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RESUMEN

La alimentacion ha sido una parte fundamental de la vida del ser humano desde la
prehistoria, y la evolucion de la misma ha traido consecuencias tanto positivas como negativas
al mundo actual. El surgimiento de la agricultura, la ganaderia y la revolucion industrial han
modificado la dieta del ser humano provocando que se manifiesten nuevas enfermedades y
deterioro de las condiciones de salud. Sin embargo, el surgimiento de éstas, también ha logrado
que se aumente eficiencia a raiz de nuevas tecnologias y ha permitido que las poblaciones
adquieran alimentos a menor precio y mayor cantidad.

El propdsito de esta investigacion es profundizar acerca de la produccién masiva de
productos alimenticios y sus métodos, al igual que las diferentes alternativas que existen para
solucionar el desconocimiento general que tienen los consumidores acerca del impacto que
tiene la cadena de produccion en el medio ambiente y en su salud. El propdsito de este trabajo
es, a través de la investigacion y un proceso de prototipado, llegar a una solucion de disefio
enfocada al emprendimiento social en el Ecuador.

Palabras clave: desconocimiento, alimentacion saludable, respeto animal, medio ambiente,
salud, disefio, emprendimiento social, disefio.



ABSTRACT

Nutrition has been a fundamental part of humankind since ancient times and its
evolution has brought along both positive and negative consequences to the world as we
know it today. The emergence of agriculture, animal breeding and the industrial
revolution have modified the diet of the human being causing new diseases to manifest
and the deterioration of health conditions. However, the emergence of these have also
achieved efficiency thanks to new technologies that have allowed people to buy food at
a lower price and in bigger amounts.

The purpose of this research project is to delve in the mass production of food and
its methods, while exploring the different alternatives that exist to solve the general
ignorance that consumers have about the impact that the mass production chain has in the
environment and their health. The purpose of this project is, through research and a
process of prototyping, come up with a design solution focused on the social
entrepreneurship in Ecuador.

Key words: nutrition, health, solution, mass production, sustainable food, design,
environment, ignorance, entrepreneurship.
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1. INTRODUCCION

Dentro de la evolucion humana, la alimentacién ha jugado un rol muy importante.
Los cambios fisiologicos que experimentaron los humanos primitivos— dentro de los
cuales estd una posicion erecta y piel lampifia con glandulas productoras de sudor—
beneficiaron a la adopcion de practicas alimenticias mas eficientes como la carrofieria y
caceria de mamiferos, de las cuales, posteriormente, los humanos mas modernos
dependerian. A largo plazo en la humanidad, el hecho de que los humanos empezaran a
consumir carne y dejaran de depender de una alimentacion de plantas, causé que el género
Homo desarrollara un cerebro méas grande y sea el ser humano moderno de hoy (Arroyo,
2008).

El surgimiento de la agricultura, la ganaderia y mas relevante aun la revolucion
industrial, han modificado la dieta del ser humano pero sin que sucedan cambios paralelos
a la estructura genética, fendmeno conocido como discordancia evolutiva (Arroyo, 2008).
Dicho fenémeno sucede cuando las condiciones ambientales cambian bruscamente y
generan un desajuste entre el genoma de una especie y el ambiente natural. La adaptacion
a esta discordancia requiere millones de afios, mientras que el ser humano de hoy aun se
encuentra genéeticamente adaptado al modo del primer Homo sapiens hace 200 mil afios.
Esto provoca que se manifiesten nuevas enfermedades al igual que el deterioro de la
funcionalidad y de las condiciones de salud. La introduccion de la agricultura y la
ganaderia sucedieron recientemente en el campo evolutivo, por lo que el ser humano aun
no ha podido adaptarse a los grandes cambios alimentarios en el plano genético (Garcia,
2014).

En definitiva, la produccion de alimentos ha experimentado cambios continuos a
raiz de nuevas tecnologias para aumentar eficiencia. No obstante, fue la revolucién
industrial la principal causante de la modificacidn mas significativa en la produccién y
tecnologia de alimentos, permitiendo que las poblaciones los adquieran a menor precio
(Arroyo, 2008).

Segun la Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la
Agricultura (FAO):
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El sector ganadero se ha transformado a un ritmo sin precedentes en las Gltimas
décadas. La creciente demanda de alimentos derivados de los animales en las
economias que mas rapido crecen en el mundo ha incrementado
significativamente la produccion ganadera. (s.f.)
La demanda de carne y productos derivados de la misma sigue en constante crecimiento
y evolucién aun hasta el dia de hoy, sin embargo, la mayoria de los consumidores no
tienen conocimiento de lo que sucede en la cadena de produccidn y ese es el diagnostico

que se debe tener en cuenta al realizar esta investigacion.
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2. MARCO TEORICO

Uno de los referentes mas importantes para abordar esta problematica es Herbert
Marcuse y su critica a las sociedades industriales por su forma de manipular la libertad
humana a través del consumismo. Como se pudo ver anteriormente, la revolucion
industrial y la forma en que cambiaron los procesos a raiz de la misma, inciden
directamente en la problematica. Marcuse con “Cultura y Sociedad” ayuda a abordar este
tema a partir de un pensamiento tedrico que tiene vigencia hasta el dia de hoy, segun el
filésofo:

“Cuando la reproduccion de la vida material se realiza bajo el imperio de la

mercancia, creando continuamente la miseria de la sociedad de clases, lo bueno,

lo bello y lo verdadero trascienden a esta vida. Y si de esta manera se produce
todo aquello que es necesario para la conservacion y garantia de la vida material,
naturalmente todo lo que estd por encima de ella es “superfluo”. Aquello que
verdaderamente interesa a los hombres: las verdades supremas, los bienes y las
alegrias supremas estan separados por un abismo de sentido, de lo que es

necesario, y por consiguiente son un ‘lujo’” (Marcuse, 1969).

El consumismo y la produccién masiva de mercancia vacian de sentido al ser humano ya
que al causar miseria, como en el caso de esta problematica enfermedades y pandemias,

carecen de toda funcionalidad y sentido.

Para poder entender mejor el consumismo, también es relevante mencionar a
Zygmunt Bauman como referente, ya que su vision sobre el consumismo como algo mas
gue simple consumo, resalta la incertidumbre en la que se encuentra el ser humano al ser
expuesto a una sociedad industrializada. Como se menciono arriba, el desconocimiento y
la ignorancia es un diagndstico que se debe tomar en cuenta y se puede abordar a partir
de la incertidumbre que provoca el consumismo. Segun Bauman (2012) “En un extremo,
los consumidores son tratados como cualquier cosa salvo como entes soberanos: son
bobos engatusados con promesas fraudulentas, fintas y engarios, seducidos, arrastrados y
manipulados por fuerzas flagrantes o subrepticias, pero siempre e invariablemente
externas y ajenas” (p.21). En definitiva, el consumidor es considerado un ser ignorante
que se deja llevar y no tiene capacidad critica, sin embargo, es justamente eso lo que se

quiere contrarrestar mediante esta investigacion.
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No obstante, se debe también tomar en cuenta el comportamiento del consumidor
y el factor precio al tratarse de introducir al mercado alternativas de compra para una
alimentacion mas sustentable. Segun Schiffman, L. G., & Kanuk (2005) “El
comportamiento del consumidor se enfoca en la forma en que los individuos toman
decisiones para gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero y esfuerzo) en articulos
relacionados con el consumo” (p.8). Por consiguiente, todos somos consumidores y
desempefiamos una funcion vital en nuestra economia; nuestras decisiones de compra
afectan la demanda de productos y servicios e influyen en el empleo y el despliegue de
recursos (Schiffman, L. G., & Kanuk, 2005).

Hoy en dia, sin embargo, se han experimentado cambios en el consumo que han
sido influenciados por varios factores. La concientizacién acerca de que la humanidad es
una especie en peligro, ha generado la necesidad de vencer las limitaciones ambientales,
sociopoliticas y econdmicas lo cual ha resultado en nuevas exigencias del consumidor
(Del Greco, 2010). Segun un estudio realizado sobre tendencias de consumo de alimentos
por Natalia Del Greco (2010), “una de estas nuevas exigencias es la sensibilizacion con
el medio ambiente y con la no utilizacion de productos quimicos, lo que se demuestra
mediante el creciente interés de los consumidores por los productos provenientes de la
produccion organica” (p.4). Sin embargo, este mismo estudio también concluye que los
productos organicos, con promesas mas saludables, tienen dos problematicas: la
cobertura, ya que no se encuentran masivamente y los precios que se perciben como caros
(Del Greco, 2010, p.53).

2.1 Problematica

El consumo de carne dentro de la dieta humana est& presente desde los primeros
hominidos de la tierra y ciertamente trajo cambios trascendentales en nuestro organismo;
tanto en la forma de nuestros rostros como en nuestro sistema digestivo (BBC, 2016). Sin
embargo, con el transcurso de los afios y la industrializacion de los productos que
consumimos, los procesos de produccion carnica han vivido un cambio drastico que
acarrea varios problemas de los que la mayoria de la poblacién desconoce. En otras

palabras, los consumidores de productos carnicos tienen poco o ningun conocimiento
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acerca del impacto que causan los procesos masivos de produccion en el medio ambiente

y en su salud.

2.2 Preguntas de investigacion

e ;Saben los consumidores de carne acerca del impacto que tienen los procesos

masivos de la misma en el ambiente y en su salud?

e ;Qué pasaria si existiera mas conciencia acerca de las consecuencias de

produccién masiva de carne?

e ;COomo puedo generar alternativas mas faciles de compra para productos

responsables con el medio ambiente y con los animales?

e (Qué pasaria si existieran otras alternativas de productos responsables con el

medio ambiente a un precio accesible?

2.3 Objetivo

La intencion de esta investigacion es, en primer lugar, comprender el impacto en
el medio ambiente y en la salud que causa la produccion masiva de alimentos desde la
perspectiva de un consumidor preocupado por el bienestar ambiental y animal. En
segundo lugar, se busca llegar a combatir con el desconocimiento general que existe en
el consumidor y conectar con el mismo para apelar a sus habitos de consumo. Y
finalmente, de acuerdo a los hallazgos que se puedan conseguir a partir de esta
indagacidn, se busca brindar alternativas de compra de productos alimenticios faciles de

conseguir a un precio accesible.



3. INVESTIGACION

3.1 Stakeholders
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Para una propuesta de disefio efectiva, es importante mapear los grupos de interés

que existen alrededor de la industria carnica y produccion masiva de alimentos. Un buen

mapeo de stakeholders permite identificar qué factores impactaran directamente en la

propuesta y recopilar las expectativas de los grupos de interés, sus prioridades,

preocupaciones y percepciones. Al realizar dicho mapa se podra priorizar de mejor

manera la optimizacion de recursos para una buena relacién directa con los implicados y

mantener dicha relacién a partir de buenas estrategias. Los actores relevantes mas

importantes para la propuesta de disefio realizada son: el medio ambiente, los canales de

distribucion, los clientes, los proveedores, las empresas de produccién masiva de

alimentos y los agricultores y ganaderos del pais.

Bosques Agua Aire Animales de
Consumo

MEDIO AMBIENTE

Supermercados

Mercados — DISTRIBUIDORES INDUSTRIA CLIENTES

CARNICA

Vendedores
ambulantes

g PROVEEDORES

Duenos de granjas Transportistas Vendedores de

y criaderos de ganado alimento para
animales

Consumidores

Figura 1: mapa de stakeholders

3.2 Metodologias de investigacion
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3.2.1 Cualitativa

La metodologia de investigacion utilizada para este proyecto fue principalmente
cualitativa. Se realizaron tres entrevistas, dos observaciones, y el analisis de dos noticias
relevantes al tema (temas y tendencias); todas estas fueron registradas en una bitacora de

investigacion de campo.

Las entrevistas fueron un punto clave de la investigacion ya que los insights
obtenidos de las mismas guiaron el camino y el enfoque de la misma. Dos de ellas fueron
realizadas a expertos en el tema de productos carnicos: Jacqueline Aman (empleada de
Pronaca durante 12 afios) y Roque Moran (empleado de Pronaca por 4 afios). Jacqueline,
en base a su experiencia, explico que los procesos industriales son mas limpios y seguros
que los artesanales ya que existe un desecho de desperdicios toxicos responsable y un
cumplimiento de normas. Rogue Moran, con experiencia en el area de embutidos, por
otro lado, expresé que el problema estaba en los quimicos utilizados para extender la vida

util de los alimentos carnicos.

La tercera entrevista fue realizada a Felipe Bermeo, trabajador de una granja
aviaria. Bermeo explicé la dependencia que tiene la mayoria de estas granjas artesanales
de Pronaca, que al ser la empresa que cuenta con mas recursos, adquiere los productos de
estas para ser distribuidos bajo su marca. Méas adelante, coment6 que existen requisitos
especificos para poder proveer a dicha empresa y que para poder acatar todos estos se
debe acudir a métodos mas crueles que no velan por los derechos de los animales. Un
ejemplo de estos es el tener 10 mil pollos en un solo bunker donde los excrementos de las

aves y las aves que fallecen se encuentran en el mismo ambiente de las demas.

Adicionalmente, se realizaron dos observaciones para recolectar informacion de
los habitos alimenticios de las personas ecuatorianas y el conocimiento que tienen acerca
de las descripciones en los envases o0 paquetes de productos alimenticios. La primera
observacion fue realizada a dos personas de diferentes edades y habitos alimenticios.
Jeronimo Cilveti de 42 afios (vegetariano) y Gabriel Moran de 27 afios (no vegetariano)
a los cuales se les pidi6 que fotografiaran todo lo que comian durante un dia por tres dias
seguidos. La segunda observacion, por otro lado, constd en reunir a un grupo variado de

personas (jovenes adultos, madres y estudiantes) y hacerles observar una serie de
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empaqgues de productos. El objetivo de esta observacién fue descubrir qué es en lo
primero en que se fijan al comprar un producto como los de la prueba y si tienen

conocimiento acerca de los transgénicos.

A raiz de las entrevistas realizadas se pudo descubrir que basicamente la misma
metodologia de las grandes industrias esta siendo utilizada a menor escala, por lo que,
son los métodos los que se deben analizar a fin de que se puedan encontrar alternativas

para producir mejores alimentos con menos impacto en el bienestar animal y ambiental.

Las observaciones, por otro lado, ayudaron a descubrir, en un aspecto general, los
habitos alimenticios de dos ecuatorianos de diferentes edades y puntos de vista. Se
identificé un gran consumo de carnes y otros productos procesados en ambas dietas y
estos hallazgos fueron la guia para indagar cuanto saben las personas acerca de estos
productos. Durante la segunda observacion se descubrié que existe un panorama en el
cual, aparentemente, la gente no se fija mucho en los mensajes respecto de los
transgénicos en los empaqgues de productos. También resalté mucho el hecho de que una
de las cosas mas importantes para estos consumidores es que los productos sean faciles y

rapidos de preparar.

3.2.2 Estado del arte

Ademas de la investigacion cualitativa realizada a través de los métodos
mencionados arriba, se hizo una investigacion paralela enfocada a la situacion que rodea
a la problematica de este proyecto. El estado de arte alrededor de la produccion masiva
de alimentos y el conocimiento de las personas acerca de la misma tiene varias aristas,
desde la difusion de informacion de lo que sucede dentro de la cadena de produccion
masiva hasta alternativas y compromisos para mejorar el estilo de vida de los animales

de consumo.

Con respecto a la concientizacion de las poblaciones, se han realizado
documentales como “Cowspiracy” y “Food Matters” que buscan abrir los ojos de los
consumidores de carne acerca del impacto ambiental relacionado con la produccion y
consumo de carne. Sin embargo, dichos documentales han sido ambientados en los

Estados Unidos y no existe ningin organismo oficial o independiente, que haya creado
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alguna campafia de concientizacién o haya buscado informar acerca de esta problematica

masivamente a poblacién ecuatoriana, hasta el momento.

Por otra parte, se han hecho campafias de concientizacion hacia marcas de comida
mundialmente conocidas como McDonalds, Subway y Taco Bell por parte de ONG’s
para lograr que dichas marcas utilicen productos cultivados fuera de jaulas y crueldad al
tratarse de la carne de pollo y los huevos. Varias marcas mundiales se han comprometido
a cambiar ciertos ingredientes de su cadena a raiz de las intervenciones
de organizaciones como Humane Society International y han surgido cadenas de comida
répida en los Estados Unidos como Shake-Shack que asegura utilizar ingredientes
organicos sin jaulas y sin crueldad. Al igual que el estado de arte de caracter informativo,
no se han incorporado nuevos procesos dentro del sistema de produccion carnica
ecuatoriana por el momento y los referentes siguen siendo extranjeros (Sostenibilidad
Semana, 2017).

Ha surgido, también, algo que los cientificos Ilaman agricultura agroecolégica o
“healthy farms”. Estas son granjas que son tan productivas como las industriales pero son
mejores para el medio ambiente, la economia y las personas que producen y consumen
productos alimenticios. Un “healthy farm” practica una agricultura sostenible y sus
principios son los siguientes: productividad, viabilidad econémica y cuidado del medio
ambiente. La productividad no es el Gnico objetivo de estas granjas ya que también
realiza importantes funciones sociales, econémicas y ambientales, cambiando por
completo la dinamica industrial y creando una alternativa al proceso actual. La Union of
Concerned Scientists sigue en la lucha por que este modelo sea adoptado por todas las
granjas de los Estados Unidos para poder transicional a esta nueva agricultura sostenible
que favorezca tanto a los agricultores como a los consumidores y al medio ambiente

(Union of Concerned Scientists, s.f).

Adicionalmente, la FAO cred un modelo interactivo de contabilidad ambiental
para la ganaderia mundial (GLEAM-i) esta herramienta asesora a los ganaderos para que
puedan mantener y mejorar su productividad pero cuidando el medio ambiente y
reduciendo las emisiones de gases de efecto invernadero. Segun la FAO, dicha
herramienta puede ser utilizada por cualquier persona que sepa manejar Excel, por lo que

organizaciones comunitarias que trabajan en zonas remotas también pueden beneficiarse
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de lamisma. El hecho de que los ganaderos y agricultores puedan acceder a informacion
precisa sobre el impacto ambiental de las cadenas de suministro ayudara a que estos
tomen decisiones mas informadas y puedan contribuir a la reduccion de la huella de
carbono (FAO, 2016).

Existen varias teorias alrededor de esta reflexion, desde los dafios que se causa a
la calidad de la carne a raiz del maltrato y calidad de vida del animal, hasta los dafios
ambientales causados por la sobre explotacion de los recursos necesarios para producir
cantidades masivas de carne. Estudios realizados recientemente por la Naciones Unidas
y otras comisiones demuestran con datos estadisticos que el sector ganadero produce méas
gases de efecto invernadero que todos los medios de transporte como: camiones, barcos,
aviones, etc. El dafio ambiental importante relacionado con las industrias de carne se
explica principalmente por la enorme cantidad de desechos que producen los millones de
animales sacrificados, que al ser manejados incorrectamente, ponen en peligro la salud

humana y el medio ambiente (Ortuzar, 2013).

Sin embargo, no es solamente la contaminacién y dafio al medio ambiente lo que
preocupa a los entes que investigan estos procesos, segun Florencia Ortuzar, asesora legal
de la Asociacion Interamericana para la Defensa del Ambiente (AIDA):

El método industrial de produccion de carne provoca otros gravisimos

problemas como: aumento de la resistencia de las bacterias a los antibi6ticos

debido al uso excesivo; generacion de potenciales pandemias en razon de las

nefastas condiciones en que mantienen a los animales. (2013)

La salud de los seres humanos es un tema que también se encuentra en la balanza al
acercarnos a este tema. Se deben tomar en cuenta las investigaciones de organizaciones

serias y utilizarlas para un abordaje mas efectivo y productivo del problema.

El dafio que causa el estrés y las lesiones a la calidad de la carne es otra teoria que
ha sido investigada y comprobada por la FAO. En términos generales, la calidad de la
carne depende de los azucares que se encuentran en el muasculo del animal. En el caso
de un animal sano y reposado, el nivel de azucar en sus musculos es alto y la calidad de
la carne al ser el animal sacrificado se mantiene intacta. Ahora bien, si el animal vive

estrés antes y durante su sacrificio, todo el azicar en sus musculos se consume y el nivel
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de &cido lactico post sacrificio se reduce significantemente; esto tiene efectos negativos

graves en la calidad de la carne (FAO, s.f.).

Al igual que las teorias antes mencionadas, el uso de hormonas de crecimiento en
animales de produccion es otro asunto controversial que tiene consecuencias. Segun
August McLaughlin, nutricionista y escritora de salud, las hormonas estan presentes en
la mayoria de productos animales como la carne de pollo y de res, y estas hormonas
sintéticas son utilizadas tanto para estimular la produccién de leche en las vacas como
para aumentar el rango de crecimiento de vacas, pollos y otros animales. Los riesgos de
salud que causa este uso constante de hormonas en los animales que consumimos, sin
embargo, son graves. Un estudio publicado por el Journal of Clinical Oncology en 1999
encontré que comer alimentos con IGF-1 (hormona derivada de la insulina) puede estar
relacionada a una mayor incidencia de cancer de prostata, seno y colon (McLaughlin,
2017).

4. PROCESO DE DISENO

4.1 Workbook
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Para poder llegar a una propuesta de disefio, se realizé un workbook con doce
ideas de soluciones a la problemética que responden a preguntas especificas. Los
workbooks, una metodologia de disefio, son colecciones de ideas de disefio y otros
materiales reunidos durante la etapa inicial de un proyecto para investigar opciones de
soluciones a problemas a través del disefio (Gaver, 2011). Las preguntas de disefio a las

que respondi6 dicho workbook fueron:

e ;Saben los consumidores de carne acerca del impacto que tienen los procesos
masivos de la misma en el ambiente y en su salud?

e ;COomo podria hacer que mas consumidores se enteren de lo que estan comiendo
y la manera en que afecta su salud?

e ;Qué pasaria si existiera mas conocimiento acerca de las consecuencias de

produccién masiva de carne?

El objetivo del mismo fue crear dichas propuestas basadas en los procesos
industriales de carne y el desconocimiento de los mismos que tienen las personas. El
workbook se dividié en tres capitulos, cada uno basado en un aspecto importante de la
problematica: derecho a la informacion, medio ambiente y de la conciencia a la accion.
A partir de cada uno de los capitulos se formularon cuatro ideas diferentes de las cuales
naci6 Ecomarket, la propuesta de disefio final de este proyecto. Las ideas mas relevantes
del workbook que me llevaron a la solucion escogida fueron:

- Incluir cédigos QR en las etiquetas de los alimentos que informen al consumidor
acerca del origen del mismo.

- Incluir seméforos en las etiquetas de los alimentos que revelen qué tan
cancerigeno es el producto.

- Implementar una isla de solo productos sustentables y responsables con el medio
ambiente en los supermercados.

- Creacion de una plataforma de venta en linea de productos orgénicos y

sustentables.
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Figura 2: 12 ideas realizadas para el workbook

4.2 Prototipos

El proceso de prototipado, como se menciond anteriormente, fue otro de los
puntos clave para el desarrollo de una propuesta efectiva de disefio. Prototipar es una de
las 5 fases del Design Thinking en la cual convergen todas fases. El prototipo, en pocas
palabras, funciona como el primer modelo de estudio que analiza como interactuaran los
potenciales usuarios con el producto o servicio en cuestion. Generalmente, este prototipo
es una representacion de bajo presupuesto con el que se puede probar las veces necesarias

e ir incluyendo modificaciones segun las necesidades de los usuarios (OBS, s.f.).

Al prototipar se fueron descubriendo todos los aspectos del servicio que faltaban
para que el mismo se entienda y vaya de la mano con el viaje del cliente (user journey).
Se crearon, por lo menos, cuatro versiones del prototipo de la pagina web hasta llegar a

una efectiva y se hicieron mejoras en cada version para llegar al producto final.

4.2.1 Primer prototipo
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El primer prototipo de la solucion de disefio elegida a través del workbook consto
de una pagina web que funcionaba como tienda en linea de alimentos organicos y fuente
de informacion acerca de una alimentacién saludable. Dentro de este primer prototipo
también se disefié una etiqueta para el empaque de un producto carnico en la cual estaba
presente la marca Ecomarket y el origen del producto: como el nombre del productor,
region del pais en la que fue producido, peso y fecha de vencimiento. Como ultimo
elemento de este primer prototipo también se disefid una “tarjeta de afiliacion™ de la
marca con la cual el potencial usuario podria acumular puntos por cada consumo de
productos Ecomarket que hiciera en cualquier supermercado y canjearlos por descuentos

y charlas informativas acerca de una buena alimentacion.
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Figura 3: Primer protoﬁbo — web, etiqueta y tarjeta de afiliado

4.2.2 Segundo prototipo

El segundo prototipo tuvo grandes modificaciones después del testeo del primero.

Al probar con los usuarios, se descubrié que el factor tiempo era muy importante al

Figura 4: Segundo prototipo — etiquetas de productos
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alimentarse saludable y no muchos querian necesariamente ir al supermercado a comprar
los productor. Por lo que se decidié solamente contar con una tienda en linea y la
distribucion de productos. De esta manera, el prototipo dos se enfoco en el disefio y
prueba de las etiquetas para los alimentos. El objetivo del segundo prototipo fue ver qué

tan importante es para el usuario tener toda la informacion del origen del producto y su

productor.

4.2.3 Tercer prototipo

El ultimo y tercer prototipo ya fue una propuesta sélida de disefio que incluia todo
lo aprendido en las anteriores pruebas, con un servicio claro y una categorizacion de
productos mas especifica. El tercer prototipo const6 de 3 piezas graficas que constituian
el servicio en su totalidad: tienda en linea, etiqueta de productos y empaque de delivery.
Todos los elementos mecionados, para este prototipo ya contaban con un branding mas
trabajado y funcional que tuvo una buena acogida durante las pruebas de usuario en las
que los potenciales clientes del servicio navegaban la web y tenian en sus manos la bolsa

de delivery con varios productos.



Figura 5: Maria José Moran, probando el prototipo 3

Figura 6: Maria Belén Gortaire, probando el
prototipo 3
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5. PROPUESTA DE DISENO

5.1 Ecomarket

Después de todo el proceso de investigacion, ideacion y prototipado, nace
Ecomarket, un servicio y canal de distribucion que facilita la venta de productos
sustentables con el medio ambiente a partir del abarcamiento del trabajo de agricultores
y ganaderos del pais. Ecomarket funciona a través de una pagina web amigable y facil de
navegar que permite realizar compras en linea y recibirlas a la puerta del hogar del
usuario. Como beneficios adicionales, la tienda en linea no solo permite al usuario
programar el envio de su lista de compras semanal o mensualmente si no que esta
constantemente informando al consumidor acerca de los procesos por los que pasan sus

alimentos antes de llegar a su hogar.

5.1.1 Mision

La mision de Ecomarket, en primer lugar es informar al consumidor acerca de los
productos que adquiere con nosotros y al mismo tiempo facilitar el contacto de productos
sustentables, saludables y accesibles con las personas que compran normalmente en los

supermercados y no cuentan con ninguna otra alternativa.

5.1.2 Vision

La vision a futuro de Ecomarket es crear una cultura de conciencia en la
alimentacion y la proteccion ambiental al igual que fortalecer comunidades rurales y

urbanas que basan su supervivencia en la agricultura y ganaderia.

5.2 Servicio
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5.2.1 Pagina web

La pagina web es parte fundamental del servicio que ofrece Ecomarket ya que a
traveés de la misma se logra informar al usuario y recibir todas las solicitudes de compra
para el funcionamiento correcto del negocio. Dentro de la tienda en linea, el usuario puede
navegar con facilidad a través de la categorizacion de alimentos que existe dentro de la
misma e ir afiadiendo a su carrito de compra los productos de las diferentes categorias
(frutas, verduras, carnes y otros). Ademas de la tienda en linea que ofrece la pagina web
de Ecomarket, existe una seccion dentro de su navegacion en la que el usuario puede
conocer mas acerca de la comunidad de la empresa, sus productores y productos de
calidad al igual que programar sus compras de manera regular
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Figura 7: Propuesta — home
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Figura 10: Propuesta — forma parte de nuestra comunidad

5.2.2 Productos

Los productos que ofrece Ecomarket dentro de su servicio son la parte mas
importante de la propuesta de disefio ya que los mismos son cuidadosamente elegidos y
producidos en base a buenas préacticas de agricultura, 100% organicas y responsables con
el medio ambiente. Para los productos carnicos que ofrece la marca, existe el respaldo de
que todos los animales de produccion que han pasado por las manos de nuestros
productores han sido criados en libertad y sin ningun tipo de hormonas o quimicos que
alteren su crecimiento natural. Por esta razén, el etiquetado es muy importante ya que a

traves del mismo se transmitird la propuesta de valor de la marca.

5.2.3 Etiquetado

Para el etiquetado de productos, se disefiaron dos tipos de etiquetas, el primer tipo
para pedidos de ciertos productos en cantidades al granel como costales y medios costales
y el segundo para pedidos de alimentos en menor cantidad (porciones familiares) en las
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que se pueda optimizar el uso del papel, sin perder la propuesta de valor principal de la

marca que es informar a nuestros clientes el origen de sus alimentos.
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Figura 11: Etiqueta — tipo 1
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Figura 12: Etiqueta — tipo 2
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Figura 13: Etiqueta — productos cdrnicos

5.2.4 Bolsa delivery (envio a domicilio)

Para el empaque y envio de los distintos productos ordenados a través de la pagina
web, se buscd encontrar una solucién ecoldgica y sustentable ya que parte fundamental
de la marca es ser honestos y aplicar metodologias que dafien en la menor cantidad posible
al medio ambiente. Por esta razon, los productos seran transportados hacia la puerta del
usuario en bolsas de tela reusables de la marca, las mismas que por cada nueva compra

podran ser retornadas e incluidas en el proceso nuevamente.

Figura 14: Bolsa de delivery



33

5.3 Disefio de marca

Una marca es un conjunto de asociaciones mentales que sostienen los
consumidores y atribuyen valor a una empresa, producto o servicio. Una marca, mas alla
de un logo o sistema de identidad corporativa, es la intuicion que tiene una persona sobre
un producto o servicio, por esta razon, la creacion de confianza es una meta fundamental

en el disefio de una marca.

A partir de estos antecedentes, la investigacion realizada y los prototipos
anteriormente explicados, la marca creada para la propuesta de disefio de este proyecto
es Ecomarket. Su nombre, sencillo y descriptivo, es la unién de dos palabras: ecolégico
y supermercado, haciendo asi alusion al comercio de productos ecoldgicos y responsables
con el medio ambiente. El objetivo es que las personas recuerden facilmente el nombre
de la marca y se posicione en sus mentes como un simbolo de confianza y respeto al

medio ambiente dentro del mercado competitivo.

5.3.1 Logotipo

El logotipo es el signo visual que identifica a una marca y para que este sea
efectivo debe represeentar los valores de la misma. Segin Drahomir Posteby-Mach,
experto en identidad de marca, algunas de las caracteristicas que debe tener un logotipo
para que sea efectivo son: que sea relevante y apropiado segun el pablico objetivo, simple,
reconocible y versatil (Posteby-Mach, 2018). En el caso de Ecomarket, el logotipo esta
conformado por un grupo de hojas que forman una flor, acompafiada por el nombre de la
marca en una tipografia simple, geométrica y legible, siguiendo el concepto de naturaleza

y ecologismo.

ecomarket
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Figura 15: Ecomarket
logotipo

5.3.2 Construccion del logotipo

Como se menciono anteriormente, el logotipo esta conformado por un grupo de
hojas que forman una flor. Para la construccion del logotipo se utilizo el circulo como
forma geométrica principal, el mismo que ayudd a que todas las hojas de la flor sean
exactamente iguales y que el isotipo sea completamente simétrico.
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Figura 16: Construccion del logotipo

5.3.4 Area de seguridad

Para que el logotipo se visualice de forma correcta, se establecié un area de
seguridad. Esta area es equivalente a la medida X (tamafio de la €), en relacion con los

limites marcados por la linea externa.



35

| .‘.’. Te_comgrket

ml.\ e

ecomarket
S e

=X

=X

Figura 17: Area de seguridad

5.3.5 Cromatica

La cromaética, al igual que otros elementos de creacion de marca, tiene mucha
importancia para la efectividad de la misma. La mayor parte de colores elegidos para el
logotipo y linea grafica de Ecomarket estan basados el verde en sus distintas tonalidades
y el anaranjado, cromatica que generalmente, se encuentra asociada a productos

ecoldgicos y naturales, logrando transmitir de esta manera los valores de marca.

PANTONE PANTONE

3262 C 1416 C

#4eab85 #00bbb3 #eb6851
R78 C10 R172 C 34 RO C88 R235 C3
G165 M14 G218 MO G187 MO G104 M4
B133 Y 59 B144 Y 5] B179 Y 40 B81 Y0
K1 KO KO KO

Figura 18: Cromadtica principal

5.3.6 Tipografia

La tipografia, en términos simples, es el tipo de letra y organizacion de la misma
en una composicion visual. En el caso de Ecomarket, la eleccion de la tipografia desde el
proceso de disefio estuvo inclinada a buscar una familia tipogréafica sencilla, geométrica
y legible que como objetivo principal transmitiera la simpleza y naturalidad de la marca.
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El tipo de letra principal de la marca es Raleway, la cual es usada en dos pesos: Regular

y Extra-Bold; este tipo de letra es utilizado principalmente para cuerpos de texto.

RALEWAY RALEWAY
EXTRA-BOLD REGULAR
ABCDEFJHIJKLM ABCDEFJHIJKLM
NOPQRSTUVWXYZ NOPQRSTUVWXYZ
abcdefjhijklm abcdefjhijklm
nopqrstuvwxyz nopqrstuvwxyz
1234567890 1234567890

Figura 19: Tipografia principal

Mientras que para los titulos y subtitulos se utiliza Oswald, una tipografia de trazo grueso
con diferentes pesos que permite una buena legibilidad y jerarquizacidn al ser combinada

con otros textos.

OSWALD
MEDIUM

ABCDEFJHIJKLM
NOPQRSTUVWXYZ

abcdefjhijklm
nopqgrstuvwxyz

1234567890

Figura 20: Tipografia secundaria

5.3.7 Aplicaciones
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El uso de aplicaciones permite ver la funcionalidad de la marca creada en
diferentes piezas comunicacionales. Con la ayuda de estas se puede observar la

personalidad de la marca y su consistencia a través del buen uso de la misma.

a0
o

ecomarket

Figura 21: Aplicacion — delantal de Figura 22: Aplicacion — tazas
cocina

5.4 Business Model Canvas

El Business Model Canvas, desarrollado en el 2011, es una herramienta que ayuda
a crear valor para los clientes a través de la simplificacion de 4 areas: oferta, clientes,
viabilidad econémica e infraestructura (More, 2015). En el caso de Ecomarket, se evaluo
a profundidad cada area del Model Canvas para obtener una vision integrada del negocio

y definir la estrategia correcta para que el proyecto sea viable.
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Las actividades clave de
| nuestros socios son [ poder conocer el origeny |  Amas de casa de 27 a 45
| principalmente la Recursos Clave produccién de los Canales afios que
r 5 \ i
P Oducr‘l('z’." y - Tienda en linea (Web) alimentos que adquieren - P4gina web (tienda en Cumbaya y norte de Quito.
abastecimiento de con Nosotros l'r’e;))
rae “ in
productos. 4nicos de la Hombres y mujeres
mas alta calidad facilidad de compray Redes Sociales ejecutivos de 28-50 afios
recepcién de los productos I que viven en el Cumbaya,
Centro de acopio y a 1
skl HenEIonacosdg puerta - Empagques y etiquetado norte de Quito y los Valles.
smpagquetade de su casa a través de una
\ pagina web.
4 - Sistema de logistica de Paginaye 2 b
4 acopio y distribucién !
Y Estructura de costes Fuentes de ingresos S
4 ):
) 4
Los costes mas importantes de mi modelo de negocio son: - Venta de productos a través de la tienda en linea. 5
3 - Costos de instalacién y operacién tecnolégica f'
}’ Salarios a empleados permanentes ‘f\
I Costos de sistema logistico. f
- Costos de publicidad y promocién (estrategia de comunicacion)
NG
AR
A>3 ) k7

Tabla 1: Business Model Canvas

5.5 User journey y Service Blueprint

El viaje del usuario o “user journey” es una herramienta que permite alinear los
procesos, acciones y recursos de un producto o servicio para lograr que el cliente tenga
la mejor experiencia posible al utilizarlo o consumirlo (Agullé, 2015). En el caso de
Ecomarket, la experiencia del usuario fue disefiada en base a una “persona”, que refiere
a un personaje ficticio utilizado para reflejar los tipos de usuario y sus comportamientos
en torno a lo que son y hacen frente a un producto o servicio (Interaction Design
Foundation, s.f.). La Persona creada para visualizar el viaje del cliente se llama Ana y se
toma en cuenta todo lo que ella siente, piensa, dice, hace, ve y oye al igual que sus

frustraciones, oportunidades y ganancias que obtiene del servicio. Su viaje inicia desde
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la busqueda de informacidn acerca de los transgénicos en la web y termina en recomendar
Eco Market a sus familiares y amigos.

Para poder visualizar los procesos organizacionales que optimizan la manera en
que este servicio facilita la experiencia del usuario, fue necesario crear un service
blueprint. En este se puede representar las relaciones entre los componentes del servicio
Yy sus procesos, es decir, qué tiene que suceder en cada punto de conexion con el usuario

para que el viaje del cliente sea lo mas efectivo posible.

Para que el usuario pueda llegar a conocer la pagina web ya sea por referencia de
un amigo, familiar o publicidad, por ejemplo, es esencial contar tanto con un disefiador,
un programador y un community manager que esté en constante contacto con todos los
pedidos de los clientes realizados a través de la plataforma virtual. EIl acopio y
distribucion de los productos, por otro lado, es la parte esencial del servicio y para que
este sea completamente funcional se necesita contar con un sistema de logistica y un

centro de acopio desde el cual todos los productos puedan ser etiquetados y despachados.

Mas adelante en la experiencia del servicio, es importante también contar con un
botén de pagos dentro de la web para que los usuarios puedan cancelar sus valores con
formas electrénicas de pago ademas del efectivo. Para esto, es esencial hacer alianzas con
instituciones bancarias y tarjetas de crédito, tema del que se hablard mas a profundidad
en el Modelo de Negocio. Dentro de esta explicacion breve del service blueprint realizado
para perfeccionar cada paso del servicio, se puede entender en términos generales qué es
lo que se necesita para llevar a cabo el proyecto, para mas detalle, adjunto la version

completa del mismo en anexos.
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Figura 23: User Journey & Service Blueprint

5.6 Costos

Después de definir procesos y actores clave para el desarrollo del proyecto, se
procedié a realizar un Sondeo de Mercado para dimensionar la demanda potencial del
mismo a través de una encuesta. Dicha encuesta fue realizada a 70 personas dentro de la
zona residencial de Cumbaya y sus alrededores y en la misma se pusieron como ejemplo
3 packs o canastas de diferentes valores y diferentes productos para medir qué pack estan
dispuestos a pagar y con qué frecuencia comprarian el mismo (preguntas y resultados en
anexos). La encuesta arrojé datos muy relevantes para el caclulo de costos y viabilidad
del proyecto como el tamafio de mercado, flujo de efectivo e inversion inicial. A
continuacion se mostraran algunos de los célculos mas relevantes a la viabilidad y

rentabilidad del negocio.
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Inversion Inicial

Rubro Cantidad
Fotograftias $350
iniciales
Pagina web $1200
Legalizacion $1500
empresa
Estanteriay $5000
racks
Capital de $10800
trabajo

TOTAL $18850,00

Tabla 2: Costos — inversion

inicial
Personal
Personal Cantidad Sueldo Total Total Notas
tiempo mensual anual
completo
Disefador- 1 $700,00 $700,00 $8750,00  sueldo +
gerente beneficios
Empacador 4 $400,00 $1600,00 = $20000,00 sueldo basico
+beneficios
Supervisor 1 $700,00 $700.00 $8750,00  sueldo +
Operaciones beneficios
Community 1 $300,00 $300,00 $3750,00  sueldo +
Manager beneficios
COSTO $41250,00

ANUAL

Tabla 3: Costos — personal



Gastos Operacionales

Rubro

Arriendo
centro de
acopio

Bolsas
canvas

Impresion de
eliquetado

Servicios
Basicos

Servicio de
Delivery

Plan
Squarespace

Cantidad Costo
unitario
1 $2500,00
3000 $3.80
5000
COSTO
ANUAL

Otros Costos

Rubro

Pautaje en
Facebook

Contabilidad

Cuota
préstamo de
inversion

Cantidad Costo
unitario
12 $1151,00
COSTO
ANUAL
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Total Total Notas
mensual anual
$2500,00 | $3000000 Localde
300mg2
(Cumbaya)
$3800.00 $11400,00 solo mes 1.6
y 12
$200,00 $2400,00  adhesivo,
cartulina kraft
+papeleria
$120,00 $1440,00 | agua, luz
internet,
telefono
menos los
$816,00 $8856,00 | primeros 3
meses
$250,00 | plan anual
$54346,00

Tabla 5: Costos — gastos operacionales

Total Total Notas
mensual anual
$650,00 solo 7
meses
$25,00 $300,00  solomes1,
6y12
$1151,00  $13809,00 12 cuotas -
taza de 4%
anual
$14759.00

Tabla 4: Costos — otros costos



Rubro Cantidad Costo
unitario
Pack 1 200 26,00
Pack 2 60 50,00
Pack 3 80 65,00
GANANCIA
ANUAL

Total
mensual

$5000,00

$3000,00

$5200,00
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Total Notas
anual

$54000,00 | a partir del
mes 3

$33000,00 | a partir del
mes 3

$58800,00 a partir del
mes 3

$145800,00

Tabla 6: Costos — ganancias

TOTAL GANANCIAS - TOTAL COSTOS = FLUJO NETO ANUAL DE 25002,00

Gracias a este analisis, se puede evidenciar la viabilidad y rentabilidad del

proyecto propuesto. Es importante mencionar que para poder llevar a cabo el mismo se

necesitard una inversion inicial de $18850,00 délares y lograr un total de 340 ventas al

mes para que el mismo obtenga la ganancia calculada, que, por el sondeo de mercado

realizado, es completamente alcanzable.
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6. ESTRATEGIA DE COMUNICACION

Ecomarket es una marca honesta y cercana que busca crear un vinculo de
confianza con sus usuarios a través de un sistema de comunicacion efectivo. Ecomarket
busca crear una relacion cercana con sus consumidores ya que su objetivo principal es
informar honestamente acerca del origen y produccion de alimentos que ofrece dentro de
su servicio. Por esta razon, el mensaje que transmite la marca debe tener una voz y un
tono con las caracteristicas antes mencionadas. Segun Carlos Puig, presidente de
Branward, “la voz es la descripcion de la personalidad tUnica y distintiva de la marca”
mientras que “el tono se refiere a como se usa la voz en las diferentes situaciones y con

las diferentes audiencias” (2017).

6.1 Definicion del publico objetivo

La tienda en linea Ecomarket esté dirigida a un pablico de personas a las que les
interesa tener una alimentacion sana y a las que les preocupa el bienestar del medio
ambiente, por lo tanto, el publico objetivo de Ecomarket esta dividido en dos segmentos:
amas de casa de 27 a 45 afios que viven en Cumbaya y norte de Quito; y hombres y

mujeres ejecutivos de 28-50 afios que viven en Cumbayd, norte de Quito y los Valles.

6.2 Implementacion

La implementacion de la estrategia de comunicacion se compone de dos partes
fundamentales. La primera es basada en las redes sociales y en la pagina web (tienda en
linea). Al hablar de redes sociales se refiere a inicamente a Instagram y Facebook ya que
estas son las plataformas sociales mas afin al pablico objetivo especificado anteriormente.
La segunda parte de la implementacidn de estrategia, por otra parte, es basada en folletos

informativos que llegan al usuario en la bolsa de delivery.

Para posicionar la marca en el mercado se quiere resaltar la voz de la marca (la
honestidad) y emplear un tono informativo y cercano hacia el publico objetivo tanto en
la tienda en linea como en redes sociales. Y ya que el objetivo esencial de la marca es
informar a los consumidores acerca del origen de sus alimentos, todo el sistema gréafico

tiene como caracteristica principal el factor informativo.
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6.3 Tienda en linea

La tienda en linea, como se menciond anteriormente, no solo tendra la funcién
principal de vender alimentos , si no que también cuenta con una seccién en la que los
usuarios pueden conocer la comunidad alrededor de la marca y las historias detras de los
alimentos que adquieren con nosotros. La navegacion de la pagina web es bastante simple
y cuenta con tres pestafas de navegacion: “home”, “tienda”, y “nuestra comunidad”. La
tienda en linea también sera promocionada a través de redes sociales con el objetivo de

atraer a mas personas.

\‘l
o o
l.\

HOME TIENDA ecomarket

NUESTRA FILOSOFiA

Trabajamos arduamente para asegurarnos de
que todas nuestras practicas de produccion
sean justas, sostenibles y humanas. Llevamos
a cabo nuestros negocios de manera
honorable, por el bien de nuestros animales,
nuestra tierra y la gente que produce y
consume nuestros bienes

Todos los productores de nuestra comunidad
son ecuatorianos y cumplen con las normas y
estandares de calidad en cada uno de sus
productos

FORMA PARTE DE NUESTRA COMUNIDAD

Figura 24: Visualizacion pagina web — nuestra filosofia
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Figura 25: Folleto informativo de agradecimiento

6.4
Redes sociales (facebook e instagram)

Las redes sociales son parte esencial de la estrategia de comunicacion de
Ecomarket ya que, como se plantea en el user journey, son el lugar donde las personas
tienen el primer contacto con el servicio. Como se menciono anteriormente, se escogi6 a
las redes sociales principales y més relevantes al dia de hoy segun el publico objetivo,

Facebook e Instagram.

El contenido que se transmitira a través de estas redes sera bastante informativo y
Ilamativo, manteniendo la linea grafica de la marca. El objetivo principal de la estrategia
de comunicacion en redes sociales es conectar con el usuario creando empatia a través
del storytelling para generar mas interaccion y conexion con la tienda en linea para lograr

multiples ventas. Parte fundamental del contenido es contar las historias de los
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productores de nuestra comunidad e informar acerca de las buenas practicas ambientales

que se implementan al 100% en nuestro servicio
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. Ecomarke Home  Find Friends

Ecomarket

@ecomarketecuador

Home

Posts ol Liked¥ X\ Following ¥ Share Send Message

Videos

Photos Ecomarket Distribuidor de alimentos

t 16 hrs - @
Me llamo Juan, aprendi a cosechar alimentos con mi padre desde los
Likes 8 afos y hace 6 a cosehar "

Invite friends to like this Page

Pagina oficial de Ecomarket

ls 20,803 people like this and 20,779 people
follow this.

About See All
@  Instagram.com/ecomarketecuador

@ Comida

il Like ¥ Comment
@ Mkt Comunicacion, Ifeanyi Ezurukam and 42K others

1,527 shares

Figura 27: Visualizacion pagina de Facebook

ecomarket m

ecomarket El es Juan, uno de los productores
mas importantes de nuestra comunidad. Nuestra
mision es llevar alimentos a su hogar de manera
honorable, tanto con nuestros productores como
con nuestros clientes, demostrando en cada uno
de nuestros productos, practicas justas,
sostenibles y humanas. #ecomarket #comesano
#comeorganico #conoceloquecomes

O Q

141,149 likes

Figura 26: Visualizacion post de Instagram
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7. CONCLUSION

En conclusidn, a partir de esta investigacion, se pueden evidenciar, en primera
instancia, los cambios por los que ha atravesado la alimentacion y el dafio que le ha hecho
la produccion masiva de alimentos a nuestro medio ambiente y a nuestra salud.
Adicionalmente, se ha podido comprobar el desconocimiento general que existe en la

sociedad ecuatoriana con respecto a estos efectos negativos.

Por otro lado, gracias a lo descubierto durante todo el proceso de investigacion y
prototipado se logré llegar a una propuesta de disefio efectiva con muchas posibilidades
a futuro. EI mercado de consumidores ecuatorianos cada vez exige mas productos
responsables con el medio ambiente y que las empresas de las que consumen cuenten con
procesos ecologicos, ademas, estan dispuestos a pagar un precio mas alto por este tipo de

productos.

En definitiva, si realmente se lleva a cabo dicha propuesta, se innovara en el
campo de la alimentacion y produccién de alimentos en el Ecuador con la vision de que
poco a poco exista una cultura de conciencia en la alimentacion y la proteccion ambiental
en el pais. También se podran fortalecer las comunidades rurales y crear plazas de trabajo
para ganaderos y agricultores artesanales mientras se introducen nuevos productos

sostenibles al mercado.
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9. ANEXOS

l.\
o @
\0’
ecomarket

User Journey & Service Blueprint

3

D

B /@\
CONOCIMIENTO
El usuario conoce la pagina web ya sea por

g User Journey —  referencia de un amigo o familiar o por
publicidad en redes sociales.

Blueprint

Disefio y programacian web (programador y
2 disefiador)
Service —
m—r_m_ul nt - Estrategia de comunicacién basada en la
esencia de la marca para redes sociales,

Q =

WEB PAGO

El usuario después de haber elegido los items

El usuario navega dentro de |a tienda en Iinea €
de su compra ingresa a métodos de pago

y hojea los productos que ofrece ecomarket .
por categoria ; selecciona items de compra.

productos. Obtiene su recibo de compra y
tiempo estimado de llegada de sus productos

- Boton de pagos (servicio bancario, alianzas
con tarjetas de crédito)

- Fotografias productos (fotografo)
—

- Agrupacion de productos por categori
(sistema de logistica de acopio y distribucién) - Software de verificacion de datos.

- Sistema de comunicacién con proveedores y
repartidores,

- Centro de acopio

+ Sistema de facturacién electrénica.

e

DELIVERY

El usuario recibe su pedido en la puerta de su
casa y recomienda el servicio a sus familiares
y amigos.

- Sistema de logistica de acopio y distribucidn
(recepcién y transporte de pedidos en
general: camiones pequefios y motos).

+ Empaque y etiquetado de productos
(empacadores).

- Folleto de agradecimienta informativo que
redirecciona al cliente a las redes sociales
{estrategia de comunicacian),

O ad

9.1 User Journey y Service

7
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9.2 Preguntas y respuestas encuesta sondeo de mercado

¢Cuantas veces al mes haces compras de supermercado?

70 respuestas

@® Unavez
@ Dos veces
@ Tres veces o mas

15,7%

:Te consideras consumidor de productos organicos?

70 respuestas

@ si
@ No

:Con qué frecuencia promedio consumes productos organicos?

70 respuestas

@ Todos los dias

@ Algunas veces a la semana
@ Unavez a la semana

@ Una vez al mes

@ Menos de una vez al mes

37.1%

¢Qué tipo de productos orgdnicos consumes?

70 respuestas

@ Alimentos

@ Articulos de limpieza

@ Articulos de higiene personal

@ Articulos de belleza

@ Ninguno

@ alimentos, arliculos de higiene
personal

@ Ciertas verduras

todos

@ no habia como escoger todos, pero
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¢Consideras que es complicado encontrar y adquirir todos los alimentos
organicos que necesitas?

70 respuestas

@®si
@® No

¢ Te gustaria poder adquirir alimentos organicos en un solo lugar?

70 respuestas

@®si
® No

/
g

/
/. 14%
/

¢ Te gustaria poder recibir los alimentos organicos que necesitas a la
puerta de tu casa?

70 respuestas

®si
® No

/ 2.0%

¢Cudl de estas canastas de productos estarias dispuesto(a) a comprar?

70 respuestas

@ Canasta de frutas y verduras de
estacion $25 (lechuga, cebolla, tom...

@ Canasta de verduras y cames $50
( y izas de i0

© Canasta de frutas, verduras y cames
$65

@ Ninguna los precios son demasiado
allos

@ Ninguno

oT
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