado Consciente aprovechar la infraestructura y experiencia
de fabricantes locales, manteniendo estandares de calidad elevados, reduciendo costos operativos
y fomentando el crecimiento de la economia regional. Tales colaboraciones empresariales se
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inscriben en una tendencia contemporanea: las alianzas estratégicas se han vuelto clave para la
supervivencia de las pymes y son una via eficaz para mejorar procesos productivos e incrementar
la competitividad, mediante la innovacion y la calidad(Garzon-Posada et al., 2022). A
continuacion, se detalla el flujo de trabajo desde la recepcion de materias primas hasta la
distribucion, asi como los mecanismos de control de calidad, tecnologias avanzadas empleadas y
politicas modernas de inventarios integradas con sistemas ERP. También se abordan la seleccion
responsable de proveedores, las relaciones estratégicas con aliados tiendas saludables, granes
cadenas e instituciones educativas y los beneficios que el enfoque maquilador aporta a marcas
alimentarias emergentes como Bocado Consciente.

7.1 Alianzas Estratégicas en la Manufactura Local

Bocado Consciente opera bajo un esquema de produccion por maquila, es decir, contrata a terceros
especializados para encargarse total o parcialmente de la fabricacion de sus productos. En lugar de
poseer su propia planta, la empresa forja alianzas con fabricantes locales en Cali que cuentan con
la infraestructura, personal calificado y certificaciones necesarias para producir alimentos
saludables conforme a sus especificaciones. Este modelo ofrece multiples ventajas estratégicas: en
primer lugar, reduce la inversién de capital requerida, ya que el aliado maquilador aporta la
magquinaria, instalaciones y mano de obra, permitiendo a Bocado Consciente ahorrar recursos
significativos en activos fijos. En segundo lugar, al recurrir a empresas maquiladoras especialistas,
la produccion alcanza altos niveles de eficiencia y calidad, gracias al know-how técnico del aliado.
Adicionalmente, la maquila aporta flexibilidad y escalabilidad: Bocado Consciente puede ajustar
rapidamente los volimenes de produccion segin la demanda, sin incurrir en grandes inversiones
adicionales ni retrasos. Otro aspecto fundamental es el impacto en el desarrollo local. Al
manufacturar sus productos en plantas de la region, Bocado Consciente contribuye a generar
empleo y a dinamizar la economia calena, fortaleciendo la industria alimentaria local. La relacion
con maquiladores de la zona crea un efecto multiplicador: se impulsa la contratacion de personal
local (incluyendo oportunidades para poblaciones vulnerables, en linea con la vocacion inclusiva
de la marca) y se promueve la transferencia de conocimientos tecnologicos en la cadena productiva
regional. Cabe destacar que estas alianzas no implican pérdida de independencia para la joven
empresa; por el contrario, se trata de relaciones sin subordinacion juridica, donde cada parte
mantiene autonomia, pero colabora en la creacion de valor mutuo. Bocado Consciente conserva el
control sobre el disefio del producto, las féormulas nutricionales y los estandares de su marca,
mientras el socio fabricante ejecuta operativamente la produccion bajo lineamientos estrictos. En
suma, el modelo de maquila con alianzas locales le permite a Bocado Consciente escalar su
produccion de forma agil y sostenible, enfocandose en su mision social y en el desarrollo de marca,
a la vez que delega la manufactura en expertos comprometidos con la calidad y la comunidad.

7.2 Flujo Operativo: de la Materia Prima al Producto Final

El proceso operativo de Bocado Consciente, desde la recepcion de insumos hasta la entrega del
producto terminado, estad cuidadosamente disefiado e integrado con sus aliados de manufactura. A
continuacion, se detalla el flujo de trabajo en etapas secuenciales, incorporando controles de
calidad en cada paso clave:
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Recepcion y control de materias primas: Bocado Consciente inicia verificando que los
ingredientes (por ejemplo, harinas integrales, endulzantes naturales, insumos, etc.)
cumplan con especificaciones de calidad y seguridad alimentaria. La seleccion de
proveedores es rigurosa, privilegiando aquellos que alinean con sus valores de salud y
responsabilidad social. Se inspeccionan fisicamente las materias primas al llegar a la planta
y se realizan pruebas rapidas de calidad. Este control de entrada asegura que solo insumos
de calidad aprobada ingresen al proceso productivo, previniendo riesgos desde el origen
(Baikadamova et al., 2024).

Procesamiento en planta aliada: Una vez aprobados, los insumos se transfieren al area de
produccion en la planta maquiladora asociada. Alli se llevan a cabo las operaciones de
mezclado, horneado o preparacion de los alimentos segin las formulas definidas por
Bocado Consciente. La planta cuenta con tecnologia avanzada de procesamiento (equipos
automatizados, controles de temperatura, etc.) que garantiza eficiencia y consistencia en la
elaboracion. Personal técnico supervisa pardmetros criticos (tiempos de coccion,
dosificacion de ingredientes) para asegurar que cada lote mantenga las propiedades
nutricionales y organolépticas deseadas. Bocado Consciente trabaja de la mano con el
equipo de produccion del aliado, capacitandolos en los estandares especificos de sus
productos saludables.

Control de calidad en proceso: Durante la manufactura se implementan puntos de control
de calidad (inspecciones en linea y pruebas de laboratorio) bajo un enfoque de HACCP
(Andlisis de Peligros y Puntos Criticos de Control). Este enfoque preventivo identifica y
vigila las etapas criticas, por ejemplo, temperaturas de horneado o niveles de pH en ciertas

mezclas para eliminar riesgos biologicos o contaminantes. La aplicacion estricta de
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HACCP en esta pequefia industria alimentaria ha demostrado mejorar la calidad del
producto final y asegurar el cumplimiento de estandares sanitarios, generando confianza
en los consumidores(Baikadamova et al., 2024). Cada mes, un lote producido es sometido
a test de calidad sensorial (sabor, textura) y a controles de inocuidad antes de ser liberado.
Empaque y etiquetado transparentes: Una vez los productos (por ejemplo, porciones de
postre o snacks saludables) han pasado los controles, se procede al empaque. Se emplean
materiales de empaque de grado alimentario que garantizan frescura y proteccion. Bocado
Consciente pone énfasis en un etiquetado transparente, detallando claramente los
ingredientes, informacion nutricional y sellos de calidad en cada empaque, en un lenguaje
accesible para padres y consumidores. Esta transparencia en el etiquetado refleja el
compromiso de la marca con informar al consumidor sobre el origen y caracteristicas del
producto, practica que la literatura sefiala como clave para generar confianza y lealtad en
el mercado alimentario actual (Omnivore Agency, 2024). Adicionalmente, cada lote se
codifica para asegurar su trazabilidad; de este modo, ante cualquier eventualidad, es posible
rastrear rapidamente la cadena de suministro del producto.

Almacenamiento e inventario inteligente: Los productos terminados se almacenan
temporalmente en condiciones controladas dentro de la misma planta o en un centro de
distribucion aliado, segin lo acordado. Bocado Consciente implementa una politica
moderna de inventarios apoyada por herramientas digitales: mediante un sistema ERP en
la nube, monitorea en tiempo real los niveles de stock, fechas de vencimiento y ubicacion
de los lotes en bodega. Esta integracion tecnoldgica permite optimizar el inventario multi-
sitio y gestionar 6rdenes de manera unificada (Seidor, 2023). El objetivo es mantener un

inventario lo mas ajustado y fresco posible (aprovisionamiento just in time para ciertos
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ingredientes criticos), evitando sobrestock que inmovilice capital o ponga en riesgo la vida
util de los productos, pero garantizando a la vez que haya suficiente oferta para atender la
demanda inmediata. Gracias al ERP, la empresa puede automatizar alertas de
reabastecimiento y obtener datos analiticos para pronosticar ventas, mejorando tanto la
eficiencia operativa como la atencion al cliente.

Distribucion y entrega del producto: Finalmente, los productos de Bocado Consciente se
distribuyen a los canales de venta. Aqui convergen sus estrategias de alianza: por un lado,
la empresa abastece a tiendas saludables, colegios y grandes cadenas; por otro lado, atiende
pedidos directos de consumidores a través de plataformas e-commerce y aliados logisticos
locales (ej: entregas domiciliarias via aplicaciones). Los productos de Bocado Consciente
se exhiben en géndolas de tiendas saludables y supermercados locales, ganando visibilidad
y acceso a un amplio segmento de familias calefias. Un sistema de rotacion de inventario
coordinado asegura que los puntos de venta reciban reposicion a tiempo, manteniendo la
frescura de los alimentos. En paralelo, la empresa mantiene comunicacion constante con
sus distribuidores para recolectar retroalimentacion del mercado (preferencias de sabores,
acogida de nuevos lanzamientos) y ajustar rdpidamente tanto la produccién como las
estrategias de promocion. De esta forma, el flujo operativo termina con un circulo de
retroalimentacion: los datos de ventas e inventarios retornan al sistema ERP y al equipo de
planificacion de Bocado Consciente, informando la siguiente ronda de aprovisionamiento
de materias primas y programacion de produccion, asegurando asi un ciclo continuo de

mejora.
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7.2.1 Politica de Inventarios

La gestion de inventarios en Bocado Consciente sera modernizada para soportar su modelo
operativo agil y distribuido. Tradicionalmente, muchas pymes manejan inventarios de forma
manual o con sistemas basicos, lo que puede redundar en ineficiencias, errores humanos y falta de
visibilidad. Conscientes de ello optaremos por integrar un sistema ERP (Enterprise Resource
Planning) desde etapas tempranas de la empresa, adoptando asi la transformacion digital como
palanca de crecimiento. Las soluciones ERP actuales (adaptadas incluso para pymes) ofrecen
modulos para planificar requerimientos de materia prima, controlar existencias, procesar 6érdenes
de produccion y coordinar ventas y distribucion en un solo entorno integrado(The Importance of
an ERP in the Digital Transformation of SMEs | SEIDOR, 2023.). En el caso de Bocado
Consciente, la implementacion de un ERP basado en la nube ha permitido centralizar toda la
informacion de inventario y produccion, mejorando drasticamente la eficiencia, la precision y la
colaboracion entre areas. Uno de los beneficios inmediatos de este enfoque es la reduccion de
errores y tareas manuales repetitivas. La automatizacion que brinda el ERP elimina la duplicacion
de registros y minimiza las equivocaciones en conteos o en el despacho de productos, errores
comunes cuando el control es exclusivamente manual. Esto se traduce en menos rupturas de stock
inesperadas y menos desperdicio por caducidades, ya que el sistema emite alertas para rotar
producto a tiempo o reordenar insumos criticos. En términos de productividad, la digitalizacion ha
demostrado que una empresa que opera con rapidez y sin errores es mas rentable, pudiendo
producir mas con los mismos recursos(Seidor, 2023). De igual forma, la herramienta ERP soporta
la colaboracion en linea: tanto Bocado Consciente como su planta maquiladora aliada pueden
acceder a modulos compartidos del sistema, sincronizando informaciéon de produccion y
disponibilidad de productos terminados. Esto facilita, por ejemplo, que el equipo comercial
verifique en tiempo real cuantas unidades hay listas para despachar a tiendas y grandes superficies
o a clientes directos, agilizando la promesa de entrega. Otro elemento incorporado es el uso de
analytics e inteligencia de datos sobre el inventario. Con el historial capturado en el ERP, Bocado
Consciente analiza tendencias de demanda estacional (por ejemplo, el aumento de ventas en meses
de regreso a clases o navidad) y optimiza sus politicas de stock de seguridad. También se beneficia
de funciones de tracking mediante RFID o cddigos QR en pallets, para conocer la ubicacion exacta
de cada lote en la cadena de suministro. Estudios recientes destacan que la adopciéon de estas
tecnologias (sensores 0T, analitica predictiva, etc.) ha revolucionado la gestion de inventarios de
las pymes, aumentando la exactitud y el control sobre las operaciones (The Silicon Review, n.d.).
Por supuesto, la transformacion digital conlleva desafios, como invertir en software, capacitar al
personal y gestionar la resistencia al cambio, pero Bocado Consciente, pero se adoptaran
progresivamente, ya que estamos convencidos de que los beneficios superan los obstaculos
iniciales. En conjunto, la integracion de un ERP moderno permite a esta empresa emergente
coordinar su red de suministro con agilidad y transparencia, sentando bases solidas para escalar en
el mercado sin perder el control operativo.

7.2.2 Proveedores y Materia Prima

En concordancia con su mision corporativa, Bocado Consciente practica una seleccion rigurosa y
responsable de proveedores para sus materias primas. La cadena de suministro comienza con la
identificacion de abastecedores que puedan cumplir no solo con criterios de calidad e inocuidad
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alimentaria, sino también con estandares éticos y de sostenibilidad acordes con los valores de la
marca. De hecho, en mercados globales cada vez mas exigentes, las empresas reconocen que la
eleccion de proveedores impacta profundamente su desempefio sostenible y su reputacion; por
ello, integrar principios de sostenibilidad (ambiental, econdomica y social) en la seleccion de
proveedores se ha vuelto indispensable para mantener la competitividad y cumplir los
compromisos de desarrollo sostenible.(Karakog et al., 2023) Bocado Consciente evalua a sus
potenciales proveedores de insumos considerando multiples factores (multi-criteria selection):
calidad nutricional de los ingredientes (certificacion organica o libre de quimicos nocivos),
confiabilidad en entregas, practicas laborales justas, impacto ambiental de sus procesos y, cuando
es viable, procedencia local. Priorizar proveedores locales de insumos (agricultores de la region,
pequeias agroindustrias del Valle del Cauca) no solo reduce la huella de carbono del transporte y
asegura frescura, sino que también reinvierte en la economia local, apoyando a otros
emprendedores y comunidades agricolas cercanas, en linea con el compromiso de desarrollo
territorial de Bocado Consciente. El proceso de homologacién de proveedores de la empresa
incluye visitas de inspeccion a las instalaciones de produccion de los insumos, revision de sus
certificaciones (por ejemplo, Buenas Practicas Agricolas, sellos de comercio justo, etc.) y pruebas
de laboratorio a muestras de sus productos. Aquellos proveedores que superan este filtro inicial
son incorporados a una base de abastecimiento confiable, con quienes se establecen relaciones de
largo plazo basadas en la transparencia y la mejora continua. Bocado Consciente procura compartir
con sus proveedores sus propias expectativas de calidad e inclusion: por ejemplo, fomenta que
adopten principios de responsabilidad social, animéndolos a también brindar oportunidades de
empleo inclusivo o a mantener practicas ecolégicamente sostenibles en sus operaciones. Esta
construccion de alianzas gana gana con proveedores estratégicos contribuye a una cadena de
suministro mas sélida y trazable. Cuando todos los actores de la cadena comparten estandares de
calidad y valores sostenibles, se crea un efecto cascado en el que las buenas practicas fluyen desde
la materia prima hasta el producto final(A More Sustainable Supply Chain, 2020). En el caso de
Bocado Consciente, esto significa que puede garantizar a los padres de familia consumidores que
cada ingrediente en sus postres y snacks ha sido obtenido de forma responsable y cumple una
funcion nutritiva especifica. Finalmente, la empresa mantiene una politica de evaluacion y
retroalimentacion continua con sus proveedores. Mediante el ERP y reuniones periddicas,
monitorea el desempeiio en entregas (cumplimiento en tiempo y calidad), y comunica
oportunamente cualquier no conformidad para que sea corregida. Esta comunicacién abierta
refuerza la confianza mutua y alinea a los proveedores con la vision de futuro de Bocado
Consciente. En sintesis, la seleccion de proveedores en esta compaiiia no es un simple proceso de
compras al menor costo, sino una gestion estratégica de abastecimiento que integra criterios de
sostenibilidad, calidad superior y colaboracion ética a largo plazo. Ello resulta vital para garantizar
que la propuesta de valor de Bocado Consciente, alimentos saludables, producidos con
transparencia y compromiso social, realmente se materialice desde el origen mismo de la cadena.

8. Calidad y gestion logistica

La implementacién de un Sistema de Gestion de la Calidad (SGC) certificado, como la norma ISO
9001 (International Organization for Standardization, 2008) o estandares de inocuidad alimentaria
como ISO 22000(International Organization for Standardization, 2018), permite a las empresas
estructurar sus procesos, mejorar continuamente y garantizar la consistencia de sus productos. Por
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ejemplo, la ISO 9001 proporciona un marco para planificar, ejecutar, controlar y corregir procesos
de forma permanente, con el objetivo de garantizar la satisfaccion del cliente y, en el caso de
alimentos, la inocuidad alimentaria.

En la industria alimentaria, esta garantia de calidad es fundamental debido a la responsabilidad de
proteger la salud del consumidor; al estructurar procesos bajo un SGC, se reducen riesgos de
contaminacion y se mejora la confianza del cliente en los productos. Ademads, la reputacion de
calidad se convierte en un activo de marca: una empresa conocida por la alta calidad de sus
productos saludables puede destacarse frente a competidores, acceder a nuevos mercados y hasta
justificar precios premium por la confianza que genera.

En el caso de los snacks saludables, que estan dirigidos a consumidores sensibles a la calidad,
contar con certificaciones reconocidas (certificados de calidad e inocuidad) sirve como elemento
diferenciador y de posicionamiento en el mercado.

8.1 Control y gestion de calidad:

8.1.1 Gestion logistica:

La infraestructura tecnologica urbana es clave para la logistica avanzada. Por ejemplo, el
Departamento Administrativo de TIC de Cali (DATIC) instalé recientemente estaciones
meteoroldgicas con sensores [oT y GPS que recolectan datos en tiempo real de parametros
ambientales.(Alcaldia de Santiago de Cali, 2024). Este eslabon tecnologico demuestra como
Cali impulsa su transicion hacia una “ciudad inteligente”: mediante convenios con el Centro de
la 4* Revolucion Industrial y su ingreso a la Alianza Global de Ciudades Inteligentes del G20, la
administracion local despliega proyectos de semaforizacion e iluminacion publica inteligente
bajo estandares internacionales.(Alcaldia de Santiago de Cali, 2022) Estos sistemas de monitoreo
urbano avanzados pueden aplicarse a la logistica urbana, por ejemplo optimizando rutas de
entrega segun condiciones de trafico y clima, reduciendo tiempos de viaje y emisiones
contaminantes. La CAF seleccion6 a Cali como caso de estudio en logistica urbana por ser “una
ciudad capital con una importante interaccion con el puerto de Buenaventura” y contar con “una
cadena logistica importante”. (Alcaldia de Santiago de Cali, 2018)En ciudades complejas, la
distribucion urbana de mercancias se articula en varias escalas: infraestructuras logisticas
metropolitanas (grandes centros de consolidacion, puertos secos) junto con redes de distribucion
de proximidad. Segln los lineamientos CAF, el transporte de ultima milla suele originarse “en
plataformas logisticas situadas en el entorno metropolitano” y puede atravesar varios municipios
hasta llegar al destino final (Sostenible & Segura, 2019) En el caso calefio esto implica coordinar
nodos de transferencia cercanos a las rutas al Pacifico con politicas de gestion vial en la ciudad,
garantizando el flujo eficiente de bienes sin agravar la congestion urbana.

Por su parte, trazabilidad y el monitoreo en tiempo real son requisitos cada vez mas centrales en
la logistica moderna. La adopcidn de sensores digitales y tecnologias IoT permite a los operadores
“estar al tanto del estado de los productos en tiempo real” durante el transporte, asegurando el
cumplimiento de las condiciones de conservacion y mejorando la visibilidad de cada
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envio.(ProColombia., 2014). En la practica, disponer de informacion en tiempo real (ubicacion
de la carga, temperaturas internas, etc.) permite detectar anomalias (por ejemplo, desvios o
quiebres en la cadena de frio) y corregirlas antes de que afecten la calidad final del producto. La
experiencia del usuario final es otro indicador clave que depende de la eficiencia logistica. La
bibliografia sefala que “la satisfaccion del cliente en el comercio electrénico es un tema
multifacético que abarca varios aspectos cruciales, desde la experiencia del usuario... hasta la
gestion logistica”. (De la Cruz Lopez, 2023)En otras palabras, la interfaz y transparencia de
informacion (rastreo de envio, notificaciones) son tan importantes como la puntualidad y calidad
de la entrega. En conjunto, una cadena con trazabilidad robusta y comunicacién en tiempo real
fortalece la confianza del cliente: hoy en dia los compradores esperan seguimiento continuo de su
pedido y alto grado de puntualidad y fiabilidad en la entrega.

Adicionalmente, la inteligencia artificial (IA) y el andlisis avanzado de datos (Business
Intelligence, BI) estan impulsando una transformacion profunda en la logistica. La analitica de
negocios se estd incorporando al sector logistico. En Colombia se han presentado propuestas de
sistemas de BI especificos para logistica; por ejemplo, un estudio de caso reciente concluye que
un sistema de inteligencia de negocios aplicado al anélisis logistico produce un “impacto positivo
esperado en la eficiencia logistica” de la empresa(Vivas Banguera, 2024). Esto implica que
reportes dinamicos y cuadros de mando alimentados con datos operativos (tiempos de entrega,
niveles de inventario, costos de transporte, etc.) permiten a los gestores identificar cuellos de
botella y tomar decisiones informadas para mejorar el rendimiento. En conjunto, la convergencia
de IA y BI convierte la logistica en un proceso mas predictivo y adaptable: las compaiiias pueden
anticipar variaciones en la demanda, ajustar rutas o reasignar recursos de forma 4gil, mejorando la
capacidad de respuesta del sistema logistico nacional.

Finalmente, la cadena de frio es un pilar esencial para la conservacion de alimentos frescos y
nutritivos. Segun la investigacion técnica, el cumplimiento de la cadena de frio es la mejor forma
de garantizar la correcta conservacion de los productos perecederos, su inocuidad y su calidad de
estos (Urrego Rodriguez, n.d.). En Colombia se estima que dicho cumplimiento es deficiente (por
debajo del 90% en los casos evaluados) lo que implica pérdidas elevadas de productos
alimentarios(Urrego Rodriguez, n.d.). Estos efectos son especialmente criticos en los alimentos
con alto valor nutricional. De hecho, informes de la FAO en Colombia indican que el 62% de las
pérdidas alimentarias del pais corresponde a frutas y verduras (unos 6,1 millones de toneladas al
afio)(Organizacion de Las Naciones Unidas Para La Alimentacion y La Agricultura: Las Frutas y
Verduras, Elementos Esenciales En Tu Dieta | FAO En Colombia, n.d.), reflejando que las fallas
logisticas impactan directamente la disponibilidad de alimentos saludables. Para corregir estos
problemas, los actores de la cadena estan implementando soluciones tecnologicas: sensores
digitales de temperatura en camiones y almacenes y sistemas de registro continuo (termoregistros)
permiten monitorear en tiempo real las condiciones de refrigeracion(Logistica de Perecederos y
Cadena de Frio En Colombia, 2014).

9. Analisis de Viabilidad Financiera del Proyecto

La evaluacion de la viabilidad financiera de proyectos de inversion constituye uno de los pilares
fundamentales en la toma de decisiones empresariales estratégicas. El presente andlisis examina
la factibilidad econdmica del proyecto de snacks saludables para nifios mediante la aplicacion de
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la metodologia de Flujo de Caja Descontado, reconocida universalmente en la valoracion de
activos y proyectos de inversion. Esta metodologia, fundamentada en los principios de valor
temporal del dinero y andlisis de riesgo, permite determinar con precision el valor presente neto
de los flujos de efectivo futuros esperados, proporcionando asi una base cuantitativa sélida para la
evaluacion de la rentabilidad y viabilidad del proyecto.

La estructura metodoldgica del analisis se articula en torno a cuatro componentes fundamentales
para la evaluacion financiera: la determinacion del monto de las inversiones y su cronograma de
implementacion, la proyeccion de los ingresos y su patron de crecimiento esperado, la estimacion
detallada de los egresos operacionales a lo largo del horizonte temporal del proyecto, y el calculo
del costo promedio ponderado de capital (WACC) como tasa de descuento para la valoracion de
los flujos futuros. Para el célculo del WACC utilizamos la informacion de Damodaran donde se
encuentran los datos globales de beta por sector y las primas de riesgo tanto de mercado como de
pais, elementos fundamentales para el calculo del costo de equity mediante el modelo
CAPM(Damodaran, 2025).

Figura 7.

TIR Proyecto 21,704%

TIR Accionista 36,829%
VPN PROYECTO $ 55.662.893,58
VPN ACCIONISTA $ 150.054.893,58
Apalancamiento

Equity 40%
Apalancamiento 60%

Ke 18,0037%| Tasfija
Kd 24,1700%| EA
[wacc | 17,09%|

Elaboracion propia para la Tesis

9.1 Marco Teorico y Metodologico

9.1.1 Fundamentos del Flujo de Caja Descontado

La metodologia de Flujo de Caja Descontado se fundamenta en el principio econdémico de que el
valor de cualquier activo o proyecto de inversion equivale al valor presente de todos los flujos de
efectivo que dicho activo generara en el futuro. Esta aproximaciéon metodoldgica, desarrollada
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inicialmente por Irving Fisher en sus trabajos pioneros sobre la teoria del interés constituye la base
tedrica sobre la cual se construye la teoria de valoracion de activos (Irving Fisher, 1930).

La aplicacion de esta metodologia requiere la estimacidon de tres componentes: los flujos de
efectivo futuros esperados, el horizonte temporal de evaluacion, y la tasa de descuento apropiada
que refleje el riesgo del proyecto. En el contexto de este andlisis, se ha establecido un horizonte de
evaluacion de diez afios, periodo considerado suficiente para tener en cuenta tanto la fase de
crecimiento exponencial inicial como la posterior estabilizaciéon en un patrén de crecimiento
sostenido alineado con las dindmicas sectoriales.

Figura 8.

FCL Proyecto FCL Accionista
-S 157.320.000 |- 62.928.000
-S 12.481.502 [-S 12.481.502
-S 5.628.832 |-S 5.628.832
S 6.027.514 | S 6.027.514
S 28.335.902 | §  28.335.902
S 63.401.915 | S  63.401.915
S 67.580.600 | S 67.580.600
S 106.092.011 | S 106.092.011
S 132.665.600 | S 132.665.600
S 163.998.195 | S 163.998.195
S 200.948.356 | S 200.948.356

Elaboracion propia para la Tesis

9.1.2 Estructura de Capital y Teoria de Apalancamiento

La determinacion de la estructura de capital impacta directamente tanto la rentabilidad como el
perfil de riesgo del proyecto. La teoria de estructura de capital, iniciada por los trabajos seminales
de Modigliani y Miller (Modigliani & Miller, 1958)y posteriormente desarrollada por académicos
como Myers (Myers & Majluf, 1984), establece que existe un equilibrio 6ptimo entre el
financiamiento mediante capital propio (equity) y deuda que maximiza el valor de la empresa.
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En este andlisis, se ha adoptado una estructura de capital compuesta por 40% de capital propio y
60% de financiamiento mediante deuda. Se decidié apalancarse mayoritariamente de deuda por
dos motivos. Por un lado, el apalancamiento financiero permite amplificar la rentabilidad del
capital propio al reducir la inversion inicial requerida por parte del inversionista, manteniendo
constantes los flujos operacionales del proyecto. Y, por otro lado, los gastos

financieros asociados a la deuda generan un escudo fiscal que reduce la carga tributaria efectiva
del proyecto, incrementando asi los flujos de efectivo disponibles para el inversionista.

9.2 Analisis Detallado de Inversiones y Cronograma de Implementacion

9.2.1 Inversion Inicial y Composicion de Activos

La inversion inicial requerida para la implementacion del proyecto asciende a ciento cincuenta y
siete trecientos veinte millones de pesos colombianos, distribuida estratégicamente entre diferentes
categorias de activos que sustentan la capacidad operacional del negocio. Esta inversion ha sido
estructurada considerando tanto las necesidades operacionales inmediatas como los
requerimientos de escalabilidad futura del proyecto:

Figura 9.
Inversion Inicial Valor

Nevera Industrial $ 7.000.000
Mobiliario Bodega $ 20.000.000
Computadores (2) $ 3.600.000
Furgon con refrigeracion $ 120.000.000
Moto $ 5.500.000
Valor de constitucion $ 220.000
Disefo de empaque $ 1.000.000

TOTAL| $ 157.320.000

Elaboracion propia para la Tesis.

Estos activos han sido clasificados para efectos contables y fiscales con una vida 1til de tres y
cinco anos, siguiendo las disposiciones establecidas en las Normas Internacionales de Informacion
Financiera (NIIF), especificamente la NIC 16 sobre Propiedades, Planta y Equipo (Funcion
Publica, n.d.).

El vehiculo de distribucion, valorado en ciento veinte millones de pesos, representa una inversion
estratégica para asegurar la capacidad de distribucion directa y el control de la cadena de
suministro hacia los puntos de venta. Este activo ha sido clasificado con una vida util de cinco
afios, periodo que refleja tanto las caracteristicas técnicas del vehiculo como las practicas estandar
de la industria para este tipo de activos. La decision de incluir capacidad de distribucion propia
responde a consideraciones estratégicas relacionadas con el control de costos, la flexibilidad
operacional y la capacidad de respuesta a las demandas del mercado.
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El mobiliario, nevera, moto del domiciliario y equipos de cOmputo, aunque representan una
proporcion menor de la inversion total, constituyen elementos clave para el funcionamiento
administrativo y operacional del negocio. Estos activos, clasificados con una vida 1til de tres afios,
incluyen tanto el equipamiento necesario para las operaciones administrativas como los sistemas
tecnoldgicos requeridos para la gestion eficiente de inventarios, ventas y relaciones con clientes.

Los gastos de constitucion y permisos, valorados en doscientos veinte mil pesos, representan los
desembolsos necesarios para el establecimiento legal de la empresa y la obtencion de las
autorizaciones regulatorias requeridas para el funcionamiento del negocio. Aunque estos gastos
representan una proporcion minima de la inversion total, su inclusion refleja el compromiso con
el cumplimiento regulatorio y la formalizacién empresarial.

9.2.1 Estrategia de Reinversion y Mantenimiento de Capacidad Competitiva

La sostenibilidad a largo plazo del proyecto requiere una estrategia de reinversion que asegure el
mantenimiento de la competitividad tecnologica y operacional. En este contexto, se ha programado
una reinversion estratégica de ciento noventa y nueve millones trecientos veinte cuatro mil pesos
en el afio sexto del proyecto, momento en el cual los activos iniciales habran alcanzado el final de
su vida util contable y requeriran renovacion para mantener la eficiencia operacional.

Esta reinversion incluye la actualizacion integral de la maquinaria y herramientas administrativas,
la renovacion del mobiliario y equipos administrativos, y la adquisicion de un nuevo vehiculo de
distribucién. El monto de la reinversiéon incorpora la indexacion por Indice de Precios al
Consumidor (IPC) acumulado (Dane, 2025a), estimado en aproximadamente veintiséis por ciento
para el periodo de seis afios, reflejando asi el impacto inflacionario esperado sobre los costos de
los activos.

La programacion de esta reinversion en el afio sexto responde a consideraciones tanto contables
como operacionales. Desde la perspectiva contable, este momento coincide con la depreciacion
completa de los activos iniciales, minimizando asi el impacto en los estados financieros. Desde la
perspectiva operacional, este cronograma permite mantener la continuidad de las operaciones
mientras se actualiza la infraestructura tecnoldgica para sustentar la siguiente fase de crecimiento
del negocio.

9.3 Proyeccion de Ingresos y Modelo de Crecimiento

9.3.1 Fundamentacion del Modelo de Crecimiento Bifdsico

La proyeccion de ingresos del proyecto se fundamenta en un modelo de crecimiento bifasico que
refleja las caracteristicas tipicas del ciclo de vida empresarial en industrias de bienes de consumo.
Este modelo reconoce que las empresas emergentes experimentan patrones de crecimiento
diferenciados segun su etapa de desarrollo, requiriendo asi aproximaciones metodoldgicas que
capturen estas dinamicas especificas (Tom Copeland et al., 2000).
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La primera fase del modelo, caracterizada por un crecimiento exponencial, refleja la necesidad de
las empresas emergentes de capturar participacion de mercado rdpidamente para alcanzar
economias de escala viables y establecer una posicion competitiva sostenible. Durante esta fase,
que se extiende desde el primer hasta el sexto afio del proyecto, con base a supuestos propios, se
ha proyectado una tasa de crecimiento anual del setenta y cinco por ciento del primer al tercer afio,
en el cuarto afio pasard al ciento por ciento, posteriormente caera al cincuenta por ciento, seguido
del treinta por ciento en el sexto afio.

La segunda fase del modelo, caracterizada por un crecimiento sostenido, refleja la transicion hacia
un patrén de crecimiento maduro alineado con las dindmicas sectoriales de largo plazo. A partir
del séptimo afio, se ha proyectado una tasa de crecimiento anual del cinco punto uno por ciento,
tasa que corresponde exactamente a la tasa de crecimiento anual compuesta proyectada para el
mercado de snacks saludables en Colombia segtn el informe "Mercado de Snacks Saludables en
Colombia, Informe 2025-2034". Como lo vimos al inicio del escrito, este informe establece que el
segmento de snacks saludables alcanz6 un valor de USD 890 millones en 2024 y se proyecta una
tasa de crecimiento anual compuesta del 5,1% hasta el afio 2034 (EMR, n.d.-a), lo que sustenta la
adopcion de esta tasa como referencia para la fase de crecimiento sostenido del proyecto.

9.3.2 Estimacion de Ingresos y Definicion del Mercado Objetivo

9.3.2.1 Fundamentacion Demografica del Mercado Objetivo

La tasa de crecimiento sostenido del cinco punto uno por ciento anual se fundamenta en el analisis
del mercado de snacks saludables en Colombia, como se establecid previamente mediante el
informe sectorial especializado. Sin embargo, para los primeros afos del proyecto, la estimacion
de ingresos requiere una aproximacion mas granular que considere las caracteristicas especificas
del mercado objetivo y la estrategia de penetracion gradual.

Seglin el documento "Cali en cifras 2023", la poblacion infantil entre 0 y 14 afios en la ciudad de
Cali para el afio 2024 se proyecta en 454,729 nifios, distribuida de la siguiente manera: 141,543
nifios entre 0 y 4 afios, 154,425 entre 5y 9 afios, y 158,761 entre 10 y 14 afios (Ivan et al., 2023).

Esta segmentacion demografica constituye la base para la definicion del mercado objetivo, la
concentracion inicial en el mercado de Cali responde a consideraciones estratégicas relacionadas
con la optimizacion de recursos de distribucion y marketing, asi como la posibilidad de establecer
una base solida antes de la expansion geografica.

9.3.2.2 Segmentacion Socioeconomica y Definicion del Mercado Objetivo

La estrategia de segmentacion del proyecto se enfoca especificamente en los estratos
socioecondmicos 3, 4, 5 y 6, segmentos que representan el mercado con mayor capacidad de pago
y disposicion hacia productos premium. Segun la seccién 12.1.1 "Distribucion de viviendas por
estrato, urbano Septiembre de 2023" del documento "Cali en cifras 2023", estos estratos
representan alrededor del 66% del total de viviendas urbanas en la ciudad (Ivan et al., 2023).
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Aplicando este porcentaje a la poblacion infantil total, se obtiene un mercado potencial de 300,121
nifios en los estratos objetivo (454,729 x 66%). Esta segmentacion refleja una estrategia de
posicionamiento premium que busca capturar el segmento de mercado con mayor disposicion de
pago y sensibilidad hacia atributos de calidad y diferenciacion.

La investigacion de mercado realizada reveldo que el 46,2% de los encuestados manifesto
disposicion a pagar el precio que se va a estipular que rondara los $6.000 y $7.400 por unidad.
Esta disposicion de pago, define el mercado objetivo accesible en 138,656 nifios (300,121 x
46,2%). Esta cifra representa el universo de consumidores potenciales que combinan tanto las
caracteristicas demograficas como la capacidad y disposicion de pago requeridas para el éxito del
proyecto.

9.3.2.3 Estrategia de Penetracion Gradual y Proyeccion de Ingresos

La estrategia de penetracion de mercado adopta una aproximacion conservadora y gradual que
reconoce los desafios inherentes al establecimiento de una nueva marca en un mercado
competitivo. Para el primer afo, se ha establecido como objetivo capturar el 0,6% del mercado
objetivo, lo que equivale aproximadamente a 832 clientes regulares. Esta meta inicial, aunque
modesta, refleja un enfoque realista que prioriza la construccion de una base sélida de clientes
satisfechos sobre el crecimiento agresivo inmediato.

La primera fase del modelo de crecimiento, caracterizada por un crecimiento exponencial, refleja
la necesidad de las empresas emergentes de capturar participacion de mercado rapidamente para
alcanzar economias de escala viables y establecer una posicion competitiva sostenible. Durante
esta fase, que se extiende desde el primer hasta el sexto afo del proyecto, se ha proyectado una
tasa de crecimiento diferenciada por periodos como lo vimos anteriormente.

La transicion del crecimiento exponencial al crecimiento sostenido en el afio séptimo refleja la
maduracion esperada de la participacion de mercado de la empresa y su consolidacién como un
actor establecido en el sector. Como se establecié previamente, esta transicion adopta la tasa de
crecimiento del cinco punto uno por ciento anual, alineada con las proyecciones sectoriales del
mercado de snacks saludables en Colombia (EMR, n.d.-a). Por lo cual, vemos a continuacién la
relacion del crecimiento proyectado de la participacion de mercado y los ingresos estimados para
los afios 2026 a 2035.



Figura 10.
Ao Participacién mercado | Proyeccién de ingresos
2026 0,60% $ 923.608.562
2027 1,05% $ 973.438.629
2028 1,84% $ 1.033.952.563
2029 3,68% $ 1.118.044.184
2030 5,51% $ 1.230.402.453
2031 5,53% $ 1.354.264.437
2032 5,81% $ 1.494.578.315
2033 6,11% $ 1.654.049.787
2034 6,42% $ 1.835.910.371
2035 6,75% $ 2.044.034.786

Elaboracion propia para la Tesis.

9.4 Estructura de Egresos y Analisis de Costos Operacionales

9.4.1 Clasificacion y Anadlisis de Costos Variables
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Los costos variables del proyecto estdn compuestos principalmente por la materia prima e insumos
necesarios para la produccién de snacks. Estos costos han sido indexados al Indice de Precios del
Productor (IPP), indicador que refleja mas precisamente la evolucion de los precios de los insumos
industriales en comparacion con indices de precios al consumidor. La utilizacion del IPP como
indexador responde a la necesidad de capturar con mayor precision las dindmicas especificas de
los mercados de materias primas que impactan directamente los costos de produccion (Dane,

2025Db).
Figura 11.
Ejemplo Costos Snack 1000 Unidades
Aceite de Aguacate $ 3.398.693
Huevos $ 733.333
Edulcorante $ 660.793
Arequipe sin azucar $ 4.924.458
Mix Harina de arroz y de avena | $ 2.704.000
Polvo para hornear $ 210.000
Chocolate sin azucar $ 8.746.500
Empaque $ 5.780
Produccién Maquila $ 600.000
TOTAL| $ 21.983.557

Elaboracion propia para la Tesis.

El margen bruto proyectado del cuarenta y cinco por ciento sobre ingresos refleja una estructura
de costos competitiva que permite tanto la generacion de valor para el inversionista como la
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reinversion en crecimiento y desarrollo del negocio. Este margen ha sido establecido considerando
tanto las caracteristicas especificas del producto como las dindmicas competitivas del sector,
asegurando que el proyecto mantenga una posicion competitiva sostenible en términos de precios
mientras genera rentabilidad adecuada.

La gestion eficiente de los costos variables constituye un factor critico para el éxito del proyecto,
requiriendo la implementacion de sistemas de control de inventarios, optimizacion de procesos
productivos, y desarrollo de relaciones estratégicas con proveedores. Estas iniciativas son
esenciales para mantener la competitividad de costos mientras se escala la operacion.

9.4.2 Analisis de Gastos Fijos y Estructura Operacional

Los gastos fijos operacionales del proyecto incluyen multiples componentes que sustentan la
infraestructura necesaria para el funcionamiento del negocio. La ndmina constituye el componente
mas significativo de esta categoria, calculada siguiendo la metodologia establecida por el
Ministerio del Trabajo de Colombia, incluyendo salarios base, prestaciones sociales, aportes
parafiscales y demdés conceptos establecidos en la legislacion laboral vigente(Ministerio de
Trabajo, n.d.).

Los servicios publicos representan otro componente importante de los gastos fijos, indexados al
IPP con una tasa proyectada del cinco punto setenta y siete por ciento anual para el afio 2025.
Esta indexacion refleja las tendencias historicas de incremento en las tarifas de servicios publicos
y proporciona una base realista para la proyeccion de estos costos a lo largo del horizonte del
proyecto.

Los gastos de arriendo, seguros y software han sido indexados al Indice de Precios al
Consumidor (IPC), también proyectado en cinco punto setenta y siete por ciento anual para 2025.
Esta diferenciacion en los indexadores refleja las caracteristicas especificas de cada tipo de gasto
y su relacion con diferentes dindmicas inflacionarias en la economia.

Los gastos de mercadeo y calidad han sido estructurados con un crecimiento proporcional al IPC,
reflejando la necesidad de mantener inversiones consistentes en estas areas criticas para sustentar
el crecimiento proyectado. Esta aproximacion asegura que las inversiones en marketing y control
de calidad escalen apropiadamente

9.5 Conclusion de Viabilidad Financiera

El proyecto de snacks saludables para niflos representa una oportunidad de inversion que
demuestra viabilidad financiera robusta a través de métricas sobresalientes: una Tasa Interna de
Retorno (TIR) del accionista del 36,8%, por encima del Costo Promedio Ponderado de Capital
(WACC) del 17.09%, generando un spread de seguridad de 19 puntos porcentuales, y un Valor
Presente Neto (VPN) de $150 millones. La estructura de capital optimizada del 40% equity y 60%
deuda maximiza la rentabilidad al reducir la inversion inicial requerida de $157 millones a $63
millones, aprovechando el escudo fiscal para diferir impuestos hasta el afio cinco y amplificar los
retornos del inversionista. Los flujos de caja se tornan positivos a partir del tercer afio, con
recuperacion total de la inversion en nueve anos y generacion de efectivo creciente hasta $201
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millones en el afio décimo, todo sustentado en un mercado de snacks saludables valorado en USD
890 millones con crecimiento proyectado del 5.1% anual(EMR, n.d.-a). Esta combinacion de
rentabilidad superior, creacion de valor demostrada, estructura de capital optimizada y
fundamentacion sectorial sélida posiciona al proyecto como una buena oportunidad de inversion.

10. Riesgos y Analisis de Sensibilidad

En el caso de Bocado Consciente, los riesgos asociados al entorno competitivo representan un
desafio significativo. El mercado colombiano de snacks infantiles saludables se caracteriza por
una fuerte concentracion en manos de grandes corporaciones. Segun cifras reportadas por La
Republica, Grupo Nutresa lidera el segmento con una participaciéon del 29,5 %, seguido por
PepsiCo con un 17,4 % y Colombina con un 10 % del mercado. (Resultados de Busqueda Para El
Segmento de Lo Saludable Gana | LaRepublica.Co, n.d.).Estas compaifiias cuentan con recursos
financieros robustos, reconocimiento de marca y cadenas logisticas consolidadas, lo cual
representa una amenaza directa para marcas emergentes, especialmente aquellas con presupuestos
mas limitados.

Por otra parte, los cambios en las preferencias de los consumidores representan un riesgo adicional.
Tras la pandemia por COVID-19, se observo un aumento significativo en la conciencia sobre la
salud. De acuerdo con una encuesta nacional, el 78 % de los colombianos declaré ser mas
consciente de su bienestar y opta por dietas saludables(Nathalia Morales Arévalo, 2021). Sin
embargo, estas tendencias podrian revertirse ante crisis econdémicas, cambios en modas
alimentarias o preferencias volatiles del segmento infantil, lo cual impactaria directamente la
demanda por snacks saludables.

Asimismo, los costos de los insumos naturales y organicos presentan un riesgo financiero critico.
La Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura (FAQO) advirti6 que
el costo global de importacion de alimentos alcanzo niveles récord en 2021, debido al aumento en
los precios internacionales y la triplicacion de los costos logisticos(Organizacion de las Naciones
Unidas para la Alimentacion y la Agricultura (FAO)., 2021). Eventos climaticos como sequias o
inundaciones, asi como problemas en la cadena de suministro, pueden encarecer insumos clave
como frutas, cereales y endulzantes naturales, afectando los mérgenes de ganancia de la empresa.

A nivel regulatorio, también existen desafios importantes. Normativas como el etiquetado frontal
de advertencia en productos altos en azucar, sodio o grasas saturadas, tal como lo establece la
Resolucion 810 de 2021 del Ministerio de Salud de Colombia, implican que las empresas deban
reformular productos, ajustar empaques o asumir costos adicionales para cumplir con los
requisitos.(Ministerio de Salud y Proteccion Social, 2021) Ademas, todo producto alimenticio
debe contar con registro sanitario emitido por el Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos
y Alimentos (INVIMA), lo cual, aunque garantiza la inocuidad y calidad del producto, exige
tramites constantes y verificaciones técnicas.

En conclusion, Bocado Consciente debe mantener una vigilancia constante sobre los costos de
insumos, las condiciones del mercado y la evolucidon regulatoria, aplicando herramientas de
andlisis de sensibilidad para mitigar riesgos financieros y tomar decisiones informadas.



82

10.1 Contingencias

Para mitigar posibles interrupciones operativas, Bocado Consciente debe implementar planes de
contingencia robustos que le permitan responder con agilidad ante escenarios adversos. En el
ambito de la cadena de suministro, una estrategia clave es la diversificacion de proveedores. La
dependencia de un unico proveedor de insumos organicos como frutas, cereales o endulzantes
aumenta la vulnerabilidad ante desastres naturales, alteraciones climaticas, crisis logisticas o
conflictos geopoliticos. Por ello, se recomienda establecer relaciones con multiples agricultores
locales y nacionales, asi como mantener inventarios de reserva que garanticen continuidad
operativa en caso de desabastecimiento. Ademas, contar con contratos flexibles que permitan
ajustar rapidamente cantidades o cambiar de proveedor contribuye a la resiliencia organizacional.
Grandes empresas del sector alimentario han adoptado estas practicas a raiz de las disrupciones
provocadas por la pandemia y la escasez global de granos.(DSS Sustainable Solutions, 2025)

En lo que respecta a los canales de distribucion, el comercio electronico se ha consolidado como
un recurso fundamental. Durante la etapa postpandemia en Colombia, numerosas pequefias
marcas del sector alimentario incrementaron sus ventas utilizando plataformas digitales,
logrando asi reducir su dependencia de los puntos de venta tradicionales. (Semana, 2022)En este
contexto, Bocado Consciente puede beneficiarse significativamente al desarrollar su propio canal
de e-commerce o mediante alianzas con marketplaces especializados en productos saludables.
Esta estrategia no solo permite ampliar el alcance comercial, sino también mantener la operacion
activa en caso de cierres logisticos o restricciones sanitarias.

Ante potenciales cambios regulatorios o emergencias sanitarias, como pandemias o alertas
alimentarias, la empresa debe incorporar procedimientos flexibles que permitan adaptar sus
formulaciones y etiquetados con rapidez. Por ejemplo, si se actualizan los limites maximos de
nutrientes criticos en productos infantiles, Bocado Consciente debe tener la capacidad técnica y
normativa para reformular sus recetas de manera agil y actualizar el etiquetado nutricional de
acuerdo con las nuevas disposiciones legales. La adopcion de metodologias como Lean
Manufacturing puede contribuir a reorganizar procesos con eficiencia, minimizar cuellos de
botella y asegurar una respuesta oportuna ante emergencias.

En suma, la combinacion de una cadena de suministro diversificada, el uso intensivo de canales
digitales, una estructura de produccion flexible y una cultura de cumplimiento normativo continuo
se presenta como esencial para garantizar la sostenibilidad operativa de Bocado Consciente frente
a situaciones imprevistas.

10.2 Impacto Ambiental y Social

En concordancia con el analisis del entorno politico, social, ecologico y econdémico en Colombia,
asi como con las metas de salud publica nacional e internacional, Bocado Consciente articulara
una estrategia de impacto ambiental y social de caréacter estructural, disefiada para responder de
manera proactiva a los retos alimentarios que enfrentan las nuevas generaciones. Desde una
perspectiva ambiental, la empresa adoptara practicas alineadas con la Ley 2232 de 2022, que regula
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la eliminacion progresiva de plasticos de un solo uso, mediante la implementacion de empaques
biodegradables, compostables o reutilizables que reduzcan significativamente su impacto en los
ecosistemas. Asimismo, se priorizara la compra de insumos locales provenientes de pequefios
productores que empleen métodos sostenibles y agroecologicos, lo cual no solo minimiza la huella
de carbono del proceso productivo, sino que también dinamiza las economias rurales. Esta
estrategia se complementara con un sistema interno de produccion limpia, orientado a la eficiencia
energética, la reduccion de residuos y el aprovechamiento integral de materias primas, bajo
estandares de responsabilidad extendida del productor. Como parte de su narrativa educativa, cada
empaque de Bocado Consciente incluird mensajes ecologicos y personajes ilustrativos disefiados
para generar conciencia ambiental entre los nifios, promoviendo habitos sostenibles desde la
infancia como parte integral de la experiencia de consumo.

Desde el enfoque social, Bocado Consciente se compromete a actuar como agente de
transformacion en la lucha contra la malnutricion y la obesidad infantil, entendiendo la
alimentacion saludable como un derecho y no como un privilegio. Para ello, la empresa
desarrollard una linea de productos con precio diferenciado que pueda ser distribuida en
instituciones educativas publicas, comedores escolares y comunidades vulnerables, en alianza con
organizaciones como Red PaPaz, la Alianza de Ciudades Saludables y programas estatales como
el Plan PLATOS. Esta iniciativa estard acompafiada de campafias de educacién nutricional
desarrolladas junto con expertos en salud publica y pedagogia infantil, que incluirdn contenidos
audiovisuales, talleres interactivos y recursos digitales disefiados para empoderar a padres,
docentes y niflos en la toma de decisiones alimenticias informadas. Paralelamente, la empresa
aplicard politicas de inclusion y equidad laboral que prioricen la contratacion de mujeres cabeza
de hogar, jovenes sin experiencia previa y personas pertenecientes a comunidades
tradicionalmente excluidas, brindando formacion y condiciones laborales dignas. Este enfoque de
valor compartido se sustenta en la conviccion de que una empresa verdaderamente consciente debe
generar bienestar no solo en sus consumidores, sino también en sus colaboradores, proveedores y
comunidades aliadas.

En suma, Bocado Consciente no solo ofrecera productos saludables, sino que estructurard una
propuesta empresarial integral basada en el triple impacto: ambiental, social y econémico. Su
modelo de negocio buscara redefinir la categoria de snacks infantiles mediante la coherencia entre
mision, practicas y propoésito, contribuyendo activamente a la construccion de un sistema
alimentario més justo, saludable y sostenible en Colombia. Este enfoque estratégico y ético le
permitird a la marca posicionarse como lider en innovacion responsable dentro del sector,
marcando un precedente en la forma en que se conciben, producen y consumen los alimentos
dirigidos a los nifios.

10.3 Beneficios Sociales de Bocado Consciente

Ademas de su propuesta comercial, Bocado Consciente aporta beneficios sociales significativos.
En términos de salud publica, ofrecer snacks bajos en azicar y enriquecidos con nutrientes
esenciales contribuye a la prevencion del sobrepeso y la obesidad infantil, condiciones que afectan
a millones de nifios en todo el mundo. Segun la Organizacion Mundial de la Salud,
aproximadamente 390 millones de menores de entre 5 y 19 afios presentaban sobrepeso u obesidad
en ese afio(Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura (FAO).,
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2020). Este fendmeno no solo compromete la calidad de vida de los nifios, sino que también
incrementa el riesgo de desarrollar enfermedades cronicas no transmisibles como diabetes tipo 2,
hipertension o dislipidemias en la vida adulta. Al facilitar alternativas mas saludables y accesibles,
Bocado Consciente contribuye a reducir esta carga, generando un impacto positivo a largo plazo
en la salud infantil. Esta labor se encuentra directamente alineada con su mision: “Cuidar de ti y
de los tuyos, disfrutando sin preocupaciones del placer de un dulce”, lo que implica no solo una
propuesta nutricional consciente, sino también emocionalmente segura para padres y cuidadores.

Asimismo, la empresa tiene el potencial de incidir en la educacion alimentaria. Involucrar
activamente a los padres mediante materiales educativos, redes sociales o iniciativas escolares
puede ser clave para consolidar habitos de alimentacion saludable desde edades tempranas. Tanto
la OMS como la Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura
(FAO) insisten en que los entornos escolares y familiares son determinantes para inculcar hdbitos
nutricionales adecuados, destacando la necesidad de intervenciones educativas
continuas(Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura (FAO).,
n.d.). En este sentido, Bocado Consciente puede implementar programas de sensibilizacion, como
campafias en colegios o contenidos pedagdgicos junto a sus productos, contribuyendo no solo a la
comercializacion responsable sino también al bienestar infantil integral.

Desde el punto de vista socioecondomico, la marca también impacta positivamente. Al adquirir
materias primas de pequefios agricultores organicos y transformadores locales, se genera valor
dentro del territorio. Segtn la FAO (2015), integrar a los pequefios productores rurales a cadenas
de valor dindmicas y sostenibles mejora sus ingresos, estabiliza su situacion econdémica y fortalece
su resiliencia(Comité de Seguridad Alimentaria Mundial, 2016). Bocado Consciente, al establecer
alianzas con este tipo de proveedores, promueve el empleo rural, apoya la diversificacion
productiva y fortalece los ecosistemas agroindustriales locales. Esta inclusion econdmica rural
puede contribuir a reducir la pobreza y dinamizar la economia en comunidades tradicionalmente
excluidas del mercado formal.

En conjunto, estos beneficios, mejora de la salud infantil, promocién de la educacion alimentaria
y fortalecimiento de economias rurales, posicionan a Bocado Consciente como un modelo de
negocio inclusivo y sostenible. Su estrategia responde no solo a una oportunidad comercial, sino
a una necesidad social y ambiental de gran relevancia, alineada con los Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS) (Naciones Unidas, n.d.)y las recomendaciones de organismos internacionales
(FAO y OMS).

11. Conclusiones

El desarrollo de esta tesis representd una experiencia profundamente enriquecedora, tanto a nivel
académico como personal. A lo largo del proceso, pude comprender que estructurar un plan de
negocio no es simplemente proyectar un producto al mercado, sino construir una propuesta de
valor coherente, sostenible y alineada con necesidades reales de la sociedad. La investigacion, el
analisis del entorno, la exploracion de teorias estratégicas y la validacion de cada decision tomada
en Bocado Consciente me permitieron fortalecer habilidades clave como la vision critica, la
planificacion estratégica y la toma de decisiones con enfoque ético y social.
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Reflexionar sobre el proceso me llevo también a reafirmar la importancia de la empatia y la
consciencia social dentro del emprendimiento. Concebir un proyecto con proposito, que no solo
busque rentabilidad, sino que aporte a resolver probleméticas como la obesidad infantil o el acceso
desigual a una alimentacion saludable, constituye una motivacion grande y transformadora. Este
proceso me exigié rigor investigativo, resiliencia ante los desafios del entorno y apertura para
integrar perspectivas interdisciplinarias.

En cuanto al resultado, considero que el plan de negocio de Bocado Consciente es una propuesta
solida, viable y alineada con las tendencias emergentes del consumo saludable en Colombia. La
combinacion entre nutricion, educacion alimenticia, inclusién y sostenibilidad le otorga una
ventaja competitiva dificil de replicar. Mas alla de su factibilidad financiera, el mayor valor de este
proyecto radica en su capacidad de generar impacto.

Desde el analisis del entorno, se identifico un contexto favorable en factores socioculturales,
tecnologicos y regulatorios que respaldan la viabilidad del negocio, destacandose el crecimiento
del mercado de snacks saludables y el fortalecimiento de politicas publicas enfocadas en
alimentacion infantil. En el estudio de mercado, se validé una alta disposicion de los padres a pagar
por productos saludables, siempre que garanticen sabor, informaciéon clara y conveniencia,
confirmando el encaje producto y mercado. A nivel operativo, se demostré la factibilidad de
producir localmente con materias primas y proveedores regionales, lo que permite controlar la
calidad y generar impacto positivo en la economia local. El componente organizacional revel6 una
estructura pequefia peor eficiente, orientada por valores solidos, con una cultura basada en
propoésito compartido y liderazgo consciente. Finalmente, el analisis financiero indicd que el
proyecto es rentable, con un flujo de caja positivo, punto de equilibrio alcanzable en el corto plazo
y un potencial atractivo de crecimiento escalable.

Los impactos esperados de Bocado Consciente abarcan distintos grupos de interés. Para los nifios,
ofrece productos que no solo cuidan su salud, sino que buscan educarlos desde pequefos en habitos
alimenticios positivos. Para los padres, representa una alternativa confiable, transparente y
adaptada a los desafios cotidianos de la crianza. Para las instituciones educativas, abre la puerta a
alianzas que refuercen entornos escolares saludables. Para los proveedores locales, promueve un
modelo de comercio justo y apoyo a la produccidon nacional. Y para la sociedad en general, Bocado
Consciente se proyecta como un agente de cambio que contribuye al bienestar colectivo desde una
perspectiva de innovacion responsable.

Finalizo esta etapa convencida de que los negocios pueden y deben tener un propésito mas alla del

lucro, y que el emprendimiento consciente es una poderosa herramienta para transformar
realidades y construir futuro.

12. ANEXOS
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Anexo 1: Modelo Canvas: Elaboracion propia basado en (Osterwalder & Pigneur, 2010)
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Anexo 3: Formulario de las encuestas realizadas

Preguntas  Respuestas @) Configuracion

» @

Encuesta sobre los hdbitos de consumo
de snacks para nifios de la ciudad de Cali
B I U & Y

Este formulario tiene como objetivo identificar las preferencias del consumidor principal (padres, quienes
compran los productos) frente a los habitos de consumo de snacks dulces que han establecido para sus hijos.

neE®

¢Cual es tu nombre?

Texto de respuesta corta

¢En qué rango de edad te encuentras?
Menos de 25 afios.
De 25a 34 afios
De 35 a 44 afios
De 45 a 54 afios

Mas de 55 afios.

(¢Cuantos hijos tienes?
1 hijo.
2 hijos.
3hijos.

4 hijos 0 mas.

0neEo

¢Cul es la ocupacién que desempefias?
Empleado jornada completa
Empleado media jornada
Independiente
Ama de casa

Otra,

¢Cual es la frecuencia en la que compras snacks para tus hijos?
Mensualmente
Diariamente
Semanalmente
Rara vez les compro

Nunca les compro snacks

¢Cual es el tipo de snacks que prefieres comprar a la hora de comprar snacks para tus hijos?
Snaks saludables
Snaks de consumo tradicional

Otros especificar

neEe

Si la respuesta anterior fue “otro" especifiqué cual es el tipo de snak que prefiere comprar.

Texto de respuesta corta



¢Cual es el canal de compra que generalmente empleas para la compra de snaks?
Supermercados
Tiendas online (pginas web o redes sociales)

Tiendas fisicas especializadas

Otra

¢Que es lo que mas valoras a la hora de comprar snaks para tus hijos?
El sabor.
El precio.
Su presentacion.
Los beneficios nutricionales que contienen.

Otro.

(¢Estaria usted dispuesto a comprar snacks para sus hijos si fueran més saludables (sin azlcar, sin
grasas trans)

Si
No

No estoy seguro

(¢Prefiere usted comprar los snacks para sus hijos en linea o en tiendas fisicas?
Tiendas fisicas.
Tiendas online.

Me da lo mismo.

¢ Te gustaria tener la opcién de suscribirte a un servicio mensual que entregue snacks saludables
para tus hijos?

Ssi
No lo veo necesario

Tal vez, depende de lo que se oferte

(Cudnto estaria dispuesto a pagar usted por un paquete de snacks saludables para sus hijos?
Menos de $ 3.000 COP
De $3.000 a $5.000 COP
Entre $5.000 a $7.000 COP

Més de $7.000 COP

Con qué frecuencia comprarias un paquete de snacks saludables para tus hijos si estuviera
disponible en el mercado?

Una vez por semana
Una vez por mes
Un mes si otro no

De manera ocasional

(¢ Te gustaria agregar algin comentario o sugerencia sobre los snacks saludables para nifios?

Texto de respuesta larga

0nEos

3]

0neEo

&9



Anexo 4: Resultado de las encuestas realizadas

¢Cual es tu nombre?

303 respuestas

Marcela
Ana Maria
Claudia
Diana
Isabel

Milena

¢En qué rango de edad te encuentras?

305 respuestas

¢Cuantos hijos tienes?

305 respuestas

LD Copiar grafico

® Menos de 25 afos.
® De 252 34 afos
® De 35 a 44 afios
@ De45a54anos
@ Mas co 55 acs.

@ Coplar grifico

@ 1hjo.
® 2hjos.
® 3hjos.
©® 4hjos omas.
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¢Cul es la ocupacién que desempefias? IO Copiar grafico
306 respuestas

@ Emgieado jomada completa
@ Emgieado media ormada

@ Ama de casa
@ Persionads

Y o )
@ pensionada

nv

¢Cual es la frec ia en la que P ks para tus hijos? IO copiar grafico
305 respuestas

@ Mensualments
@ Diariamente

@ Rara vez les compro
@ Nunca les compeo snacks

¢Cual es el tipo de snacks que prefieres comprar a la hora de comprar snacks Il_j Copiar grafico
para tus hijos?

305 respuestas
@ Snaks saludables
@ Snaks de consumo tradcional
® Otros especificar
Silaresp ior fue “otro” especifiqué cual es el tipo de snak que prefiere comprar.
29 respuestas

Snacks sin lécteos, sin azdcar, lo més naturales posible

Fruta o preparaciones en casa

Platanitos rosquillas

no

Compro solo snacks sin Az(car sin preservativos y con menor cantidad de ingredientes posible

Saludables
Compro saludable y no saludable
Un bal entre tradicional y saludabl

De los dos tipos. Saludables y tradicionales
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¢Cual es el canal de compra que generalmente empleas para la compra de IO Copiar grifico
snaks?
304 respuestas

@ Supermarcados

@ Tierxdas online (pbginas web o redes

socisles)

© Tiendas fisicas especializadas

® Oa
¢Que es lo que mds valoras a la hora de comprar snaks para tus hijos? O copiar grafico
306 respuestas

@ £ sabor.

@ El precio,

© Su presentacion

@ Los beneficios nutricionales gue

contienen.

@ Oto.
¢Estaria usted dispuesto a comprar snacks para sus hijos si fueran mas [0 copiar grafico
saludables (sin azdcar, sin grasas trans)
304 respuestas

s

®No

© No estoy seguro
¢Prefiere usted comprar los snacks para sus hijos en linea o en tiendas O copiar grafico
fisicas?
304 respuestas

@ Tiendas fisicas.
@ Twndas online.
® Me da lo mismo
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¢ Te gustaria tener la opcién de suscribirte a un servicio mensual que IO copiar grafico
entregue snacks saludables para tus hijos?
303 respuestas

®si
@ No kb veo necesario
© Tal vez, depende de lo que se olerte

¢Cuanto estaria dispuesto a pagar usted por un paquete de snacks @ Copiar grafico
saludables para sus hijos?
303 respuestas
@ Menos de $ 3.000 COP
@ De $ 3.000 a $5.000 COP
® Enre $5.000 a $7.000 COP
@ Mas de $7.000 COP
¢Con qué frecuencia comprarias un paquete de snacks saludables para tus IO Copiar grafico

hijos si estuviera disponible en el mercado?
305 respuestas

@ Una vez por semana
@ Una vez por mes.
@ Un mes sl otro no
@ De manera ccasional

¢Te gustaria agregar algin comentario o sugerencia sobre los snacks saludables para nifios?

86 respuestas

No
Ninguno
No
Graclas

Pues creo que los snacks deben ser parte de la alimentacion del hogar lo que basicamente deben ser
frutas y verduras

El precio q pagar en los rangos establecidos en al encuesta podria variar porque eso depende mucho del
producto, de su tiempo de I del o del pag
Es bueno pensar en versiones de baja probabilidad de alergia.

Que sean prodi dables , que no gan ingredi dafinos ocultos con otros

nombres
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