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INTRODUCCION  

 

 

La apertura de una nueva empresa y el lanzamiento de nuevos productos representa un 

gran reto grande para el empresario, y más aún en tiempos de crisis como los que cursan en la 

actualidad. Retos económicos, retos de mercado, retos en ventas y posicionamiento. Por esta 

razón se hace absolutamente necesario realizar un plan de marketing efectivo que vaya de la 

mano con el plan de puesta en marcha del negocio, en el cual se orienten sus acciones hacia las 

nuevas tendencias de consumo en un entorno altamente cambiante. 

 

El plan de marketing presentado en el presente trabajo incluye los lineamientos necesarios 

para poder apuntar a los objetivos de marketing, que son seducir, captar nuevos clientes y 

fidelizarlos a través de la inclusión a una comunidad que gira en torno a los nuevos estilos de 

vida y alimentación saludable. 
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RESUMEN EJECUTIVO  

 

Fast Green, es un proyecto de negocios de comida saludable (ensaladas gourmet), cuyos 

ingredientes son vegetales, frutos secos, cereales y proteína, listos para llevar y consumir como 

alternativa a un almuerzo balanceado y nutritivo. Se podrán adquirir en puntos de venta de 

supermercados, micromercados o por pedido a domicilio a través de canales digitales.  

 

Estos productos están pensados para un segmento de personas que permanecen ocupadas, 

ya sea laborando en oficinas o estudiando y que cuentan con muy poco tiempo para llegar a casa 

a preparar sus propios alimentos, sin embargo, son personas conscientes de la importancia de una 

alimentación saludable baja en grasas y carbohidratos y desean o necesitan, por problemas de 

salud derivados de una mala alimentación, poder adquirir este tipo de productos. Se convierte en 

una nueva alternativa saludable, econ·mica y deliciosa a los almuerzos ñcorrientesò que suelen 

ser la mayor oferta que este segmento encuentra disponible. 

 

El principal competidor para este proyecto, sería GoGreen quienes cuentan con un menú 

variado y un local comercial ubicado en el centro de Santa Marta. Sin embargo, la propuesta de 

Fast Green se diferencia en que sus productos estarán empacados y listos para llevar o recibir a 

domicilio a un precio mucho más económico. 

 

Por esta razón, la estrategia de promoción propuesta hace más énfasis en un plan de 

medios online, para dar a conocer y posicionar la marca. Se realizará una campaña de 

lanzamiento a través de redes sociales, con publicaciones permanentes acerca de los beneficios 

de nuestra oferta, una página web con opción de registro de clientes y pedidos, canales de venta a 

través de redes, web y whatsapp y posteriormente ingresará a las apps de domicilios como rapi y 

otros. Se realizará también posicionamiento SEM y SEO. 

 

También se propone un plan de medios off line para impulsar la venta a través de los 

canales de grandes superficies y micromercados, logrando una visualización atractiva de nuestros 

productos. Adicionalmente una estrategia de RRPP que fortalezca las relaciones con los 

distribuidores y socios estratégicos en estos canales. 
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Fast Green utiliza entonces dos canales de ventas, uno directo a través de los medios 

digitales y otro indirecto, a través de supermercados y micromercados. 

 

El costo de elaboración del producto es de aproximadamente $4.122 pesos y su precio de 

venta final es de $12.000 a través de canales directos. Su margen bruto para el primer año será de 

58,8% con una utilidad neta esperada del 21%. 
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1. DESCRIPCIÓN DE LA EMPRESA  

 

Fast Green, es un proyecto de negocios de comida rápida saludable, como alternativa de 

una alimentación balanceada y nutritiva que aporte beneficios a la salud, contribuye a cambiar 

hábitos alimenticios y crea una cultura de alimentación sana.  

 

Su menú incluye una amplia variedad de ensaladas que aportan alto contenido de 

vitaminas y minerales, cada plato del menú aporta información clara del valor calórico y aporte 

nutricional, respondiendo a los requerimientos de un adulto promedio, esto gracias a que 

contamos con importantes aliados estratégicos como nutricionistas y chef especializados. 

  

Fast Green es una propuesta de una empresa visionaria, que espera ser la primera opción 

de los consumidores en la ciudad de santa marta cuando piensen en comida deliciosa, saludable, 

a bajo costo y lista para consumir. Dicha propuesta se venía trabajando desde el 2019 y debido a 

la contingencia por el Covid-19 se hace necesaria una reestructuración adaptable a la nueva 

realidad por la que se atraviesa a nivel mundial. Fast Green asegura el cumplimiento de los 

estándares de calidad en cada una de las etapas de la cadena de producción, seguimiento a los 

proveedores y capacitación constante a cada uno de los colaboradores en protocolos de limpieza 

y desinfección.  

 

Fast Green como plus importante, maneja empaques transparentes, amigables con el 

medio ambiente logrando que nuestro producto sea atractivo y agradable para los potenciales 

clientes. 

 

 El producto de introducción se trata de la Ensalada Gourmet con Pollo. Posteriormente se 

irán adicionando nuevas recetas y combinaciones para ofrecer más variedad dependiendo de las 

preferencias y sugerencias de los consumidores a través de los canales de marketing digital 

(redes sociales). 
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1.1.  Modelo Canvas 

Figura 1 

Modelo Canvas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Reyes y Vargas (2019).
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1.2. Concepto de Producto o Servicio 

 

 Se va a vender una variedad de ensaladas verdes crudas y otras salteadas, una 

mezcla de hortalizas, lechugas, proteína, frutos secos y vinagreta en su mayoría de origen 

orgánico. Estamos en el auge de la tendencia saludable, permitiéndonos penetrar en el 

mercado donde la mayoría de las personas necesitan o desean alimentarse de manera más 

balanceada, variada, económico y sobre todo fácil y listo para llevar. 

 

 Este producto viene con una mezcla de verduras y hortalizas, tomates, frutos secos, 

cereal y proteína (pollo, carne, posta o lomo, atún), vinagreta sin conservantes, ni 

colorantes artificiales, su presentación es bastante agradable y conserva los colores y 

sabores naturales de los ingredientes, 500g es su contenido, divido en 4 compartimentos, 

para darle la oportunidad al consumidor de escoger cómo ingerir su alimento, si lo quiere 

mezclado o separado, ñcuesti·n de gustosò.   

 

 Los platos vienen bien estructurados en cuanto a la cantidad balanceada e ideal que 

se debe colocar en cada recipiente ya que es un producto listo para llevar y consumir; es 

decir un nutricionista y un chef especializado son los encargados de organizar cada receta 

de tal manera que quede bien estructurado: Cantidad 390 gr (por cada 100 gr, Valor 

Energético: 91 Kcal. Grasas: 2,3 gr, Grasas saturadas: 1,4 gr. Fibra alimentaria: 1,6 gr. 

Carbohidratos: 10,6 gr. Azúcares: 5,6 gr. Proteínas: 6,2 gr. Sal: 0,86 gr. 

 

 El envase es un contenedor termoformado de marca Darrnel, fabricado con material 

PET (material reciclado) capacidad para 500 gramos, tapa plana, permite alta visibilidad de 

los ingredientes aptos para mantenerse refrigerado, producto 100% reciclable, imprimible y 

repujable. 
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Figura 2 

Etiqueta del Producto 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Fuente: Reyes y Vargas (2019). 

Figura 3 

Envase del Producto 

 

 

 

 

 

 

 

           

 

 

 

 

      Fuente: Reyes y Vargas (2019). 
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1.3. Misión  

 

Somos una empresa dedicada a brindar la mejor experiencia en alimentación 

saludable, de manera rápida y a bajo costo, enfocados al mercado de personas productivas 

que no cuenta con el tiempo necesario para alimentarse sanamente. 

 

1.4. Visión  

 

Para el 2024, consolidarnos como la empresa líder en el mercado de alimentación 

saludable de la ciudad de Santa Marta ofreciendo una gran variedad de productos de calidad 

y excelecia en el servicio.  

 

1.5. Valores Corporativos  

 

1.5.1. Pasión. El amor por lo que hacemos es la fuerza motora de Fast Green 

brindando tranquilidad a nuestros clientes.  

 

1.5.2. Responsabilidad. Como empresa del sector alimenticio garantizamos la 

inocuidad de nuestros productos y su compromiso con el servicio de calidad. 

 

1.5.3. Confianza. Somos el mejor aliado para crear hábitos saludables, brindando 

productos de calidad, hechos con los mejores ingredientes y por personal altamente 

capacitado.  
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2. ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN  

 

2.1. Análisis Dofa y Análisis Crítico  

 

Tabla 1  

Análisis DOFA / Análisis Crítico 

 

Fuente: Reyes y Vargas (2019). 
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2.2. Macroambiente 

 

2.2.1. Entorno Económico.  

 

El 2020 ha sido un año de muchos cambios en todos los ámbitos a nivel global, a 

raíz de la crisis generada por la pandemia de Covid-19. Según cifras del Dane, las ventas 

minoristas del país registraron una contracción de -17,1 por ciento en agosto. En los ochos 

primeros meses del año la contracción de las ventas reales del comercio minorista fue del -

12,6 y la contracción del personal ocupado es del -1,9 por ciento (Portafolio.co, 2020). 

 

La tasa de desempleo nacional para agosto del 2020 se ubicó, de acuerdo con el 

informe sobre el mercado laboral presentado por el DANE en 16,8 por ciento, 6 puntos 

porcentuales más que en agosto del año pasado, cuando este índice llegó al 10,8 por ciento. 

Comparadas las cifras con agosto de 2019, hubo una disminución de la población ocupada 

en 2,4 millones de personas. En total, agosto 3'965.000 de personas se encontraban 

desempleadas en el país. El desempleo fue mayor en las 13 ciudades principales y sus áreas 

metropolitanas, al ubicarse en 19,6%. En las actividades de alojamiento y servicios de 

comida, 356.000 trabajadores perdieron sus empleos en Colombia durante este mismo mes 

(Economía y Negocios, 2020). 

 

2.2.2. Entorno Social.  

 

Si bien la actual situación de la pandemia del Covid-19 en Colombia ha ocasionado 

una contracción general de la demanda desde marzo de 2020, y particularmente marcada en 

el sector gastronómico y turístico, hay un fenómeno de crecimiento exponencial que puede 

dar luces acerca del camino a tomar para enfrentar la crisis: la demanda se viene 

trasladando hacia los canales digitales.  

 

Previo a la pandemia, el comercio a través de canales electrónicos traía un 

crecimiento acelerado en Colombia. Entre 2018 y 2019 el porcentaje de ventas realizadas a 

través de estos canales se incrementó en un 17%, al igual que el volumen de transacciones 
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mostró un aumento del 39%. Pero este panorama se transformó radicalmente con la 

pandemia del COVID-19. Desde el inicio de la cuarentena nacional, el crecimiento que 

empezaron a experimentar las ventas en cada semana resultó de un 8%. Quiere decir que 

cada dos semanas se alcanza el crecimiento que antes se lograba en todo un año. Esto 

refleja la acelerada digitalización tanto de empresas como de consumidores, pues los 

colombianos están encontrando las bondades y beneficios que ofrece esta alternativa 

ñobligadaò en un contexto donde se hace necesario el distanciamiento físico y las 

restricciones de movilidad. María Fernanda Quiñones, Presidenta Ejecutiva de la Cámara 

Colombiana de Comercio Electrónico explica que el comercio electrónico es la pieza 

fundamental que se necesita para lograr la reactivación de la economía. Ya las empresas 

están descubriendo la necesidad de transformarse hacia los ecosistemas digitales, a la vez 

que los consumidores van ganando confianza en el uso de este entorno digital para realizar 

sus transacciones y compras. No se puede negar que la pandemia, a pesar de la crisis que ha 

traído, ha puesto de manifiesto oportunidades que están transformando de forma disruptiva 

el sector comercial. Igualmente considera que todas estas nuevas tendencias de consumo se 

mantendrán aún después de superada la crisis, logrando así un crecimiento sostenible y 

acelerado del sector (Cámara Colombiana de Comercio Electrónico, 2020). 

  

2.2.3. Entorno Cultural. 

 

El efecto de la pandemia ha conducido de igual forma, una transformación en las 

tendencias de consumo de la sociedad colombiana. La resistencia al cambio en cuanto a los 

canales de consumo ha sido sobrepasada por la necesidad inminente. Esto explica el 

crecimiento abrupto de las compras de productos y servicios a través de canales en línea en 

los últimos meses. Se establece así una nueva cultura de compra que se espera se mantenga 

vigente, aunque las condiciones sanitarias se normalicen en el futuro. Los consumidores 

que descubren las bondades de las herramientas digitales para obtener productos y 

servicios, muy difícilmente van a retroceder a su estado anterior, cuando la situación de la 

pandemia esté totalmente controlada.  
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ñDespués de los períodos prolongados de estadía en casa, las compras omnicanal se 

están afianzando aún más como la norma futura, y el crecimiento del comercio electrónico 

eclipsa a las tiendas físicas en el caminoò (CPG et al. 2020). 

 

Por otra parte, en la última década a nivel global, se ha manifestado una tendencia 

creciente hacia el hábito de alimentación saludable. Millones de personas en Latinoamérica 

buscan cambiar sus hábitos tendiendo a un modo de vivir mucho más sano y natural. Las 

b¼squedas globales del t®rmino ñcomida saludableò se duplicaron entre octubre de 2013 y 

el mismo mes de 2015, mientras en YouTube se quintuplicaron en el último año. Una 

demanda que ya están aprovechando los creadores de contenido y diversas compañías del 

sector alimenticio para conectar con los intereses y satisfacer la demanda de los 

consumidores. 

 

Las consultoras Nielsen y Kantar confirman el auge del fenómeno. En América 

Latina, el 17% de la canasta familiar corresponde a productos saludables, con países como 

Brasil, Chile y México creciendo a una tasa superior al 8% anual 3 en esa categoría. En 

Argentina, 7 de cada 10 personas reconocen un ñalto nivel de preocupaci·nò por su salud y 

bienestar, con un 31% poniendo especial énfasis en la alimentación 4. Según Renata 

Segovia, Solutions Manager de Kantar Worldpanel, se trata de una tendencia global con 

impacto en toda la regi·n que involucra ñmodificar h§bitos alimenticiosò, con familias de 

ingresos elevados y medios, así como parejas con pocos hijos y alto nivel educativo 

encabezando la tendencia (Google, 2016). 

 

Es así como en la actualidad, a pesar de la actual crisis, es evidente la tendencia a 

favor del consumo de alimentos saludables, lo cual es un indicador claro de un cambio 

cultural, que se enfoca hacia el mejoramiento de la calidad de vida y la salud, ya sea para 

cuidar la figura o evitar y controlar enfermedades crónicas.  Esto se refleja en los 

comportamientos de compra, donde el consumo de productos más naturales, libres de 

conservantes, azúcares, sodio y grasas va en crecimiento a diferencia de los productos 

convencionales más nocivos para la salud (Murillo & Rodríguez, 2018). 
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2.2.4. Entorno Político. 

 

Existe una amplia preocupación en el gremio gastronómico nacional por la posible 

tasa tributaria que se daría a insumos como cárnicos, lácteos, pollos y la modificación 

impositiva a vinos, licores y bebidas azucaradas que se teje en el marco de la eventual 

reforma tributaria liderada desde el gobierno. Estas inquietudes fueron planteadas en el VIII 

Congreso Nacional de Restaurantes realizado a inicios de octubre, por la Asociación 

Colombiana de la Industria Gastronómica (Acodrés) durante la cual le solicitó al Gobierno 

Nacional mantener en la reforma tributaria el régimen de impuestos que paga el sector (El 

Tiempo, 2020). 

 

A pesar de los programas desarrollados a nivel local para la reactivación del sector 

gastronómico, estas resultan insuficientes a la fecha, dada las políticas de restricciones 

parciales que aún se mantienen vigentes a pesar de la reapertura. Se requieren más políticas 

y programas de capacitación para el sector, que presenten modelos de negocios para operar 

los restaurantes, mostrar las tendencias hacia el ambiente digital y capacitar en las nuevas 

tecnologías. 

 

Esto también requiere el perfeccionamiento y creación de políticas públicas que 

entiendan al comercio electrónico como uno de los ejes del desarrollo económico del país y 

propendan por el fortalecimiento de un entorno propicio para el desarrollo del e-Commerce. 

Por eso, desde la Cámara Colombiana de Comercio Electrónico se ha adelantado un trabajo 

en conjunto con el Gobierno Nacional para propender por este tipo de acciones público-

privadas que redunden en la competitividad de las empresas colombianas, así como en el 

beneficio de los consumidores (Cámara Colombiana de Comercio Electrónico, 2020). 

 

 2.2.5. Aspectos Legales. 

 Fast Green Ltda. se constituye como una sociedad SAS con dos accionistas, quienes 

responden según sus aportaciones. Es considerado un proyecto de emprendimiento que 

debe cumplir con los requerimientos y procedimientos necesarios para su constitución y 
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funcionamiento, razón por la cual es importante definir los aspectos mercantiles, tributarios 

y laborales que hacen parte de la sociedad, así como las obligaciones y derechos derivados 

de su creación. 

 Fast Green se constituye mediante documento privado con dos socios quienes 

responderán con sus respectivos aportes así como lo establece el código de comercio de la 

Cámara de Comercio. 

 2.2.6.  Requisitos comerciales y de Funcionamiento. 

 Å Invima: Según la regulación colombiana todo alimento que se expenda 

directamente al consumidor requiere contar con la debida autorización de comercialización 

expedida por el Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos (Invima, 

2018), para lo anterior se requiere: 

1. Realizar la inscripción según lo dispuesto en el Articulo 126 del decreto, ley 019 de 

2012. 

2. Identificar la categoría del riesgo del producto. 

3. Diligenciar los formularios para el registro. 

4. Las personas que manipulen directamente los alimentos deben contar con la aprobación 

del curso de Manipulación de alimentos. 

Para el caso de Fast Green, se cuenta con las condiciones higiénicas sanitarias para la 

operación del negocio, así como con los requerimientos de ley para su funcionamiento, 

entre ellas quienes intervienen directamente en la manipulación de alimentos, la respectiva 

certificación. 

 Å Matricula mercantil vigente: todo establecimiento de comercio debe matricularse 

ante el registro mercantil a más tardar un mes después de la apertura al público, está debe 

realizarse ante la Cámara de Comercio a través del Registro Único Empresarial ï RUES, 

para ello la empresa debe constituirse como persona jurídica (Cámara de Comercio de 

Santa Marta, 2019). 
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 Å Permisos sanitarios: Según la regulación colombiana toda empresa que manipule 

alimentos o expenda directamente al consumidor requiere de la obtención del permiso 

sanitario de acuerdo al riesgo de salud pública, el cual es expedido por el Invima (Instituto 

Nacional de Vigilancia de Medicamentos y alimentos. Según la Dirección de Alimentos y 

bebidas (2018) se debe realizar registro directamente en la página de internet del Invima, 

identificar la categoría del riesgo según la Resolución 719 de 2015 y clasificar los riesgos 

de acuerdo a la vulnerabilidad o exposición del producto. La institución asignará la 

nomenclatura de identificación del producto para su vigilancia y control. 

 Å Uso del suelo: de acuerdo al plan de ordenamiento territorial y la reglamentación 

del área se debe solicitar el certificado de uso del suelo expedido por la oficina de 

planeación. 

 Å Concepto técnico de seguridad humana y protección contra incendios: este 

concepto lo expide directamente el Cuerpo Oficial de Bomberos quien define los temas de 

seguridad humana y la protección contra incendios. 

 Å Inscripción en el RUT: los comerciantes deben contar con el Registro Único 

Tributario, según requerimiento de la DIAN. 

 Å Certificado Manipulación de Alimentos: este certificado es de carácter obligatorio 

para todos los empleados que en sus actividades laborales manipulen alimentos. 

 2.2.7.  Requisitos tributarios. 

 Según la Cámara de Comercio de Santa Marta, toda sociedad debe contar con una 

matrícula mercantil, que corresponde a la inscripción que hacen los comerciantes en el 

registro mercantil la cual debe tramitarse ante la Cámara de comercio, para lo cual se hace 

necesario el diligenciamiento del Formulario único empresarial y social (RUES) y el 

formulario de registro único tributario (RUT). 
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 La contabilidad se realizará bajo el libro fiscal de operaciones diarias y el control de 

proveedores mediante la facturación correspondiente, así como también libro de inventario, 

cuentas anuales y el libro de actas y acuerdos. 

 Å Impuesto de Renta: Las SAS son responsables del impuesto sobre la renta y sus 

complementarios, que se paga anualmente. Hoy en día pagan el 33 % de renta. 

 Å IVA: Responden por IVA, según lo que indica el artículo 420 del Estatuto 

Tributario. Este se cancela cada 4 meses en el caso de Fast Green ya que no es un gran 

contribuyente. 

 Å Industria y Comercio: También pagan el impuesto de Industria y Comercio cuando 

realicen actividades industriales, comerciales o de servicios que no estén excluidas o 

exentas. Además tienen la calidad de agentes retenedores a título de renta, IVA e ICA. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



26 

 

2.3. Microambiente  

 

A continuación se presenta un diagrama de las Cinco Fuerzas de Porter. 

 

Figura 4 

Diagrama de las Cinco Fuerzas de Porter 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Reyes y Vargas (2019). 

 

Competidores del 
sector; 
Algunos 

restaurantes 
especializados en 
comida saludable 

pero no es rápido ni 
listo para llevar, 

incluyen paquetes 
con snacks. 

 Proveedores 
-Distribuidor de 

Hortalizas, verduras y 
frutas. 

-Nutricionista. 
-Publicidad y Marketing 

Digital. 
-Chef especializado. 

-Insumos de empaques. 

Productos y Servicios 
Sustitutos: 

-Restaurantes Variados. 

-Spa Especializados. 

-Gimnasios con 
programas de 

alimentación saludable. 

-Clubes saludables. 

Clientes 
Con necesidades de una 
alimentación saludable, 

buena nutrición y no 
cuentan con mucho 

tiempo para preparar sus 
alimentos porque trabajan 
o estudian, y no quieren 
tener mala alimentación, 

ni sobrepeso. 

Nuevos Competidores 
-Restaurantes 

Saludables 
-Variedad de 

productos en grandes 
superficies 
-Clínicas  
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2.3.1. Proveedores. 

 

Tabla 2  

Detalle de Proveedores 

PROVEEDOR CONCEPTO CANT UND PRECIO PRECIO/GR 
FORMA DE  

PAGO 
PLAZOS 

Fruver Alveg S A S Lechuga Crespa 10 KILO 14000 1,40 CONTADO  

Fruver Alveg S A S Tomate Cherry 1 LIBRA 3000 6,00 CONTADO  

Fruver Alveg S A S Maiz tierno 1 LIBRA 4000 8,00 CONTADO  

Distribucaramanga Frutos secos 1 LIBRA 14000 28,00 CREDITO 15 DIAS 

Fruver Alveg S A S Aguacate Hass 1 KILO 4000 4,00 CONTADO  

Fruver Alveg S A S zanahoria 50 KILO 60000 1,20 CONTADO  

Distribucaramanga vinagreta de maracuyá 500 ML 7000 14,00 CREDITO  

Pollos Altair Pechuga de pollo 1 KILO 10000 10,00 CONTADO  

Distribucaramanga sal 50 KILO 28000 0,56 CREDITO 15 DIAS 

Fruver Alveg S A S ajo 5 KILO 45000 9,00 CONTADO  

Distribucaramanga aceite vegetal 12 LITROS 50800 4,23 CREDITO 15 DIAS 

Darnel S.A. envase Darnel 500 gr 500 UND 200000 400,00 CREDITO 30 DIAS 

Oster Colombia celofan rollos sellado exterior 500 METROS 38000 76,00 CONTADO  

Distribucaramanga especias secas 10 LIBRA 48000 9,60 CREDITO 15 DIAS 

Litoflash etiquetas 10000 UND 170000 17,00 CREDITO 30 DIAS 

Fuente: Reyes y Vargas (2019). 

 

2.3.2. Competidores. 

 

Los principales competidores de Fast Green se detallan a continuación. 

 

Figura 5 

Logotipos de empresas competidoras 

 

 

 

 

 

Fuente: Autores (2020). 
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2.4. Análisis de la Industria y Tendencias  

 

Hasta marzo de 2020 (fecha de inicio de cierres por la pandemia de Covid-19) la 

Industria gastronómica en Colombia venía en constante crecimiento y, por ende, se había 

convertido en unos de los sectores económicos interesantes para invertir.  Santa Marta es 

una ciudad históricamente turística siendo aún más atractiva, por sus tradicionales lugares 

para descansar y hermosas playas, posicionándola cómo unos de los mejores sitios o ciudad 

para vacacionar, visitar con los amigos y en familia; preferida por visitantes nacionales e 

internacionales, su ubicación geográfica permite que los turistas disfruten de todas sus 

bondades culinarias y la mezcla tradicional. Se espera una reanudación lenta pero 

sostenible del sector turístico y gastronómico de la ciudad, a partir de la nueva reapertura de 

los comercios y actividades. 

 

Colombia venía gozando de un buen momento dentro de la industria gastronómica, 

reportando desde el año 2010, ventas superiores a los 6 billones de pesos de acuerdo a un 

estudio presentado por Acodres (Asociación Nacional de Consultoría para la asociación 

Colombiana de la Industria Gastronómica): Sumado a que para los años siguientes ha 

venido en crecimiento hasta de un 10% por año. 

 

Teniendo en cuenta los reportes del DANE el consumo de canasta familiar de los 

colombianos es en mayor parte comida fuera de casa en un 7% y el 5% aproximadamente 

prefieren ir a comer a restaurantes. Además del crecimiento de las nuevas tendencias 

culinarias y el acceso a plataformas o sistemas de información digitales que nos facilitan 

aún más  la comercialización de nuevos productos y servicios. La contingencia actual ha 

dinamizado el uso de estas herramientas tecnológicas para el servicio a domicilio. 

 

Para Paola Narváez, Directora Ejecutiva de la Asociación Colombiana de la 

Industria Gastronómica (Acodres) Capítulo Magdalena el boom de Santa Marta hasta 

febrero de 2020 en el sector se debe a su gran proyección internacional y su ubicación 

geográfica la hace un destino diverso, viene en crecimiento mayormente el fenómeno de la 

globalización nos permite ser visibles; Pese a ello se venía trabajando para formalizar y 
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capacitar a todos los agremiados en especial a nuevos productos o con novedosas 

estrategias en comercialización, en cuanto a la tendencia fit, podemos decir que en su gran 

mayoría se incluyen menús más sanos en los restaurantes, aunque la ciudad  hoy día cuenta 

con algunos establecimientos dedicados en exclusividad a ®sta tendencia ñsaludableò, 

proyectamos que dentro de alg¼n tiempo se vuelva m§s competitivo en nuestra sociedadò .   

 

Las nuevas tendencias y sensibilidades de las nuevas prácticas culinarias saludables, 

basa este objetivo con la intención de desarrollo sostenible, apostando estratégicamente a 

este movimiento como una oportunidad de crecimiento económico, las personas necesitan 

cambios de hábitos alimenticios por salud, por comodidad, por convicción, por lo que 

genere de manera personal; comer sano, comer con cabeza, disfrutar de lo que se come y 

degustar productos de buena calidad. 

 

En nuestra Ciudad Cámara de Comercio de Santa Marta, Fenalco y Acodres, se han 

unido para hacer acompañamiento y apoyo para todos los empresarios locales, en la 

búsqueda de generar más utilidades e impulsar la economía gastronómica y turística. Se 

espera que con la reactivación económica, el sector se recupere de la crisis y pueda 

posicionarse nuevamente a la cabeza de uno de los sectores de mayor crecimiento y 

expansión histórica en la ciudad. 

 

A pesar de la reciente reapertura económica, la industria gastronómica aún continúa 

muy afectada por el cierre de locales durante más de 6 meses, a raíz de la pandemia de 

Covid-19. De acuerdo con la Asociación Colombiana de la Industria Gastronómica, 

Acordes Magdalena, han sido 127 los establecimientos y emprendimientos gastronómicos 

del departamento que no lograron sobrevivir a la dura crisis económica que se vivió y aun 

se vive en algunos sectores productivos del departamento a consecuencia del virus, por lo 

que, de manera definitiva tuvieron que cerrar sus puertas (Diario del Cesar, 2020). 

 

Con la reapertura, el gremio es optimista, pero hay una realidad: los domicilios 

llegaron para quedarse. Y ese es solo el punto de partida de la transformación que le espera 

al sector. Francisco Tosso, country manager de Grupo Alsea en Colombia, afirma que, a 
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raíz de la pandemia, todas las empresas van a cambiar y las del sector gastronómico no 

serán la excepción. 

 

Estos espacios mantendrán su esencia social y seguirán siendo puntos de encuentro 

para las personas. Pero la disrupción digital jugará un papel clave para aquellos que quieran 

permanecer en este mercado. ñEn el mundo ya se habla de robots y drones que entregarán 

comida, en restaurantes 100% automatizados. No podemos tapar el sol con un dedoò, dijo 

(Revista Dinero, 2020). 
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2.5. Análisis de la Competencia  

 

Tabla 3  

Análisis de la Competencia 

  Competidor 1 Competidor 2 Competidor 3 Competidor 4 

  Go Green Vital Comida Vegetariana Natural Food La Cocina de Emy 

Ubicación 

geográfica  
Calle 23 No. 4-69 Local 5 Calle 15 No. 3-106 Cra. 2 #19-20, Cr 2 # 19-20 

Productos o 

servicios que 

tienen 

Comida rápida saludable 

variedades de ensaladas, burritos, 

wraps, quesadillas, paninis y 

postres 

Varias opciones veganas, menú 

que consiste en sopa,  plato de  

con 4 ingredientes más el  jugo  

atención rápida  

Variedad de almuerzos 

ejecutivos y a la carta, Ensaladas, 

asados, caldos, infusiones, 

batidos y sanduches. 

Comida fusión, vegetariana y 

francesa, variedad en pizzas, postres, 

mariscos y panes. 

Precios de los 

productos 
$ 6.849 - $ 23.973 Desde $9000 pesos  Desde $12.000 pesos Desde $13.000 pesos 

Visión del cliente 

frente a estos 

La comida es deliciosa, agradable, 

fresca algunos clientes se quejan 

de mal servicio; algunas bebidas 

son procesadas. 

Platos variados, especial para 

veganos, el establecimiento es 

regular, poco atractivo pero 

buena atención. Enfocado a 

turistas extranjeros 

Comida deliciosa, porciones 

pequeñas y costosas algunos 

menús, atención al cliente es un 

poco lenta. Algunas bebidas son 

procesadas. 

Comida fusión entre la tradicional y 

vegana, mezclas de sabores entre 

frutas y verduras exóticas y comunes, 

algunos bebidas procesadas, atención 

oportuna percepción de que es costosa 

Estrategias 

comerciales 

Variedad de productos y la rapidez 

en las preparaciones, servicio en la 

mesa oportuno. El local está bien 

organizado. 

Variedad de productos y la 

rapidez en las preparaciones, 

servicio en la mesa oportuno. 

Netamente Vegetariano, 

también comercializan snacks 

Las preparaciones, son 

tradicionales y algo recursivas, 

comercializan snacks saludables. 

Se basa en una buena combinación de 

sabores 

Estrategias 

promocionales 

es una franquicia que opera en 

toda Latinoamérica. 
Ninguna Ninguna Fechas comerciales. 

Estrategias de 

publicidad 
Rds, radio Radio Radio, RDS. Radio, RDS, Prensa y Revistas. 

Canales de 

comercialización   
Punto de Venta, apps Punto de venta Punto de Venta Punto de Venta 

Segmento al que 

se dirige  

Personas Ejecutivas, mayores de 

20 años, deportistas o personas con 

hábitos saludables. 

Solo vegetarianos 

Personas desde los 18 años hasta 

los 40 años, trabajadores, 

estudiantes, personas con hábito 

de alimentarse saludable. 

Personas entre los 20 y 50 años, 

ejecutivos  y empresarios, con hábitos 

de vida saludable. 

Fuente: Autores (2020). 
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2.6. Análisis del Cliente  

 

 La identificación de nuestros clientes, obtenida a través del reconocimiento del 

mercado, son aquellas personas que suelen alimentarse por fuera de casa, y que usualmente 

consumen almuerzos ejecutivos de fácil acceso. Son personas con poco tiempo, ocupadas 

en su trabajo y/o estudios, que se les dificulta llegar a sus casas para preparar sus alimentos. 

De igual forma, son personas que les gustaría alimentarse de forma saludable, ya sea por 

problemas de salud o porque tienen una conciencia clara de la importancia de mantener un 

estilo de vida saludable. Igualmente, son personas para las cuales el factor de precios es 

importante, tienen la percepción de que comer de forma saludable es costoso y muy poco 

asequible. Pese a ello, coincidimos que la mayoría le gustaría alimentarse mejor y comer 

saludable, y comprarían un producto de comida Fast Green a un buen precio. 

 

Esta información se obtuvo a través de la aplicación de una encuesta a una muestra 

total de 92 personas para indagar acerca de las preferencias de los consumidores y las 

características de la población, con el objetivo de delimitar de forma más precisa nuestro 

mercado objetivo. De los resultados tabulados se tomaron los datos más relevantes y 

contrastados para poder llegar a conclusiones. 

 

     Tabla 4 

     Análisis del Cliente 

ANÁLISIS DEL CLIENTE  

GEOGRÁFICO  DEMOGRÁFICO  PSICOGRÁFICO 

Localizados en la 

ciudad de Santa 

Marta 

Personas naturales de 

18 a 50 años de edad,  

trabajadores sector 

empresarial y/o 

estudiantes 

universitarios.  

Estratos 3, 4 y 5 

No tienen tiempo de preparar 

alimentos en casa y muestran 

preferencia por una 

alimentación saludable. 

Por temas de salud y/o 

sobrepeso, necesitan 

alimentarse saludablemente. 

Personas que llevan un estilo 

de vida saludable y hacen 

deporte o gym. 

         Fuente: Autores (2020). 
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3. SISTEMAS DE INFORMACIÓN DE MARKETING  

 

 Como sistema de información se recurrió a fuentes primarias para recabar datos 

acerca de las preferencias de consumo del mercado objetivo. La técnica de recolección se 

hizo a través de una encuesta de tipo mixto (cualitativo y cuantitativo), realizada por 

internet a una muestra previamente calculada. 

 

3.1. Ficha Técnica 

 

Tabla 5 

Ficha técnica de la encuesta 

FICHA 

TÉCNICA  

OBJETIVO 

GENERAL  

Evaluar el grado de aceptación en el mercado de 

las comidas rápidas saludables Fast Green y 

caracterizar nuestros clientes potenciales. 

OBJETIVOS 

ESPECÍFICOS 

¶ Identificar los canales de marketing más 

efectivos para promocionar y vender 

nuestro producto. 

¶ Conocer las preferencias de consumo de 

nuestros clientes potenciales. 

¶ Conocer la viabilidad del plan de 

marketing digital. 

¶ Diseñar estrategias de precio-producto-

plaza-promoción efectivas. 

TIPO Encuesta online de Google 

TAMAÑO DE 

LA MUESTRA 
92 personas encuestadas 

Fuente: Autores (2020). 
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3.2. Cálculo de la Muestra 

 

 En el Informe de Calidad de Vida (2019) se muestra que según cifras del censo 

poblacional y de vivienda del Dane de 2018, la población urbana de Santa Marta 

corresponde a 471.475 habitantes. El índice de dependencia (personas de 0 a 14 años y de 

65 y más años) corresponde al 48,3%. La tasa de ocupación (relación porcentual entre la 

población ocupada y el número de personas que componen la población en edad de 

trabajar) es de un 59,8%. De esta forma podemos calcular un estimado de nuestra población 

(personas que trabajan y que se encuentran ubicadas en el casco urbano de Santa Marta). 

N = 471.475 x (1 ï 0,483) x 0,598 = 145.764 personas. 

 

Para calcular el tamaño de nuestra muestra aplicamos la siguiente fórmula: 

ὲ
ὔ ὤ ὴ ή

Ὡ ὔ ρ ὤ ὴ ή
 

Donde: 

N = Tamaño de la población, 145.764 personas 

Z = Coeficiente de confianza, 1,645 para un nivel de confianza del 90%  

e = Margen de error (Intervalo de confianza), dice en qué medida se espera que los 

resultados de la encuesta reflejen las visiones de la población general. 8,6%   

p = probabilidad de éxito o proporción esperada, que corresponde al 0,5 

q = Probabilidad de fracaso, que corresponde a 1 ï p = 0,5  

n = Tamaño de la muestra, que define el número de encuestas a aplicar. 

 

ὲ
ρτυȢχφτ ρȟφτυπȟυ πȟυ

πȟπψφρτυȢχφτρ ρȟφτυπȟυ πȟυ
ωρȟτρḙωρ ὩὲὧόὩίὸὥί 
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3.3. Modelo del Instrumento de Encuesta 

Formulario de Encuesta de Hábitos de Consumo de 

Comidas Rápidas Saludables (Ensaladas) en Santa Marta 

 

Señor (a) Cordial saludo.        

Las siguientes preguntas hacen parte de una investigación de mercado que se realiza en la 

ciudad de Santa Marta para conocer los gustos y preferencias de las personas, con 

relación a una alimentación sana que mejore su salud y calidad de vida, por lo que le 

solicitamos amablemente su participación respondiendo las siguientes preguntas, el 

encuestador solo tardará cinco minutos. Su participación es voluntaria, si en algún 

momento desea no contestar puede suspender la encuesta. La información suministrada 

por usted, no revelará su identidad, gustos o preferencias particulares, ya que el propósito 

del presente estudio es conocer tendencias del colectivo, por lo cual los datos 

suministrados por usted son codificados. Agradecemos de antemano su colaboración. 

 

1. Sexo 

 a. Femenino  

 b. Masculino  

 c. Prefiero no decirlo 

 

2. Rango de edad 

 a. Entre 18 y 25 años  

 b. Entre 26 y 30 años 

 c. Entre 31 y 35 años 

 d. Entre 36 y 40 años 

 e. Entre 41 y 45 años 

 f. Entre 46 y 50 años 

 g. Mayor de 50 años 

 

3. Estado civil 

 a. Soltero/a 

 b. Casado/a 

 c. Unión libre 

 d. Divorciado/a ï Separado/a 

 e. Viudo/a 

 

4. Nivel educativo 

 a. Sin estudios 

 b. Primaria 

 c. Bachillerato 

 d. Técnico/tecnología 

 e. Estudiante Universitario 

 f. Profesional Universitario 

 g. Postgrado  
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5. Ocupación actual 

 a. Trabaja 

 b. Estudia 

 c. Estudia y trabaja 

 d. Desempleado/a 

 e. Ama de casa/ cesante  

 

6. Estrato socio-económico 

 a. Estrato 1 

 b. Estrato 2 

 c. Estrato 3 

 d. Estrato 4 

 e. Estrato 5 

 f. Estrato 6 

 g. Sin estrato  

 

7. ¿Tiene hijos menores de 18 años? 

 a. Si 

 b. No 

 

8. ¿De cuántas personas se conforma su núcleo familiar? 

 a. Vivo solo / a 

 b. dos 

 c. tres 

 d. cuatro o más 

 

9. ¿Realiza algún tipo de actividad física o deportiva? 

 a. Si 

 b. No 

 

10. Si su respuesta anterior es sí, ¿A través de qué programas realiza este tipo de 

actividades? 

 a. Gym, clubes o similares 

 b. Actividades individuales sin vinculación a programas o grupos. 

 

11. ¿Presenta algún tipo de problema de salud asociado a malos hábitos 

alimenticios? 

 a. Sí 

 b. No 

 

12. Si la respuesta es positiva, ¿Cuál afección/es padece? 

 a. Sobrepeso 

 b. Obesidad 

 c. Diabetes 

 d. Colesterol alto 

 e. Hígado graso 

 f. Hipertensión 
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13. ¿Almuerza o cena por fuera de su hogar de forma rutinaria? 

 a. Si 

 b. No 

 

14. ¿Con qué frecuencia come por fuera? 

 a. Todos los días 

 b. de dos a cuatro veces por semana 

 c. cuatro a seis veces por semana 

 d. una vez a la semana o menos 

 

15.  Si la respuesta 13 es sí, ¿cuál es el motivo? (selección múltiple) 

 a. No tengo tiempo de comer en casa por mi trabajo / estudio 

 b. No me gusta cocinar / no sé cocinar 

 c. Vivo solo/a y es más práctico 

  

16. ¿Qué tipo de alimentación consume con más frecuencia? 

 a. Comida saludable, vegetales, proteinas sanas, frutas, frutos secos, etc. 

 b. Comida convencional (almuerzos corrientes, harinas, grasas, proteinas) 

 c. Cualquier comida rápida, fritos, salsas, etc. 

 

17. Si la respuesta anterior NO es A, ¿Cuál es el motivo por el cual no consume 

alimentos saludables? (opción múltiple) 

 a. No me gusta su sabor, estoy acostumbrado/a a la comida tradicional. 

 b. No quedo satisfecha, no me siento bien alimentado/a. 

 c. No tengo tiempo prepararlas y no es fácil encontrarlas en restaurantes. 

 d. Son insumos costosos y en los restaurantes tienen precios elevados. 

 

18. ¿Es usted consciente de la importancia de mantener una dieta saludable baja en 

grasas, carbohidratos y harinas, y rica en vegetales, frutas y proteínas sanas, para 

mejorar su salud? 

 a. Si 

 b. No 

 

19. ¿Qué opinión le merece poder encontrar fácilmente comidas saludables y 

deliciosos, listas para consumir y a precios económicos? 

 a. Excelente 

 b. Bueno 

 c. Regular 

 d. Malo 

 

20. ¿Compraría de forma eventual este tipo de productos en reemplazo de una 

comida convencional? 

 a. Si 

 b. No 

 

Si la respuesta anterior es NO, termina la encuesta. 
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21. Si la respuesta anterior es SI, ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por una 

comida completa rica en vegetales, proteínas sanas, frutos secos, frutas, y otros 

ingredientes saludables y nutritivos, fácil de llevar y lista para consumir? 

 a. 5.000 a 7.000 

 b. 7.000 a 9.000 

 c. 9.000 a 11.000 

 d. 11.000 a 13.000 

 

22. ¿Utiliza redes sociales? 

 a. Si 

 b. No 

 

23. ¿Qué red social utiliza más? 

 a. Facebook 

 b. Instagram 

 c. Twitter 

 d. Youtube 

 e. Otra, cuál? _______________ 

 

24. ¿En qué momento del día se conecta más a esta red social? (opción múltiple) 

 a. En la mañana  

 b. En el mediodía 

 c. En la tarde 

 d. En la noche 

 e. En la madrugada 

 

25. ¿Estaría dispuesto a comprar comida por internet? 

 a. Si 

 b. No 

 

26. ¿Por dónde compra comida por internet? 

 a. Páginas y app propias 

 b. Domicilio por redes sociales o whatsapp 

 c. Ifood 

 d. Rappi 

 e. Domicilios.com 

 f. Uber eats 

 g. Otro, cuál?_________________ 

 

27. ¿Qué tipo de promociones le gustaría encontrar en Internet para comprar 

comida? 

 a. Cupones de descuento 

 b. 2x1 en productos 

 c. Menús promocionales en determinados días de la semana 

 d. Promociones de cumpleaños 

 e. Otra, cuál? 
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28. ¿Desearía conocer más sobre nuestra propuesta de alimentación saludable y 

variedad de productos? 

 a. Si 

 b. No 

 

29. ¿Cómo le gustaría conocer acerca de nuestros productos, beneficios y 

promociones? (selección múltiple) 

 a. Prensa local 

 b. Redes sociales 

 c. Suscripción con contenido de valor, via email 

 c. Radio 

 d. Volantes 

 e. Degustaciones en supermercados 

 g. Otros ¿Cuáles? _____________________ 

 

Por favor déjenos sus datos de contacto para mantenerle informado y poder recibir 

futuras promociones. 

 

Nombre: __________________________________________ 

Teléfonos: __________________________________________ 

Dirección: __________________________________________ 

E-mail: __________________________________________ 
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3.4. Análisis de Resultados 

 

Tabla 6 

Pregunta No. 1. Sexo de los encuestados 

 

SEXO FRECUENCIA  PORCENTAJE 

Femenino 57 63,3% 

Masculino 33 36,7% 

Prefiero no decirlo 0 0,0% 

TOTAL  90 100,0% 

 

Fuente: Encuesta realizada por los autores en Google Encuestas (2020). 

 

 

Figura 6 

Pregunta No. 1. Sexo de los encuestados 
 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Tabla 6 

 

 El género predominante en el desarrollo de la encuesta son las mujeres, con un total 

de 63,3% de participación. 
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Tabla 7 

Pregunta No. 2. Rango de edad de los encuestados 

 

RANGO DE EDAD FRECUENCIA  PORCENTAJE 

18 - 25   28 31,5% 

26 - 30  31 34,8% 

31 - 35  13 14,6% 

36 - 40  2 2,2% 

41 - 45  8 9,0% 

46 - 50  2 2,2% 

Mayor de 50  4 4,5% 

  1 1,1% 

TOTAL  89 100,0% 

 

Fuente: Encuesta realizada por los autores en Google Encuestas (2020). 

 

 

Figura 7 

Pregunta No. 2. Rango de edad de los encuestados 

 

 
 

 Fuente: Tabla 7 

 

Del total de 89 respuestas, 59 personas (66,3%) se encuentran en un rango de edad 

entre 18 a 30 años, quienes representan a la mayoría de los participantes. 
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Tabla 8 

Pregunta No. 3. Estado civil de los encuestados 

 

ESTADO CIVIL  FRECUENCIA  PORCENTAJE 

Soltero/a 47 52,8% 

Casado/a 14 15,7% 

Unión libre 25 28,1% 

Divorciado/a ï Separado/a 3 3,4% 

Viudo/a 0 0,0% 

TOTAL  89 100,0% 

 

Fuente: Encuesta realizada por los autores en Google Encuestas (2020). 

 

 

 

Figura 8 

Pregunta No. 3. Estado civil de los encuestados 

 

 

Fuente: Tabla 8 

 

 

En su mayoría, los encuestados son personas solteras, representando un 52,8% de la 

muestra. Le siguen las personas en unión libre, con un total del 28,1%. 
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Tabla 9 

Pregunta No. 4. Nivel educativo de los encuestados 

 

NIVEL EDUCATIVO  FRECUENCIA  PORCENTAJE 

Sin estudios 0 0,0% 

Primaria 0 0,0% 

Bachillerato 8 9,0% 

Técnico/tecnología 21 23,6% 

Estudiante Universitario 28 31,5% 

Profesional 

Universitario 
20 22,5% 

Postgrado 12 13,5% 

TOTAL  89 100,0% 

 

Fuente: Encuesta realizada por los autores en Google Encuestas (2020). 

 

 

 

Figura 9 

Pregunta No. 4. Nivel educativo de los encuestados 

 

 

Fuente: Tabla 9 

 

  

 Se puede observar que el grueso de la muestra lo conforman personas que se 

encuentran estudiando programas de pregrado, profesionales universitarios y personas con 

formación tecnológica, aglomerados en un 69%. 
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      Tabla 10 

      Pregunta No 5. Ocupación actual de los encuestados 

 

OCUPACIÓN 

ACTUAL  
FRECUENCIA  PORCENTAJE 

Trabaja 35 38,9% 

Estudia 18 20,0% 

Estudia y trabaja 27 30,0% 

Desempleado/a 9 10,0% 

Ama de casa/ cesante 1 1,1% 

TOTAL  90 100,0% 

             

      Fuente: Encuesta realizada por los autores en Google Encuestas (2020). 

 

Figura 10 

Pregunta No 5. Ocupación actual de los encuestados 

 

 

Fuente: Tabla 10 

 

En cuanto a su ocupación, de las 90 respuestas, 35 encuestados son empleados de 

tiempo completo y representan el 38,9% del total de encuestados. Le siguen en menor 

escala, las personas que trabajan y además estudian, con un total de 27 personas y un 30% 

de participación. 
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Tabla 11 

Pregunta No. 6. Estrato socioeconómico de los encuestados 

 

ESTRATO SOCIOECONÓMICO  FRECUENCIA  PORCENTAJE 

Estrato 1 19 21,1% 

Estrato 2 23 25,6% 

Estrato 3 26 28,9% 

Estrato 4 12 13,3% 

Estrato 5 9 10,0% 

sin estrato 1 1,1% 

TOTAL  90 100,0% 

 

Fuente: Encuesta realizada por los autores en Google Encuestas (2020). 

 

 

Figura 11 

Pregunta No. 6. Estrato socioeconómico de los encuestados 

 

 

Fuente: Tabla 11 

 

El nivel socioeconómico al que pertenece el 28,9% de los encuestados es estrato 3, 

con un total de 26 personas, seguido por el estrato 2 con un total de 23 participantes. Esto 

muestra una concentración de la muestra en estratos 2 y 3. 
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Tabla 12 

Pregunta No. 7. ¿Tiene hijos menores de 18 años? 

 

HIJOS MENORES DE 18 AÑOS FRECUENCIA  PORCENTAJE 

Sí 38 42,2% 

No 52 57,8% 

TOTAL  90 100,0% 

 

Fuente: Encuesta realizada por los autores en Google Encuestas (2020). 

 

 

 

Figura 12 

Pregunta No. 7. ¿Tiene hijos menores de 18 años? 

 

 

Fuente: Tabla 12 

 

El 57,8% de los 90 encuestados no tienen hijos, lo cual concuerda con las 

características del perfil general, cuyo rango de edad se encuentra entre 18 y 30 años, que 

permanecen altamente ocupados por trabajo y estudio. 
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        Tabla 13 

        Pregunta No. 8. Número de personas que conforman el núcleo familiar 

 
No. PERSONAS NÚCLEO 

FAMILIAR  
FRECUENCIA  PORCENTAJE 

Vivo solo / a 8 8,9% 

Dos 18 20,0% 

Tres 33 36,7% 

Cuatro o más 31 34,4% 

TOTAL  90 100,0% 

 

        Fuente: Encuesta realizada por los autores en Google Encuestas (2020). 

 

 

Figura 13 

Pregunta No. 8. Número de personas que conforman el núcleo familiar 

 

 

Fuente: Tabla 13 

 

La mayoría de los encuestados (36,7%) pertenecen a núcleos familiares de tres 

personas, seguido de un 34,4% cuyo núcleo se encuentra conformado por cuatro o más 

personas. 

 

 

 

 

8 

18 

33 

31 

 



48 

 

       Tabla 14 

       Pregunta No. 9. Actividad física de los encuestados 

 

ACTIVIDAD FISICA  FRECUENCIA  PORCENTAJE 

Sí 49 54,4% 

No 41 45,6% 

TOTAL  90 100,0% 

 

       Fuente: Encuesta realizada por los autores en Google Encuestas (2020). 

 

 

Figura 14 

Pregunta No. 9. Actividad física de los encuestados 

 

 

Fuente: Tabla 14 

 

 

De los 90 encuestados que respondieron esta pregunta, 49 manifiesta realizar 

actividad física o deportiva, lo cual indica que son personas activas en su mayoría. 
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        Tabla 15 

        Pregunta No. 10. Lugar donde realiza actividad física 

LUGAR DE ACTIVIDAD FISICA  FRECUENCIA  PORCENTAJE 

Gym, clubes o similares 13 25,0% 

Actividades individuales libres 39 75,0% 

TOTAL  52 100,0% 

 

        Fuente: Encuesta realizada por los autores en Google Encuestas (2020). 
 

 

 

 

Figura 15 

Pregunta No. 10. Lugar donde realiza actividad física 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Tabla 15 

 

 

De 51 respuestas, el 75% (39 personas) responden que las actividades deportivas las 

realizan de forma libre, sin ninguna vinculación a gimnasios o clubes. Solo 13 personas 

realizan actividades físicas en gimnasios, clubes o similares. 
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     Tabla 16 

     Pregunta No. 11. Problemas de salud de los encuestados 

 

PROBLEMAS DE 

SALUD 
FRECUENCIA  PORCENTAJE 

Sí 19 21,1% 

No 71 78,9% 

TOTAL  90 100,0% 

 

     Fuente: Encuesta realizada por los autores en Google Encuestas (2020). 

 

 

Figura 16 

Pregunta No. 11. Problemas de salud de los encuestados 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Tabla 16 

 

 

A la pregunta de si padecen problemas de salud asociados a malos hábitos 

alimenticios, 71 participantes contestaron que no, para un total de 78,9%, lo cual indica que 

en su mayoría son personas saludables. 
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