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Glosario

Buyer Persona: Es una construccion ficticia del cliente ideal de la empresa o
proyecto, basada en datos reales sobre comportamiento, motivaciones y objetivos del publico

objetivo (Alonso, 2024).

Estrategia omnicanal: Consiste en brindar a los clientes una experiencia coherente y

fluida a través de multiples canales de comunicacion y venta (Redaccion Zendesk, 2023).

Marketing de contenidos: Estrategia de marketing que se utiliza para atraer, captar y
conservar a un publico creando y compartiendo diferentes formatos de contenido. (Intuit

Mailchimp, 2024)

Lean Canvas: Herramienta de planificacion estratégica. (Redaccion Miro, 2024)

KPIs (Key Performance Indicators): Es una métrica cuantitativa que muestra el

progreso hacia los objetivos empresariales mas importantes (Martins, 2024).

Engagement: Nivel de compromiso que tienen los consumidores y usuarios con una
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marca (Mafra, 2020).

Foodtech: Ecosistema formado los emprendedores y startups agroalimentarias que
innovan en productos, distribucion, marketing o modelo de negocio (Laboratorio de

Alimentos Digitales, 2025).
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Resumen

El presente trabajo desarrolla una estrategia de marketing digital para Froo, una marca
emergente de batidos saludables en Colombia que busca posicionarse como lider en el
mercado a través de un modelo innovador de autoservicio. La propuesta combina salud,
tecnologia y sostenibilidad, ofreciendo batidos personalizables en maquinas ubicadas
estratégicamente en universidades, empresas y tiendas de conveniencia. El plan se enfoca en
atraer a jovenes entre 19 y 35 afios con estilos de vida activos, mediante contenido digital de
valor, campaias en redes sociales, colaboraciones con influencers y herramientas de analitica

para optimizar el rendimiento.

El proyecto incluye un analisis riguroso del entorno competitivo, el comportamiento
del consumidor y el mercado potencial mediante herramientas como TAM, SAM y SOM. Se
utilizaron metodologias como el mapa de empatia y el desarrollo de un buyer persona para
comprender a fondo las motivaciones y necesidades del piblico objetivo. Este diagnostico
permitio6 identificar oportunidades de diferenciacion y desafios como el bajo reconocimiento
de marca y la dependencia tecnologica. La estrategia propuesta articula canales digitales y
fisicos, y busca posicionar a Fréo como una marca innovadora, funcional y coherente con las

tendencias actuales de salud, sostenibilidad y consumo consciente.

Palabras claves

Marketing digital, Batidos saludables, Autoservicio, Sostenibilidad, Estilo de vida.
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Abstract

This thesis presents a digital marketing strategy for Fréo, an emerging brand of
healthy smoothies in Colombia, aiming to become a market leader through an innovative self-
service model. The brand merges health, technology, and sustainability by offering
customizable smoothies through vending machines located in strategic points such as
universities, companies, and convenience stores. The strategy focuses on engaging young
people aged 19 to 35 with active lifestyles through value-driven digital content, social media

campaigns, influencer collaborations, and the use of analytics tools to optimize performance.

The project includes a thorough analysis of the competitive environment, consumer
behavior, and market potential using frameworks such as TAM, SAM, and SOM.
Methodologies like the empathy map and buyer persona were applied to deeply understand
the target audience's motivations and needs. This analysis revealed key opportunities for
differentiation, along with challenges such as low brand awareness and technological
dependency. The proposed strategy integrates digital and physical channels to position Froo
as an innovative, functional brand aligned with current trends in health, sustainability, and

conscious consumption.

Key Words

Digital marketing, Healthy smoothies, Self-service, Sustainability, Active lifestyle.
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1. Introduccion

En la actualidad, la sociedad se ha ido enfrentado a un entorno digital en constante
evolucion, en donde las marcas deben adoptar una serie de estrategias innovadoras para
captar la atencion de los consumidores y fortalecer su presencia en el mercado. El presente
documento tiene como propoésito desarrollar un plan integral de digitalizacion para Fréo, una
marca de batidos saludables que busca posicionarse como la opcidn preferida de jovenes
activos y preocupados por su bienestar a nivel nacional. A través de un enfoque basado en la
digitalizacion y en el marketing, se pretende potenciar la visibilidad de la marca, generando
reconocimiento, engagement y aumentar las conversiones a través de canales estratégicos

para la creacion de contenido de valor.

Froo se diferencia en el mercado por su modelo de negocio innovador, que combina
conveniencia, personalizacion y tecnologia. A diferencia de las opciones tradicionales de
bebidas saludables, Froo ofrece batidos listos para mezclar en maquinas de autoservicio
ubicadas en puntos estratégicos como universidades, empresas y tiendas de conveniencia.
Este enfoque funcional permite a los consumidores disfrutar de una bebida fresca y nutritiva
en cuestion de segundos, sin necesidad de preparacion manual ni tiempos de espera
prolongados. Ademas, el uso de envases biodegradables y la transparencia en los ingredientes

refuerzan el compromiso de la marca con la sostenibilidad y la alimentacion saludable.

El objetivo de este plan es potenciar la visibilidad y el posicionamiento de la marca

mediante una estrategia digital enfocada en la creacion de contenido de valor, el uso
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estratégico de redes sociales y campanas publicitarias que generen reconocimiento,

engagement y conversiones.

Este enfoque se alinea con los objetivos empresariales de Froo, proponiendo acciones
concretas como marketing de contenidos, optimizacion de canales digitales y un ecosistema
de ventas omnicanal, para impulsar un crecimiento sostenible. Asi, la digitalizacion no solo
fortalecerd su presencia en el mercado, sino que permitird construir una comunidad fiel que

vea en Froo una solucion practica, saludable y alineada con su estilo de vida.

2. Objetivos

2.1 Objetivos Generales

El principal objetivo es posicionar a Froo como la marca lider en batidos
saludables en Colombia, ofreciendo una alternativa innovadora, accesible y sostenible
para consumidores con un estilo de vida activo. Para lograrlo, se implementaran
estrategias de diferenciacion basadas en la innovacion tecnoldgica, la conveniencia y la
calidad de los productos, garantizando una experiencia de consumo réapido y eficiente
mediante el uso de maquinas automaticas de autoservicio. Asimismo, se fortaleceran
alianzas estratégicas con puntos de venta clave en universidades, empresas y tiendas de
conveniencia, facilitando el acceso a opciones nutritivas sin comprometer la rapidez y

practicidad. Con un firme compromiso con la responsabilidad social y la sostenibilidad,
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Froo busca transformar la forma en que los jévenes activos elijan productos saludables,

integrando bienestar, sabor y tecnologia en su dia a dia.

A partir de nuestro objetivo general, se desprenden los siguientes enfoques

estratégicos:

1. Posicionar a Froo como referente en innovacion, conveniencia y nutricion en el
mercado de bebidas saludables.

2. Ampliar su disponibilidad mediante alianzas con puntos de alto trafico.

3. Ofrecer una experiencia de consumo agil, deliciosa y adaptada al ritmo de vida del

publico objetivo.

4. Aprovechar la tecnologia de autoservicio como diferenciador principal.

5. Mantener un compromiso firme con la sostenibilidad y la responsabilidad social.

6. Asegurar la escalabilidad y sostenibilidad del negocio a través de estrategias
integrales.

2.2 Objetivos especificos

El objetivo central es impulsar la digitalizacion de Froo mediante una plataforma
integral que mejore la experiencia del usuario, facilite el acceso a informacion clave y
fortalezca la conexion con la marca. Esto incluye una landing page optimizada, contenido

enfocado en bienestar, herramientas de automatizacion como chatbots y notificaciones



17

personalizadas, asi como la integracion de andlisis de datos a través de plataformas como

Meta Ads y Google Analytics para optimizar el rendimiento digital.

Asimismo, se incorporaran experiencias digitales en los puntos de venta, como
maquinas de autoservicio interactivas y cédigos QR con informacioén nutricional,

incentivando la fidelizacion mediante dinamicas personalizadas.

Para lograrlo, se plantean los siguientes objetivos especificos:

1. Consolidar a Froo como marca lider en batidos saludables mediante estrategias de
marketing digital (redes sociales, pagina web, publicidad paga y colaboraciones con
influencers).

2. Generar contenido atractivo y coherente en Instagram, TikTok y Facebook para
fortalecer la comunidad y fomentar el engagement.

3. Desarrollar campafias promocionales y activaciones experienciales que impulsen la
conversion de potenciales consumidores.

4. Fidelizar clientes con programas de recompensas, descuentos exclusivos y contenido
de valor que estimule la recomendacion.

5. Aumentar el trafico web y las conversiones mediante estrategias de SEO, campanas
en Google Ads y email marketing.

6. Optimizar el rendimiento digital utilizando herramientas de analitica para evaluar y

ajustar las tacticas, maximizando el retorno de inversion (ROI).
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3. Antecedentes

3.1. Presentacion de la Empresa y Producto

Froo es una empresa innovadora dentro del sector de bebidas saludables en Colombia,
enfocada en ofrecer batidos nutritivos, accesibles y personalizados a través de maquinas de
autoservicio. Nuestra propuesta de valor radica en combinar salud, conveniencia y tecnologia,

brindando una alternativa rapida y de calidad para consumidores con estilos de vida activos.

"Disfruta de un estilo de vida saludable y practico con Froo: batidos nutritivos y

saludables que se adaptan a tu ritmo de vida completamente activo."

3.1.1. El Origen de Froo y la Tendencia del Bienestar:

En los tltimos afios, hemos sido testigos de un cambio significativo en el
comportamiento de los consumidores, quienes han adquirido una mayor conciencia sobre su
bienestar y el mundo que los rodea (Goémez Ramirez, 2023). Este cambio no solo se refleja en
el cuidado del medio ambiente, sino también en el interés por mejorar su salud personal.
Dentro de este contexto, surge un segmento en donde se busca sentirse y verse bien,

enfrentando retos como el insomnio, el control del peso, el estrés y la salud mental y la piel.
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Para estos consumidores, la alimentacion juega un papel fundamental en su busqueda
de bienestar. Cada vez mads, se alejan de los productos procesados y optan por alimentos
naturales como frutas y verduras. Un estudio de Nielsen revelo que el 72% de los
colombianos buscan alimentos completamente naturales, y el 79% considera muy importante
que los sabores sean naturales. Ademas, el 61% valora que los productos sean hechos de
vegetales y frutas. Este estudio también indica que los consumidores colombianos estan cada
vez mas interesados en alimentos funcionales que proporcionen beneficios adicionales para la

salud, como la reduccion de riesgos de enfermedades (Redaccion Negocios, 2015).

Segtn un informe publicado por La Reptblica en febrero de 2024, el mercado de
bebidas de origen vegetal en Colombia ha experimentado un crecimiento anual del 11,2%. Se
proyecta que este mercado alcanzara ventas de hasta 48.800 millones de dolares para 2028,
manteniendo esta tasa de crecimiento. Este aumento se atribuye a la creciente preferencia de

los consumidores por productos mas saludables y sostenibles (Murcia, 2024).

En linea con las tendencias globales, los consumidores colombianos también buscan
soluciones practicas y saludables que se adapten a su estilo de vida activo y demandante. De
acuerdo con un estudio de Appinio citado por Buen Gusto (2024), el 85% de los colombianos
intentd adoptar una alimentacion mas saludable en el primer semestre del afio, priorizando
opciones funcionales y de rapida preparacion. Esta preocupacion por la salud ha impulsado el
crecimiento de productos como los batidos saludables, los cuales combinan practicidad, sabor

y beneficios nutricionales.
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Este contexto de creciente conciencia sobre la salud y la necesidad de soluciones
rapidas plantea una oportunidad para ofrecer productos que satisfagan esas exigencias. En
este sentido, nuestro producto se presenta como una solucién practica: batidos listos para
mezclar, elaborados con frutas frescas congeladas y enriquecidos con proteinas y vitaminas
de alta calidad, los cuales estaran disponibles en puntos de venta estratégicos, estos batidos
permiten a los consumidores obtener un aporte nutritivo en segundos, adaptandose
perfectamente a su estilo de vida acelerado. Ademas, este producto responde a la demanda de
alimentos saludables y naturales, alineandose con la tendencia hacia un consumo mas

consciente y responsable, sin complicaciones.

La posibilidad de que los consumidores elaboren su batido de forma répida y sencilla
es un valor anadido que satisface la demanda de rapidez sin renunciar a la calidad nutricional.
Mas teniendo en cuenta que los colombianos segiin un estudio de la Universidad Nacional
solo disponen de 2 horas y 39 minutos libres al dia, lo que buscan a la hora de su
alimentacion es algo rapido, y que no les quite mucho tiempo (Redaccion El Tiempo, 2016).
Este elemento es crucial para que Froo pueda adentrarse en ambientes urbanos, especialmente
en lugares como tiendas de conveniencia, universidades, entornos empresariales/labores y

puntos de activacion fisica.

La personalizacion ha surgido como una tendencia significativa en los ultimos afios,
impulsada por la creciente demanda de los consumidores por experiencias mas relevantes y
adaptadas a sus preferencias individuales. Segin un informe de McKinsey, las empresas que

implementan estrategias de personalizacién pueden aumentar sus ingresos hasta en un 40% y
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mejorar las tasas de retencion de clientes (Redaccion Price Lab, 2024), y las expectativas de
los consumidores se dirigen mas hacia productos capaces de ajustarse a sus preferencias y
requerimientos personales. Froo, al facilitar a los usuarios la eleccién de qué sabores e
ingredientes quieren combinar, cumple con esta necesidad de personalizacion. Esta
experiencia interactiva no so6lo hace mas atractivo el producto, sino que también establece
una conexion emocional con la marca, dado que los clientes perciben que poseen el control

de lo que estan ingiriendo.

Figura 1

Propuesta de Valor Fréo, segmento de mercado 2025
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Pains/Dolores

* Falta de tiempe para preparar comidas
saludables.

* Dificultad pars encontrar opciones de comida
saludable que se adapten a un estilo de vida
acelerada.

+ Falta de opdiones répidas que se alineen con
sus objetivos de salud.

Fuente: Elaboracion Propia



Figura 2

Propuesta de Valor Froo,

Creacion de
ganancias o
alegrias

* Smoothies saludables
elaborados con frutas frescas
congeladas, proteinas,
vitaminas y nutrientes
esenciales.

» Capsulas de vitaminas que se
disuelven al contacto con el
agua, proporcionando un
extra de nutricién.

* Méquinas autom éticas que
permiten mezclar los
ingredientes con agua fresca
en segundos, generando un
batido listo para disfrutar de
manera répida.

« Envase biodegradable que
promueve la sostenibilidad y
permite ver la calidad de las
frutas.

Fuente: Elaboracion propia

Producto/
servicio
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+ Varledad de sabores que se ajustan a
diferentes preferencias, con opciones tanto
con proteinas como sin ellas.

* Laexperiencia de preparar el smoothie en
segundos a través de maquinas faclles de
usar, brindando a los clientes una
experiencia divertida y eficlente.

* Sostenibilidad: Un producto ecolégico con
envases biodegradables que resuena con
consumidores conscientes del medio
ambiente.

+ Salud y blenestar: Con cada bebida, el
consumidor recibe un impulso nutricional
graclas a las cpsulas de vitaminas y
proteinas de alta calidad.

Alivio de dolores

C didad: Las maqui iticas de Goju
permiten preparar ¢l smoothie de manera répiday
sencilla, sin necesidad de preparacién previa ni
esfuerzo.

Ingredientes naturales y de alta calidad, sin azGcares
afadidos, lo que garantiza una opcién saludable
frente a productos procesados.

Disponibilidad en puntos estratégicos como OXXO0,
universidades y empresas, haciendo ficil acceder a
un producto saludable sin perder tiempo.
Productos convenientes que satisfacen las
necesidades de los ¢ s activos sin
comprometer la salud ni el sabor.

Con un enfoque en la rapidez, la practicidad y la personalizacion, Fréo no solo ofrece
un producto, sino una experiencia innovadora, redefiniendo el acceso a la nutricién funcional
y teniendo como objetivo posicionarse como la opcion lider en el mercado de batidos

saludables en Colombia.
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3.1.2 Diferenciadores clave de nuestra propuesta de valor:

1. Salud y Nutricién: Froo ofrece batidos elaborados con frutas frescas congeladas,
enriquecidos con vitaminas y proteinas, que permiten a los consumidores satisfacer sus

necesidades nutricionales de manera rapida y deliciosa.

2. Comodidad y Rapidez: Nuestros batidos son faciles de preparar en maquinas de
autoservicio, perfectos para jovenes que balancean estudios, trabajo y vida social. Disfruta de

una comida saludable sin complicaciones en tan solo unos minutos.

3. Personalizacion: Permite a los usuarios elegir entre una variedad de sabores e
ingredientes, lo que no solo asegura que cada batido se ajuste a sus preferencias personales,

sino que también crea una experiencia interactiva y emocional con la marca.

4. Froo se compromete a utilizar ingredientes de origen ético y a minimizar el
desperdicio. Nuestros consumidores valoran la sostenibilidad, y ofrecemos una opcion que

respeta el medio ambiente mientras promueve un estilo de vida saludable.

5. Fomentamos la claridad en cuanto a los ingredientes de nuestros productos,
permitiendo a los consumidores tomar decisiones informadas sobre lo que consumen, lo que

genera confianza y lealtad hacia la marca
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3.2. Concepto de producto/servicio

Figura 3

Prototipo de producto generado por 1A

Fuente: Imagen generada con IA Adobe

Consiste en un envase de plastico transparente y biodegradable, sellado con un papel
especial, que contiene frutas frescas congeladas para preservar su calidad y beneficios.
Ademas, cada envase incluye capsulas de vitaminas que se diluyen al entrar en contacto con
el agua. Algunos sabores también incorporan proteinas en polvo de alta calidad para

potenciar el valor nutricional
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3.2.1. Caracteristicas clave

e Frescura y calidad: Utiliza frutas frescas congeladas, seleccionadas en su punto
optimo de madurez para preservar su sabor y nutrientes.

e Envase biodegradable: Presentado en un envase transparente y biodegradable que
permite ver las frutas, contribuyendo a un estilo de vida mas sostenible.

e Endulzantes naturales: Todos los sabores estan endulzados con stevia, garantizando

un sabor delicioso sin azucares afiadidos ni artificiales.

3.2.2. Variedades de sabores

e Sabor frutos del bosque: Combinacion de cerezas, moras, frambuesas, fresas y
arandanos. Esta disponible en dos versiones: una sin proteinas y otra enriquecida con
proteinas en polvo de alta calidad.

e Sabor tropical: Mezcla refrescante de naranja, pifia, mango y banano, también

endulzado con estevia y disponible en versiones con y sin proteinas.
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3.2.3. Ingredientes y composicion diferenciadora

e Capsulas de vitaminas: Cada envase incluye capsulas que se disuelven al entrar en
contacto con el agua, proporcionando un impulso de vitaminas B12, B6, A, C y D,
adaptandose a diferentes necesidades nutricionales.

e Uso rapido y convencional: Solo se necesita insertar en envase en la seccion que
indica la maquina mezcladora, la cual inyectard una cantidad necesaria de agua, luego
esta se encargara de mezclar la bebida hasta obtener una textura homogénea y todo
esto para disfrutar en segundos, ideal para llevar al trabajo, universidad o cualquier

actividad del dia a dia.

3.2.4. Sus principales funcionalidades

1. Aporte de energia rapida y duradera: Nuestros batidos contienen frutas frescas
congeladas como cerezas, moras, frambuesas, fresas, ardndanos, pifia, mango y banano,
que son ricas en carbohidratos naturales. Estos carbohidratos proporcionan una fuente
rapida de energia que el cuerpo puede utilizar de inmediato, ayudando a mantener altos
niveles de energia durante todo el dia, lo cual es especialmente util para quienes tienen
rutinas activas o necesitan un impulso durante la mafiana o la tarde. Mejora del
Rendimiento Fisico y Recuperacion: Los batidos enriquecidos con proteinas de alta
calidad contribuyen al crecimiento muscular y a la recuperacion post ejercicio. Las
proteinas son esenciales para la reparacion de los tejidos musculares después de

actividades fisicas intensas. Esta funcion es clave para personas que realizan ejercicio
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regularmente, como quienes practican deporte, yoga o entrenamientos en el gimnasio.

2. Apoyo al sistema inmunoldgico: Gracias a la vitamina C presente en frutas como
el mango, la pifia y los citricos, asi como las capsulas de vitaminas (que incluyen
vitaminas B12, B6, A, C y D), los batidos Froo ayudan a fortalecer el sistema
inmunolégico. La vitamina C es conocida por sus propiedades antioxidantes y su
capacidad para proteger al organismo contra infecciones, mientras que las vitaminas B y

D son cruciales para mantener un sistema inmunologico saludable.

3. Mejora de la salud digestiva: La fibra dietética presente en las frutas como el
banano y la pifia es beneficiosa para el sistema digestivo. La fibra favorece la digestion y
ayuda a mantener un transito intestinal regular, lo cual contribuye a prevenir el

estrefiimiento y a promover una flora intestinal saludable.

4. Regulacion del peso corporal: Nuestros batidos contienen endulzantes naturales
como la Stevia, lo que significa que son bajos en calorias y no contienen azucares
refinados. Esto ayuda a mantener el equilibrio calorico sin agregar azucares
adicionales al organismo. Ademas, la proteina en los batidos puede aumentar la
sensacion de saciedad, ayudando a reducir el hambre entre comidas y promoviendo un

mejor control del apetito, lo cual es 1til en dietas de control de peso.

5. Hidratacion y frescura: El agua fresca que se inyecta en los batidos durante su

preparacion no solo es esencial para mezclar los ingredientes, sino también para hidratar el
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cuerpo, especialmente en dias calurosos o después de realizar actividad fisica.

6. Salud de la piel y antioxidantes: Las vitaminas A y C, que se encuentran en frutas
como el mango, las fresas y los ardndanos, son esenciales para la salud de la piel. Estas
vitaminas actian como antioxidantes, protegen las células de la piel del dafio causado por los
radicales libres y fomentan la produccion de colageno, ayudando a mantener una piel mas

saludable, firme y luminosa.

7. Reduccion del estrés y mejora del estado de animo: Las vitaminas B (B12 y B6),
presentes en las capsulas vitaminicas de Froo, son esenciales para el funcionamiento del
sistema nervioso. Estas vitaminas contribuyen a la produccion de neurotransmisores como la
serotonina, que esta asociada con la regulacion del estado de d&nimo y la reduccion del estrés,

lo cual puede ser util para quienes enfrentan altos niveles de ansiedad o estrés en su dia a dia.

Cada envase tiene un tamafio de 350 ml, que es suficiente para una porcion individual
y esta disefiado para ofrecer un batido de tamafio adecuado para consumir entre comidas o
como desayuno rapido. Este tamafio es comodo para llevar en la mochila o en la mano,

adaptandose a un estilo de vida activo.
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Figura 4

Prototipo de maquina Froo generado por 14
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Fuente: Imagen generada con IA Adobe

Estos envases estaran disponibles en refrigeradores y congeladores de los puntos
de venta. Los consumidores solo deberan seleccionar su sabor preferido, realizar la
compra y dirigirse a un espacio equipado con maquinas mezcladoras de smoothies. Para
preparar la bebida, simplemente retiraran el sello del envase y lo colocaran en la maquina,
la cual se encargara de inyectar agua y mezclar el contenido en cuestion de un minuto. El

resultado es un smoothie fresco y nutritivo, listo para disfrutar al instante.
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3.3. Propuesta de valor: ;qué problema soluciona y por qué es relevante para el

usuario?

Fréo ofrece una solucion innovadora y conveniente para jovenes con un estilo de vida
activo que enfrentan dificultades para mantener una alimentacién saludable debido a la falta
de tiempo y opciones accesibles. Su propuesta de valor radica en brindar batidos saludables,
frescos y con una preparacion rapida a través de maquinas de autoservicio estratégicamente

ubicadas en universidades, empresas y tiendas de conveniencia.

3.3.1. ;Qué problema soluciona Fréoo?

Actualmente, la alimentacion saludable representa un desafio significativo para los
consumidores colombianos. Aunque existe una creciente preocupacion por llevar habitos mas
sanos, el mercado sigue saturado de productos altos en azlicares y grasas que son
ampliamente consumidos debido a su bajo costo y facil accesibilidad. Segin De la Portilla,
(2024), a pesar del interés por una mejor alimentacién, muchas personas terminan eligiendo
opciones poco saludables porque las alternativas mas sanas suelen ser mas costosas y menos
accesibles, tanto en precio como en disponibilidad en puntos estratégicos como

supermercados, gimnasios o universidades.
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Ademas, se ha identificado que una de las barreras mas comunes para adoptar
productos saludables es la percepcion de que requieren mas tiempo de preparacion y que no
se ajustan al ritmo de vida acelerado de muchos consumidores. Esta idea desincentiva la
compra, especialmente en un contexto donde, como indica Buen Gusto (2024) , el 85% de los
colombianos afirma estar intentando mejorar su alimentacion, pero se enfrenta a multiples

obstaculos practicos y econdmicos.

Por otro lado, la desconfianza hacia el etiquetado nutricional y las estrategias de
marketing también influyen negativamente en la decisiéon de compra. Muchos consumidores
dudan de los beneficios reales que prometen los productos “saludables”, lo que ha llevado a
que en Colombia se implementen sellos frontales de advertencia con el fin de brindar mayor
claridad en la informacion nutricional (Kantar, 2023). Finalmente, la limitada variedad de
sabores en este tipo de alimentos termina por generar frustracion en quienes desean llevar un
estilo de vida saludable, pero no encuentran opciones agradables o atractivas. De hecho, el
sabor sigue siendo el factor decisivo de compra para los colombianos en la categoria de
comidas preparadas (Redaccion Innova Market Insights, 2024), lo que resalta la necesidad de

desarrollar productos saludables que también sean deliciosos y convenientes.
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3.3.2. Principales dolores de los consumidores:

1. Los productos saludables suelen ser mas costosos que las alternativas altas en
grasas y azucares, esto lleva a que los consumidores con presupuestos ajustados

opten por buscar alimentos poco beneficiosos a bajo costo.

2. Falta de accesibilidad ya que por lo general las tiendas de barrio, supermercados
locales y establecimientos donde se realizan actividades cotidianas (universidades,
oficinas, gimnasios) suelen ofrecer mas productos procesados que opciones

nutritivas.

3. Los productos saludables pueden ser percibidos como mads dificiles de

preparar o consumir, en comparacion con opciones rapidas y faciles.

4. Los consumidores con vidas muy activas como estudiantes, trabajadores o
personas activas, tienden a optar por alternativas rapidas asi no sean las mejores

para su salud o que se alineen con sus objetivos personales

5. Algunos consumidores suelen sentir presion social para optar por alimentos
menos saludables cuando estan con amigos o familiares, lo que les dificulta

mantener habitos saludables consistentes.

6. Confusion sobre qué es realmente saludable o no debido a los cambios

frecuentes en las tendencias alimentarias.
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7. Buscan resultados inmediatos en términos de bienestar y rendimiento fisico pero
los productos saludables suelen implicar beneficios a largo plazo, lo que puede

generar frustracion.

8. Algunas personas no logran identificar los productos saludables con sus
necesidades personales o con su estilo de vida, lo que genera desconexion

emocional con la marca o el producto.

9. Los consumidores NO cuentan con mucho tiempo para ponerse a experimentar

preparando comidas saludables que no garanticen un buen sabor.

3.3.3. ; Por qué es relevante para el usuario?

Froo permite a los consumidores acceder a batidos nutritivos en cuestion de segundos,
optimizando significativamente el tiempo de compra y preparacion frente a otras alternativas
disponibles en el mercado. Aunque implica desplazarse a un punto especifico donde esté
ubicada la maquina, su modelo de autoservicio elimina pasos como hacer fila, esperar
atencion o preparar el batido en casa, lo cual resulta especialmente atractivo para estudiantes,
profesionales y deportistas con agendas ocupadas. En este sentido, Fréo se convierte en una
solucion préctica y eficiente que minimiza la interrupcion en la rutina diaria, ofreciendo una
lista alternativa saludable en pocos segundos, sin sacrificar conveniencia ni calidad. Ademas,

se diferencia de la competencia al ofrecer una variedad de sabores y una experiencia de
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consumo interactivo, alinedndose con las tendencias actuales de bienestar y sostenibilidad.

Fr6o no solo ofrece un producto, sino una experiencia que combina salud, tecnologia
y conveniencia, redefiniendo el acceso a la nutricién funcional en entornos urbanos y
universitarios.

4. Analisis del entorno

Teniendo en cuenta el sector en el que se encuentra Froo, debemos analizar muy bien
el contexto sobre tendencias, oportunidades y desafios posibles que enfrenta o aprovecharia
la marca. Lo principal que podria considerarse es la nueva tendencia de las personas al
consumo saludable, en la actualidad, mantener un estilo de vida més activo y saludable es
una de las prioridades de hombres y mujeres que han experimentado alteraciones en sus
rutinas. Por ejemplo, una encuesta de Herbalife Nutrition a cargo de OnePoll revel6 que el
53% de los encuestados colombianos decidid realizar cambios en su alimentacion tras el

inicio de la pandemia (Redaccion portafolio, 2021).

Con esto se refleja la oportunidad que tendria Froo al ser un negocio de bebidas
saludables, naturales y organicas que buscan llenar ese vacio de bebidas para personas que
cada dia les interesa comer mas saludable. El contexto externo nos da la razén, cuando para
la nueva reforma tributaria el primer proyecto que tiene planeado el presidente Gustavo
Petro es poner nuevos gravamenes a las bebidas azucaradas y a los alimentos ultra

procesados. Segun un informe que realizd la firma Dichter & Neira, 87% de los que
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trabajan en este sector considera que las ventas de bebidas gaseosas, golosinas y embutidos

se vio afectada por las leyes de impuestos saludables (Ostos, 2024).

Figura 5

Rendimiento de ventas de jugos
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Fuente: Euromonitor (Nov, 2024). (https://go.euromonitor.com/white-paper-2024-global-consumer-

trends.html)

Segun como podemos visualizar en la grafica en Euromonitor International, (2024).
las ventas de jugos han disminuido en 2024 debido a la inflacién. Una de las empresas lideres
en esta industria es Postobon con un 46,9% de participacion y su marca mas popular (Hit) ha

tenido que reformular para evitar el impuesto a las bebidas azucaradas, lo que afect6 su sabor


https://go.euromonitor.com/white-paper-2024-global-consumer-trends.html
https://go.euromonitor.com/white-paper-2024-global-consumer-trends.html
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y redujo su demanda.

Figura 6

Uso digital en temas de salud y actividad fisica
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Figura 7

Uso digital en temas de salud y actividad fisica en Colombia
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Fuente: (We Are Social, 2025) Use of digital and fitness services in Colombia

(https://wearesocial.com/es/blog/2025/02/digital-2025/)

Por otro lado, el aumento en el uso de herramientas digitales relacionadas con la salud
y la actividad fisica refleja una tendencia creciente en las busquedas e interés de la poblacion
por estos temas. En Colombia, el 26,7 % de las busquedas proviene principalmente de
personas entre los 25 y 44 afnos, lo que respalda la eleccion del segmento objetivo para Froo.
Esto confirma no solo la pertinencia del enfoque de la marca, sino también el crecimiento

constante del interés por un estilo de vida saludable en el pais.

A partir de la Figura 7, que presenta una grafica sobre el uso digital en temas de salud
y actividad fisica en Colombia, identificamos una tendencia creciente hacia la integracion de
tecnologia en el bienestar personal. Segun los datos, un 26,7% de los usuarios muestran interés
en estos temas, concentrandose especialmente en el grupo de edad entre los 25 y 44 afios. Este
comportamiento confirma la relevancia del segmento objetivo de Froo y refuerza la idea de que
el consumo saludable estd en aumento. En este contexto post-pandemia, donde las soluciones
tecnoldgicas como las maquinas de autoservicio han ganado terreno, proponemos que Froo se
posicione como una alternativa innovadora en entornos universitarios y empresariales,

ofreciendo comodidad, rapidez y opciones saludables alineadas con el estilo de vida actual.

Un informe global Edelan Trust Barometer, que encuestd a mas de 36.000 personas de


https://wearesocial.com/es/blog/2025/02/digital-2025/
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28 paises, incluyendo Colombia, mostré que 58% de las personas dice que las buenas practicas
de sostenibilidad son decisivas al momento de elegir una marca (Escobar, 2022).
Mostrandonos esa tendencia de ese interés creciente en la sostenibilidad, el cual esta
transformando la forma en que los jovenes adquieren y seleccionan sus productos. Cada vez
mas, los clientes aprecian marcas que mantienen una cadena de produccion transparente,
emplean ingredientes locales y responsables, y reducen al minimo el desperdicio. Froo tiene la
capacidad de alinearse con esta tendencia asegurandose de que sus ingredientes sean de
procedencia ética y que sus métodos de operacion fomenten la disminucion de desechos, lo

cual seria acogido por un publico joven dedicado al cuidado del planeta.

Figura 9
Volumen de venta al por menor en millones de litros

Ventas de jugos

Volumen de venta al p menor (millones de litros) 2010-2029

2024

Fuente: Euromonitor (2024)

Este grafico proyecta una caida en las ventas de jugos para el ano 2025, impulsada
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principalmente por el impacto de la inflacion y el aumento del impuesto a las bebidas
azucaradas, que podria alcanzar hasta un 35%. Sin embargo, segiin (Euromonitor
International, 2024), se espera que el mercado retome su crecimiento en 2026, impulsado por
una mayor demanda de jugos con alto contenido de fruta, néctares endulzados con sucralosa
y productos 100% naturales.

Un ejemplo claro de esta tendencia es el lanzamiento, en 2024, de una nueva linea
de smoothies listos para beber por parte del Grupo Nutresa, bajo la marca Tosh, alinedndose
con la creciente demanda por opciones mas saludables y naturales. Esto representa un reto
importante para Froo, ya que competimos directamente con una marca consolidada y

reconocida, que cuenta con mayor capital y una capacidad de distribuciéon mas amplia.

Frente a este escenario, Froo deberd demostrar su capacidad de adaptacion al
mercado, aprovechando las oportunidades que brindan estas nuevas tendencias y
desarrollando estrategias digitales eficaces que fortalezcan el reconocimiento de marca y

generen confianza entre los consumidores potenciales.
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Cuadro comparativo modelo de negocio tres principales competidores (Auditoria Web)

Competidor COSECHAS NATIVOS JUGOSOS
Precio 8,900—14,000 12,000—-19,600 7,000—12,000
(COP) 355 ml-473 ml 350 ml- 650ml 350ml
Modelo Fisico + Delivery Fisico + Delivery Fisico + Delivery
Publico Clase media, Consumidores Estudiantes y

estudiantes premium jovenes
Estrategias - Ubicacion en - Ingredientes - Precios bajos para
Clave centros comerciales. exoticos (agai, chia). el mercado masivo.

- Menu variado
con opciones veganas.

- Campanas en
redes con influencers

locales.

- Envases eco-
friendly.
- Alianzas con

gimnasios.

- Presencia en
zonas universitarias.
- Marketing en
redes con memes y

contenido juvenil.
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Competidor COSECHAS NATIVOS JUGOSOS
Ventajas Reconocimiento de Productos premium y Accesibilidad
Competitivas | marca. exclusivos. economica.
Ubicaciones
estratégicas.
Competidor COSECHAS NATIVOS JUGOSOS
Debilidades Altos costos Precios elevados para

operativos por
personal.
Poca innovacion

tecnologica.

el mercado masivo.
Logistica compleja
para ingredientes

exoticos.

Percepcion de
menor calidad vs
marcas premium.

Menu limitado.

Fuente: Elaboracion propia

Cosechas, Nativos y Jugososos fueron elegidos como principales competidores

porque representan diferentes segmentos del mercado colombiano de bebidas saludables.

Cosechas es un competidor directo en el segmento medio del mercado, con tiendas en centros

comerciales y dirigidas a estudiantes. Nativos atrae a consumidores interesados en productos

con ingredientes exoticos y envases sostenibles, destacaindose por su propuesta

diferenciadora. Por su parte, Jugosos lidera el segmento de bajo costo, gracias a sus precios
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accesibles y su fuerte presencia en entornos universitarios. A partir del analisis de estos
competidores, es posible identificar tanto estrategias exitosas como oportunidades de mejora

para fortalecer el posicionamiento de Froo.

La ventaja competitiva de Froo reside en la innovacion (maquinas de autoservicio) y
la sostenibilidad (envases desmontables). Sin embargo, para competir en comodidad y
rapidez, hay que esforzarse por educar al mercado en el uso de estas maquinas y reforzar las
alianzas estratégicas (OXXO/Universidades). Al diferenciarse mediante la personalizacion y
la comodidad, Froo puede atraer a clientes mas jovenes y activos que valoran la salud y la

eficiencia.

Tabla 2

Cuadro comparativo auditoria web para Cosechas y Nativos

Analisis SEO COSECHAS NATIVOS
Puntuacion 64/100 - B- 52/100 - C-
RankMath/SEOptimer
Titulo El titulo de su pagina de El titulo de su pagina de
inicio tiene 17 caracteres, lo inicio tiene 38 caracteres, lo
cual esta bien. Inicio - cual es bueno. Nativos
Cosechas Bebidas - Naturalmente
Activos
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Metadescription Se ha encontrado la meta No se ha encontrado
descripcion y tiene 142 ninguna meta descripcion
caracteres. Vive una experiencia | para su pagina de inicio.
deliciosa. Nuestras lineas estdn
elaboradas a base de frutas y
verduras con ingredientes
naturales, nutritivos y
saludables.

Keywords Cosechas, linea, para, read, Nativos, tamaiio,
encuentranos, alegria, wraps, producto, franquicias, busca,
nuestros, batidos, somos punto, consultar, precio, kilo

Imagenes 128 imagenes, de las cuales 33 imagenes, de las cuales
124 no tiene atributos Alt 18 no tienen atributos Alt

Backlinks 1.2k Backlinks de los cuales 160 Backlinks de los

141 se refieren a dominios. 0

Educativos y 1 del Gobierno

cuales 17 se refieren a
dominios. 1 Educativos y 0

del Gobierno

Optimizacion movil

B / No ha superado la
evaluacion Core Web Vitals de
google, tiene Mobile

Viewpoints

B / No ha superado la
evaluacion Core Web Vitals
de google, tiene Mobile

Viewpoints
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Tiempo de carga El tiempo de respuesta de su El tiempo de respuesta de
pagina de inicio es de 0,39 su pagina de inicio es de 0,28
segundos. Se recomienda segundos. Se recomienda

mantenerlo igual o por debajo mantenerlo igual o por debajo

de 0,2 segundos. de 0,2 segundos.

Fuente: Elaboracion propia. La informacion desglosada a lo largo del grdfico se obtuvo de: (Cosechas,

2025) Cosechas. https://www.cosechasexpress.com/nosotros/. (Nativos, 2025)

https://bebidasnativos.co/compania/)

El analisis SEO se realizo para Cosechas y Nativos (Jugosos no cuenta con precesncia
web ni landing page) revelando debilidades clave que Froo puede aprovechar para destacar.
Ambos competidores utilizan titulos y metadescripciones genéricos o inexistentes, lo que
permite a Froo destacar con titulos especificos y llamadas a la accion claras, por ejemplo,
«Batidos saludables en 1 minuto - Froo». Ademas, el uso de palabras clave de cola larga sin
explotar (por ejemplo, «batidos de proteinas para ponerse en forma») y la optimizacion de las
imagenes con etiquetas ALT descriptivas y formatos modernos como WebP mejoran el
posicionamiento y la experiencia del usuario. En cuanto a los Backlinks, Froo debe trabajar
con blogs de nutricion y personas influyentes en el mundo del fitness para dar prioridad a los
enlaces de calidad. La optimizacion para dispositivos moviles también es crucial. Adoptar un
enfoque centrado en el movil y reducir los tiempos de carga a menos de 0,2 segundos
garantiza una experiencia fluida. Estas mejoras técnicas, combinadas con una estrategia de
contenidos que haga hincapié en la innovacion de las maquinas de autoservicio y la
sostenibilidad de los envases, posicionaran a Froo como la marca lider en el mercado digital

de bebidas saludables.


https://www.cosechasexpress.com/nosotros/
https://bebidasnativos.co/compania/
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4.1 Analisis DOFA

El sector de alimentos saludables se encuentra en constante evolucion, impulsado
por cambios en los héabitos de consumo, el avance de la tecnologia y el protagonismo del
marketing digital. En este entorno dinamico, donde los consumidores buscan opciones
practicas, nutritivas y alineadas con un estilo de vida activo, Froo se posiciona como una
propuesta innovadora que responde a estas nuevas demandas. Para comprender mejor
nuestra posicion y definir estrategias solidas, aplicamos la matri

z DOFA, analizando nuestras debilidades, amenazas, oportunidades y fortalezas.

Este analisis posibilita reconocer tanto sus puntos fuertes competitivos como los
retos a los que se enfrenta, ofreciendo un fundamento firme para la toma de decisiones
estratégicas y la mejora de su modelo de negocio. Ademas se enfoca en cuatro aspectos
criticos de su DOFA que pueden definir su crecimiento: la tecnologia como ventaja
competitiva, la falta de reconocimiento de marca, la competencia en un mercado digital

saturado, y las oportunidades de innovacion digital y expansion estratégica.



Figura 8
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4.1.1. Fortalezas
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Desde una perspectiva interna, una de las fortalezas mas notables de Froo es su uso
estratégico de la tecnologia. La capacidad de monitorear remotamente el inventario, realizar
mantenimientos preventivos y optimizar la reposicion de insumos reduce significativamente

los tiempos de inactividad, algo crucial en un modelo automatizado.
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Otra gran fortaleza radica en la experiencia innovadora para el usuario. Froo no se
limita a ofrecer un producto saludable, sino que lo hace a través de una experiencia diferente
e intuitiva que responde a las necesidades de los consumidores jovenes y urbanos:
comodidad, rapidez y disefo atractivo. Esta experiencia, complementada con un enfoque en
la sostenibilidad y una estrategia de branding coherente, convierte a Fr6o en una marca con

potencial de construccion emocional y fidelizacion.

La presencia estratégica en redes sociales es también un activo importante, siempre
que se utilice para conectar auténticamente con su audiencia. Hoy, mas que vender, las
marcas deben contar historias, y Froo tiene el potencial de narrar una historia atractiva: una

solucion saludable, sustentable y moderna para las nuevas generaciones.

4.1.2. Debilidades

A pesar de sus fortalezas, Froo enfrenta desafios internos significativos que deben
ser abordados con rapidez y vision estratégica. Uno de los principales es su alta
dependencia de la tecnologia. Aunque esta es una ventaja competitiva, también representa
una debilidad cuando no se cuenta con protocolos robustos frente a fallas técnicas o
interrupciones del servicio. Un error en el funcionamiento de las méaquinas puede afectar

directamente la experiencia del cliente y deteriorar la confianza en la marca.
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Otra debilidad clave es la falta de reconocimiento de marca. Al ser una empresa
emergente, Froo debe invertir fuertemente en posicionamiento para lograr ocupar un lugar
en la mente del consumidor. Esta falta de posicionamiento se ve reflejada también en una
baja interaccion en redes sociales y en una estrategia de marketing poco diferenciado, lo

que limita su capacidad para competir con marcas mas consolidadas.

El modelo también presenta altos costos de inversion inicial tanto en
infraestructura como en marketing, lo que representa una barrera de entrada y expansion

si no se logran eficiencias operativas rapidamente

4.1.3. Amenazas

En el contexto actual, Froo se encuentra frente a una serie de oportunidades externas
que pueden ser aprovechadas estratégicamente. En primer lugar, hay un creciente interés por
parte de los consumidores jovenes en productos saludables, sostenibles y funcionales, lo cual
encaja perfectamente con la propuesta de valor de Froo. Este cambio cultural hacia el
bienestar ofrece un terreno fértil para construir relaciones significativas con los

consumidores.

La posibilidad de establecer alianzas con OXXO, universidades y gimnasios

representa una oportunidad invaluable para acceder a espacios de alto trafico donde su
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publico objetivo ya se encuentra. Estas alianzas pueden facilitar tanto la distribucién como el

posicionamiento de marca, al tiempo que reducen costos logisticos.

Adicionalmente, la incorporacion de tecnologias como la realidad aumentada (RA)
para mostrar beneficios nutricionales, o el uso de blockchain para la trazabilidad de
ingredientes, pueden fortalecer la confianza del consumidor, generando transparencia y

diferenciacion.

4.1.4. Oportunidades

El entorno competitivo en el que se inserta Froo también presenta amenazas
relevantes. Una de las mas preocupantes es la aparicion de competidores con mejor
infraestructura tecnoldgica o mayor poder de inversion, lo que podria neutralizar la ventaja

tecnoldgica de Fréo si esta no contintia innovando.

La posibilidad de que el modelo de negocio sea replicado facilmente también
representa una amenaza, especialmente si se considera que Froo aun no ha consolidado una
marca suficientemente fuerte. Ademas, la empresa depende en cierta medida de proveedores

externos, lo cual la hace vulnerable a cambios en la cadena de suministro.

El cambio constante en los habitos de consumo y los algoritmos de las redes sociales,

asi como la saturacion del mercado de productos saludables, requieren una gran capacidad de
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adaptacion y un monitoreo constante del entorno. Finalmente, las regulaciones y normativas
sobre alimentos o instalacion de maquinas en espacios publicos pueden representar

obstaculos inesperados que comprometan la operacion o expansion del modelo.

4.2. Lean Canvas

A través de un modelo de negocio enfocado en la rapidez y conveniencia, Froo se
posiciona como una alternativa practica que permite acceder a smoothies saludables de
forma inmediata. Su propuesta responde a las necesidades de consumidores que buscan

soluciones eficientes sin comprometer la calidad nutricional.

Figura 9

Modelo Canvas aplicado a Fréo
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En este analisis se reflejo que el mayor desafio o problema al cual las personas con un
estilo de vida ocupado se enfrentan es a la necesidad de encontrar alternativas de comida que
no solo sean nutritivas, sino también faciles de preparar y asequibles. En este escenario, Froo
reconoce una necesidad en el mercado: la demanda de una solucion que fusiona nutricion,
gusto, velocidad y sencillez en la preparacion. Ademas, frecuentemente el precio de los
productos saludables es alto, lo que restringe el acceso de un amplio sector de la poblacion a

alternativas frescas y naturales.

Froo, trae la solucién, donde introduce al mercado una maquina de smoothies que
facilita a los usuarios la elaboracion de sus bebidas en pocos minutos, empleando
ingredientes frescos y recién congelados. Cada aparato esta concebido para ser sencillo de
manejar, veloz y facil de alcanzar. Los consumidores tienen la opcidon de seleccionar entre los
sabores ofrecidos, donde tienen mezclas de frutas, proteina y otros componentes, y ajustar su

smoothie a sus gustos segin lo que deseen.

En esto Froo se enfoca en un segmento de clientes clave. El mercado B2C, compuesto
por jovenes adultos entre 19 y 35 afios, personas activas, con una vida ocupada, que buscan
mantener un estilo de vida saludable, pero carecen del tiempo necesario para preparar sus
propios alimentos. No obstante, también cuenta con interacciones B2C o alianzas
empresariales con tiendas de conveniencia como OXXO y a su vez Universidades para poder

ser de mayor acceso a su cliente potencial.
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La propuesta de valor de Froo se basa en ofrecer batidos con ingredientes 100%
naturales y de origen local, garantizando una opcion saludable y accesible. La compaiiia
enfatiza la conveniencia, al permitir la preparacion rapida de smoothies en sus maquinas
automaticas, y la transparencia, asegurando informacion clara sobre los ingredientes y su
impacto nutricional. Ademas, Froo incorpora un fuerte compromiso con la sostenibilidad,

utilizando envases biodegradables y trabajando con proveedores éticos.

Para establecer una conexion con sus clientes, Froo utiliza una tactica que fusiona
canales tanto fisicos como digitales. En primer lugar, las maquinas y los ingredientes estaran
disponibles en tiendas fisicas, especialmente en cadenas de retail como OXXO, y en
universidades, donde se pueden aprovechar los flujos de consumidores jovenes y activos. Por
otro lado, se busca presencia en plataformas sociales como Instagram, TikTok y YouTube
Shorts para atraer la atencion del publico objetivo a través de contenido visual cautivador y
alianzas con influencers y portavoces de marca, Simultaneamente, con contenido en la pagina
web donde podran acceder a informacion sobre sus puntos de venta y caracteristicas de los

productos.

Por otro lado, los costes principales de Froo abarcan el desarrollo y produccion de las
maquinas de smoothies, que demandan una inversion en tecnologia, disefio y produccion.
Ademas, es necesario tener en cuenta el precio de los ingredientes frescos y su correcto
almacenaje, dado que estos deben conservarse en Optimas condiciones de calidad. La

promocion y el marketing de la marca son otros gastos relevantes, en particular al establecer
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alianzas estratégicas con grandes cadenas de comercio minorista y universidades. Finalmente,
la logistica y distribucion de los ingredientes para cada maquina, asegurando que los

productos lleguen a tiempo y en condiciones ideales a los consumidores.

En cambio, las fuentes de ingresos de Froo se derivan de la venta de batidos, donde
los clientes estan dispuestos a pagar por salud y nutricion, conveniencia y rapidez,

personalizacion, sostenibilidad y calidad.

Para medir el éxito de Froo, las métricas clave incluyen, monitorear la satisfaccion y
retencion de los clientes, ya que una experiencia positiva impulsara el crecimiento del
negocio. Las ventas tanto en puntos de venta fisicos como en linea también deben ser

rastreadas para evaluar el desempefio de los diferentes canales de distribucion.

Finalmente, la principal ventaja competitiva de Froo es su capacidad para ofrecer una
experiencia de smoothie totalmente rdpida y saludable. A diferencia de otras opciones en el
mercado, Froo no solo proporciona una alternativa conveniente, sino que también garantiza
ingredientes frescos y naturales, lo que mejora la calidad del producto final. Ademas, las
alianzas estratégicas con marcas de retail como OXXO vy la posibilidad de ofrecer una
experiencia tanto fisica como digital refuerzan la propuesta de valor de Froo, posicionandose

como una opcion atractiva para una amplia gama de consumidores.
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5. Presentacion y analisis del publico objetivo

Segmentacion del publico objetivo

Para el desarrollo de Froo, se identificd que el segmento objetivo esta compuesto
principalmente por jovenes entre los 19 y 35 afios, ubicados en zonas urbanas como Bogota,
que llevan un estilo de vida activo. Son estudiantes universitarios, jovenes profesionales y
personas que combinan multiples responsabilidades como el estudio, el trabajo y la actividad
fisica. Se caracterizan por buscar soluciones rapidas, saludables y practicas para su
alimentacion diaria debido a que el ritmo acelerado de su estilo de vida les deja poco tiempo
para preparar o consumir alimentos nutritivos. Suelen frecuentar espacios como
universidades, gimnasios y oficinas, donde predominan las opciones de comida procesada y

poco saludable.

Analisis psicografico

En aspectos generales son personas que buscan bienestar integral. Les interesa cuidar
su alimentacion, se preocupan por su salud, imagen y rendimiento fisico, pero también por
sentirse emocionalmente bien con las decisiones que toman. Valoran productos que reflejan
su estilo de vida saludable, que estan alineados con sus valores personales y que ademas les
generan una sensacion de autocuidado y progreso. Quiere sentirse en control de su rutina,

proyectar una imagen coherente con sus metas y tener acceso a soluciones que les ayuden a
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cumplirlas sin sacrificar su tiempo ni su comodidad.

Los principales dolores del segmento giran en torno a la falta de accesibilidad, tiempo
y claridad al momento de elegir productos saludables. Muchos consumidores perciben estas
opciones como costosas, dificiles de conseguir o poco practicas, lo que los lleva a preferir
alimentos rapidos aunque menos beneficiosos. Ademas, enfrentan presion social,
desinformacion nutricional y frustracion por no ver resultados inmediatos, lo que dificulta
mantener habitos saludables alineados con su estilo de vida activo.

Datos que respaldan los principales dolores de nuestro segmento

* El consumo del colombiano promedio comienza desde muy temprano, entre 5y 7 a.
m., en este momento el comensal busca productos saludables y que brinden energia para el
comienzo de su rutina. Posterior a esto, llega el desayuno entre las 7y 9 a. m., en esta

comida mas del 72% del consumo esta en platos y bebidas elaboradas (Espectador, 2022).

* En los momentos catalogados como “entre horas”, como la media mafana, media
tarde y después de la cena, predomina la indulgencia, es decir, el placer o antojo en la
eleccion de productos; en estos momentos mas del 50% del consumo se hace de forma
individual o en pareja y los productos de mayor preferencia son el café, galletas, frutas y

yogur (Espectador, 2022).
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* En Colombia 60% de la poblacion adulta tiene malas costumbres a la hora de
alimentarse, muchos no saben elegir o desconocen las propiedades nutricionales de los
diferentes alimentos que consumen. A diario las personas enfrentan un afan constante, una
escasez de tiempo y numerosas tareas por hacer, lo que los lleva, en muchos casos, a
eliminar algunas actividades importantes de la rutina alimenticia, dejando de lado el
desayuno o los refrigerios para ganar unos minutos de mas”, explic6 Clara Lucia
Valderrama, integrante del Consejo Consultor de Dietistas de Herbalife Nutrition (Rico

Ruiz, 2020)

* En la actualidad, mantener un estilo de vida mds activo y saludable es una de las
prioridades de hombres y mujeres que han experimentado alteraciones en sus rutinas. Por
ejemplo, una encuesta de Herbalife Nutrition a cargo de OnePoll revel6 que el 53% de los
encuestados Colombianos decidio realizar cambios en su alimentacion tras el inicio de la

pandemia (Acosta, 2024).

* Un reciente estudio de consumo anual llevado a cabo por la consultora Bain &
Company revel6 que el 51% de los colombianos ha incorporado el ejercicio regular como
parte integral de sus habitos saludables, posicionando al pais por encima del promedio

regional del 49% (Redaccion Bain, 2023).
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Hallazgos de nuestro segmento con base a los datos obtenidos

* Los consumidores estan dispuestos a pagar mas por productos que contribuyan al
bienestar ambiental y social siempre y cuando se mantengan precios justos acorde a su

calidad.

* El tiempo de preparacion influye en la decision de compra de consumidores que

buscan productos para llevar.

* Las marcas que ofrecen personalizacion generan mas lealtad, ya que el consumidor

siente que el producto estd diseiiado especificamente para él.

* Los consumidores tienden a ver los productos que consumen como un reflejo de su

identidad y estilo de vida.

* Muchos consumidores asocian los productos saludables con precios elevados, lo que

puede alejarlos de hacer compras regulares.

* Los consumidores desean encontrar opciones saludables en los lugares que frecuentan,

como tiendas de conveniencia y centros de actividad fisica

* Los consumidores desconocen alternativas de preparacion de alimentos saludables que

sean faciles y que sean de un sabor agradable

* La falta de tiempo es una de las principales razones por las que los consumidores

eligen opciones poco saludables o saltan comidas.
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Insights del segmento

* El consumidor busca opciones saludables que puedan consumirse facilmente en

cualquier momento, sin sacrificar sabor o nutricion

* Los consumidores se frustran al no encontrar soluciones rapidas a sus necesidades

saludables.

* Las personas se sienten mejor consigo mismas cuando implementan una alimentacion

saludable

* La preparacion rapida y facil de productos saludables es esencial para consumidores

con estilos de vida ocupados

* El consumidor actual disfruta de experiencias Unicas y personalizadas en sus

productos alimenticios.

* Los consumidores perciben los productos saludables como parte de un estilo de vida

mas amplio, que incluye ejercicio, bienestar mental y alimentacion consciente.

* Los consumidores perciben que los productos saludables suelen ser costosos y fuera

de su presupuesto diario.

* Los productos saludables a menudo no estan disponibles en los lugares donde los

consumidores activos realizan sus actividades diarias

* Las personas con estilos de vida activos que combinan trabajo, estudio y deporte no

tienen tiempo para preparar comidas saludables y equilibradas.
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Trabajos por hacer con base a la informacion del segmento:

* Funcional: el consumidor necesita una bebida saludable, rapida de consumir,
sin necesidad de preparacion, que se adapte a su rutina y le aporte nutrientes
de forma inmediata.

Emocional: busca sentir que esta tomando buenas decisiones para su salud,

que lo acerquen a sus metas y le generen orgullo personal.

* Social: quiere proyectar una imagen coherente con su estilo de vida saludable,
en entornos como la universidad, el trabajo o el gimnasio.

* Trascendental: cada eleccion saludable representa para €l un paso hacia el
crecimiento personal, el autocuidado y la mejora continua. Mas que una

necesidad fisica, es una forma de reafirmar su identidad y proposito.

Teniendo en cuenta este perfil, Froo nace como una solucion integral que responde no
solo a las necesidades practicas de este publico, sino también a sus aspiraciones personales.
Con una propuesta de una bebida saludable, sabrosa, accesible y alineada con su rutina, sus
metas y su estilo de vida. Fréo no solo nutre el cuerpo, sino que también refuerza

emocionalmente la idea de estar haciendo lo correcto.
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5.1. Buyer persona

Para comprender de forma profunda a nuestro publico objetivo y disefiar una
propuesta de valor relevante, aplicamos dos herramientas clave, el mapa de empatia y el
buyer persona. Estas metodologias nos permitieron no solo identificar necesidades
especificas, sino también explorar motivaciones, frustraciones y comportamientos cotidianos

de los consumidores potenciales de Froo.

En primer lugar, construimos un mapa de empatia a partir de entrevistas realizadas a
23 jovenes entre 19 y 35 afios, con estilos de vida activos, quienes constituyen el segmento
objetivo de nuestra marca. En términos generales, descubrimos que muchos de ellos se
esfuerzan por mantener rutinas saludables, como asistir al gimnasio y cuidar su alimentacion,
pero enfrentan obstaculos como la falta de tiempo, la limitada oferta de productos saludables
y los altos precios de estos. También se evidencia la fuerte influencia que tienen las redes
sociales y los influencers del ambito fitness sobre sus decisiones de consumo, asi como una
desconexion con sus entornos familiares, donde habitualmente no se prioriza la alimentacion

consciente.

. Qué piensan y sienten?

En esta se pudo definir que mas del 70% de las personas entrevistadas intentan

mantener rutinas saludables, como frecuentar el gimnasio, pero se topan con obstaculos como



61

la escasez de tiempo y la escasez de diversidad en las alternativas saludables existentes.
Frecuentemente perciben que el alimento saludable es caro y complicado de localizar, lo que

podria desmotivarlos a mantener una alimentacion balanceada.

.Qué oyen?

Parte de los entrevistados se ven fuertemente impactados por sus redes sociales, en
particular por las sugerencias de influencers que abordan cuestiones de salud y bienestar.
Ademas, oyen opiniones de amigos que también muestran interés en perfeccionar su modo de
vida. No obstante, un obstaculo importante es que suelen provenir de ambientes familiares
donde no se valora la alimentacion saludable, lo que podria restringir su entendimiento o

acceso a estas alternativas.

Estos posibles consumidores no ven muchas opciones de comida saludable accesibles
en su entorno diario. Su consumo de productos y bebidas suele estar dominado por los que
poseen altos contenidos de azicar y son menos nutritivos. No obstante, también observan
constantemente en las redes sociales a influencers y personalidades publicas fomentando
recetas nutritivas y un modo de vida dindmica. Esto pone de relieve una oportunidad evidente
para Froo: ocupar un lugar visible como una opcion saludable y asequible que se alinee con

lo que estas personalidades publicas fomentan. Aunque también observan sus precios
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constantemente altos que genera que muchos opten por otro tipo de comida . Esto pone de
relieve una oportunidad evidente para Froo: ocupar un lugar visible como una opcién

saludable y asequible que se alinee con lo que estas personalidades publicas fomentan.

Entre las principales plataformas para difundir nuestras campafias publicitarias, se
destacan TikTok e Instagram, dos de las redes sociales mas populares entre nuestro publico
objetivo, especialmente jovenes activos y conectados. En TikTok, aprovecharemos el formato
de videos cortos y creativos para generar contenido viral y auténtico, mostrando de manera
dindmica como nuestros smoothies ofrecen una solucion rapida, saludable y deliciosa. Por
otro lado, en Instagram, utilizaremos imagenes vibrantes y publicaciones interactivas para
resaltar la frescura y la calidad de nuestros productos, asi como para establecer una conexion
mas cercana con nuestros seguidores a través de historias, reels y colaboraciones con
influencers del ambito de la salud y el bienestar. Ademas, planeamos extender nuestra
presencia a la television mediante comerciales en canales de alta audiencia, donde podremos
llegar a un ptblico més amplio y diverso, reforzando nuestra marca y posicionandola como
lider en el mercado de bebidas saludables. De esta manera, buscamos aprovechar las
plataformas mas efectivas para conectar con nuestros consumidores en distintos momentos y

contextos, generando una mayor visibilidad y posicionamiento de Froo.

.Qué dicen y hacen?

En las entrevistas se muestra el anhelo de las personas por mejorar su bienestar, dado

que muchos acuden habitualmente al gimnasio en busca de alternativas nutritivas y rapidas
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que se ajusten a su ritmo de vida rapido. A pesar de que comprenden la relevancia de una
alimentacion saludable, en ocasiones se ven forzados a elegir comidas rapidas y menos
nutritivas por la escasez de tiempo. Otras veces se ven reflejadas situaciones de que
comienzan a comer sano pero por el tema de precios y costos se ven obligados a

abandonarlos.

Esfuerzos

Los retos principales o que mas se repetian para este sector son la escasez de tiempo,
la escasez de alternativas saludables y la percepcion de que los productos de salud son
excesivamente caros. Estas frustraciones sefialan que hay una necesidad no cubierta por

productos que sean asequibles, asequibles y sencillos de consumir en movimiento.

Resultados

El principal anhelo de estos consumidores es potenciar su salud y estado fisico de
forma eficaz, rapida y asequible. Es su intencion encontrar productos que no solo sean

nutritivos, sino que también se ajusten a sus gustos y preferencias personales.
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Figura 10

Customer empathy map

Customer Empathy Map

Que piensa y sievite
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amnasio reaularmente
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« Les austa (a comida saludable pero vio encuentran

variedad y son muy costosas

que oue

+ No ven muchhas ofertas ev sus entorves de
comidas saludables

« Constavitemente ven a nfluencers de
recetas saludables

+ Siauen recomendaciones de influencers
que hablan de temas deportivos o

saludables .
+ Normalmente sus familias vo comen « Recibe ofertas mas comuves de
saludables productos y bebidas con azucares

» Escuchan recomendaciones de amiaos

« Dsuslmente van al amnasio
« Buscan comida saludable pero a veces por el tiempo comen muy répido
« Buscan opcioves répidas, faciles de caraar, sabrosas y vp taw costosas

Esfuerzos Resultados
. Falta de tiempo Deses . - .
q . W meior su salud y condicion fisica
- Falta de variedad . Buscan rapidez y calidad
« Falta de divero, al ver productos muy costosos . Desean bebidas que se adspten a sus austos
-

Nota: . Empathy Map, realizado con base de los hallazgos encontrados en la encuesta realizada a 22

personas con perfiles que se adaptan a la perfeccion con nuestro segmento objetivo. Fuente: Elaboracion

propia.

Basandonos en la informacion obtenida y el crecimiento de la industria de bebidas
saludables, impulsado por los cambios significativos en los hébitos de consumo de la
sociedad, es evidente que las personas buscan cada vez mas productos naturales y orgéanicos.
Esta tendencia nos permite definir de manera mas clara a nuestros clientes objetivo, quienes
son principalmente jovenes entre 19 y 35 afios. Identificamos que estos consumidores llevan
una vida activa y productiva, no solo en términos deportivos, sino también en sus actividades
diarias. Son personas que desean mejorar su calidad de vida, pero que enfrentan la falta de

tiempo o dedicacion para preparar alimentos o bebidas saludables que les ayuden a cuidar su
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bienestar. Por esta razon, decidimos enfocar nuestra oferta en satisfacer las necesidades de
este segmento, brindandoles soluciones practicas y nutritivas que se adapten a su estilo de

vida.

Figura 11

Buyer Persona

SUSANA VEGA

ESTUDIANTE
UNIVERSITARIA

. Estudia derecho en la
Universidad Libre
* Tiene un ingreso anual de
20.000.000

Habitos:

* Susana suele estar muy ocupada por lo cual
siempre suele ir a comprar su comida.

* Intenta mejor su rutina para cuidar de si
misma mejor

* le gusta mucho salir a beber con sus amigas
en tiendas o cafeterias

Personalidad:
Extrovertida

Introvertida
Emocional

Pensativa

productiva

Poco productiva

Intereses:

Viajar, quedar con amigos, cocinar, bailar,
cantar, ir al gym, comprar ropa, salir de rumba,
probar cosas nuevas, comer mas sano

Objetivos:

* Poder tener una vida mas sana

« Acabar sus estudios y conseguir
trabajo

+ Viajar mientras trabajo online

« Conocer gente nueva y sus culturas

+« Conocer a mas gente

Frustraciones:

* No poder tener el tiempo suficiente

para sus aspiraciones

* No poder disfrutar de mi tiempo libre
* No poder viajar por el mundo

* No tener el dinero suficiente para mis

gustos

Marcas favoritas:

H&M, Zara, Creeps & wafles,
Starbucks, why not, under armour
etc.

Fuente: Elaboracion propia. Empathy Map, realizado con base de los hallazgos encontrados en la encuesta

realizada a 22 personas con perfiles que se adaptan a la perfeccion con nuestro segmento objetivo

Por otro lado, la creacién del Buyer Persona “Susana Vega”, basada en las entrevistas

realizadas, nos permitio humanizar a nuestro consumidor ideal. Susana es una estudiante

universitaria activa, con una vida ocupada, que busca practicidad sin sacrificar su salud.

Tiene objetivos claros como mejorar su bienestar fisico, terminar sus estudios y viajar, pero

también se enfrenta a frustraciones comunes en esta etapa, como no tener suficiente tiempo
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libre ni dinero para sus gustos. Sus habitos de consumo muestran preferencia por productos
rapidos, ricos y disponibles en tiendas o cafeterias, ademas de una fuerte influencia por

marcas conocidas y contenido en redes sociales.

5.2. TAM/SAM/SOM

Con el fin de dimensionar el mercado al que Fréo puede acceder y entender el
potencial de crecimiento del negocio, aplicamos la herramienta TAM/SAM/SOM. Esta
metodologia nos permite identificar, de manera cuantitativa, tres niveles de alcance de
nuestro publico, el TAM (mercado total disponible), el SAM (mercado disponible accesible
segun nuestras capacidades actuales) y el SOM (mercado objetivo al que realmente podemos
llegar con nuestra estrategia actual). Este ejercicio es clave para sustentar que nuestro modelo
de negocio esta dirigido a un segmento con suficiente tamano, capacidad adquisitiva e interés

en nuestra propuesta de valor.



67

Figura 12

Segmentacion Froo

MNecesidades del Cliente Comportamiento del Cliente Datos Demograficos del Cliente

* Frecuencia de compra:

= Opciones saludables y Adguiere productos saludables

rédpidas: Necesita alimentos
que e proporcionen energiay
nutrientes sin requerir tiempo
de preparacian y encontralos a
precios asequibles
Accesibilidad: Busca
productos disponibles en
lugares que frecuenta, coma
tiendas de conveniencia y
gimnasios, trabajoy
Universidades

Confianza en la calidad:
Prefiere productos naturales y
con ingredientes de calidad.

al menos una vez por semana.

* Canales de compra: Prefiere

la compra de productos
saludables en tiendas fisicas o
lugares que frecuenta

+ Preferencias de consumao:

Opta por smoothies y snacks
saludables que sean faciles de
llevar y que no requieran
mucho tiempe de preparacidn

+ Tiempo de consumo: Tiende a

adquirir preductos saludables
al inicio de su jornada o
durante ella.

+ Edades: 19-35 Afios

» Genero: Hombres y mujeres

= Ublcacidn: Principales ciudades
de Colombia. (Bogota, Medellin,
Cali, Barranguilla)

« Dcupacion: Estudiantes
universitarios, Trabajadores.

« Ingreso mensual “proemedio™
52,000,000 COP

Fuente: Elaboracion propia.

Como ya es de nuestro conocimiento la segmentacion a la que nos dirigimos,
procedemos a plantear datos estadisticos y la informacion en tendencia frente al mercado de

bebidas saludables para la creacion del analisis TAM/SAM/SOM:

En Colombia, la juventud es la etapa de la vida comprendida entre los 14 y 28 afios de
edad. En esta etapa la persona se encuentra en proceso de “consolidacion de su autonomia
intelectual, fisica, moral, econdmica, social y cultural que hace parte de una comunidad

politica y en ese sentido ejerce su ciudadania”. Por otro lado, seglin el Ministerio de Salud y
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Proteccion Social, esta etapa comprende desde los 14 a los 26 afios de edad. Sin embargo, de
acuerdo a la mision de las entidades y las necesidades de informacion, el rango etario puede
variar. Por ello en Froo consideramos ampliar este rango de edad hasta los 35 afios ya que en
esta etapa los adultos jovenes tienden a tener una vida bastante activa respecto a actividades

laborales, profesionales y académicas (DANE, 2020)

La poblacion joven en Colombia representa 25,9% del total. Las tltimas cifras del
censo del Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (Dane 2021), evidencian que
en el pais hay aproximadamente 12,53 millones de personas entre los 15 y los 29 afios. Entre
las ciudades que logran destacar por su gran poblacién en jovenes esta Bogota; el porcentaje

de jovenes es de 26,88% (Salazar, 2021).

Si se desagregan las cifras por sexo, del total de la poblacion, 13,1% son hombres
jovenes y 12,9% son mujeres jovenes, con un aproximado de 6,3 millones y 6,2 millones de

personas, respectivamente (Salazar, 2021).

TAM: Teniendo en cuenta que nuestro rango de edad esta entre en este segmento

de los 19-35 afios, se estima que en total existen aproximadamente 12.750.000 de jovenes.



Figura 13

Radiografia de la juventud en Colombia
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Impacto de la pandemia
16-19 anos

B 20-24 afios
25-34 anos

Estan preocupados
por perder el trabajo
63%

I 2%
66%
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por su futuro
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I 750
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Fuente: ( DANE, 2021) https://www.larepublica.co/especiales/las-1-000-empresas-mas-grandes-de-2020/en-

colombia-se-reportan-mas-de-12-53-millones-de-jovenes-entre-1os-15-y-29-anos-

3187633#:~:text=Las%20%C3%BAltimas%20cifras%20del%20censo,es%20de%2029%2C24%25.

De acuerdo con el estudio de Kantar, con el objetivo de mantener su bienestar mental,

los jovenes han recurrido a estrategias como hacer mas ejercicio, tener mejores habitos de

consumo (alimentacion saludable), dormir més, meditar y aprender nuevas habilidades.


https://www.larepublica.co/especiales/las-1-000-empresas-mas-grandes-de-2020/en-colombia-se-reportan-mas-de-12-53-millones-de-jovenes-entre-los-15-y-29-anos-3187633#:~:text=Las%20%C3%BAltimas%20cifras%20del%20censo,es%20de%2029%2C24%25
https://www.larepublica.co/especiales/las-1-000-empresas-mas-grandes-de-2020/en-colombia-se-reportan-mas-de-12-53-millones-de-jovenes-entre-los-15-y-29-anos-3187633#:~:text=Las%20%C3%BAltimas%20cifras%20del%20censo,es%20de%2029%2C24%25
https://www.larepublica.co/especiales/las-1-000-empresas-mas-grandes-de-2020/en-colombia-se-reportan-mas-de-12-53-millones-de-jovenes-entre-los-15-y-29-anos-3187633#:~:text=Las%20%C3%BAltimas%20cifras%20del%20censo,es%20de%2029%2C24%25
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La segunda segmentacion que realizaremos tiene como objetivo definir el SAM,

centrado en los jovenes colombianos de entre 19 y 35 afios que estudian, trabajan o combinan

ambas actividades. Este enfoque es relevante, ya que indica que estos jovenes llevan una vida

activa, participando frecuentemente en actividades fisicas y dedicandose al desarrollo de sus

vidas académicas y profesionales.

Figura 14

Poblacion fuera de la fuerza laboral por grupos de edad, segun tipo de actividad

principal. Total nacional. 2020
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La tabla evidencia que la principal actividad a la que se dedica la poblacion fuera de
la fuerza laboral cambia significativamente segiin el momento del ciclo de vida en el que se
encuentren las personas. En el total de la poblacion de 14 a 28 afios, la mayoria de los

hombres se dedica a estudiar (75,8%), mientras que en las mujeres este porcentaje es de

50,7% (DANE, 2021).

Ya conociendo la informacion anterior podemos crear una estimacion aproximada y
de esa forma desglosar la poblacion joven de 19 a 35 afios en Colombia segiin su ocupacion

(trabajan, estudian o ambas), empleando los datos encontrados.

El porcentaje de jovenes en ocupacion (trabajando, estudiando o ambas) se encuentra

aproximadamente el 60%:

1. Trabajando: Aproximadamente el 45,4% de los jévenes en este rango trabajan.

2. Estudiando: Cerca del 36% de los jovenes estan estudiando.

3. Ambas actividades: Alrededor del 20% de los jovenes realizan tanto actividades

laborales como educativas.
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Calculo SAM:

Poblacion total aprox de jovenes en este rango de edad: 12.750.000

% Aprox. de jovenes en ocupacion (trabajando, estudiando o ambas): 60%

* 12.750.000*60%= 7.650.000 APROX

Trabajando: 45,4% de 7.650.000 = 3.473.100 millones

Estudiando: 36% de 7.65 millones =2.754.000 millones

Ambas actividades: 20% de 7.65 millones= 1.530.000 millones

SAM: 3.473.100+ 2.754.000+1.530.000 = 7.757.000

(Hay que resaltar que estos son datos aproximados ya que en el DANE y otras fuentes
no se encontraron datos especificos de este rango de edad, sin embargo, se lograron estimar
con datos que abarcan un rango de edad similar y condiciones relacionadas con las que se

estan priorizando dentro del anélisis)

SOM: Ahora, entraremos a analizar los datos que estaremos usando para la
determinacion del SOM, por falta de informacion en las diferentes bases de datos como es el
caso del DANE, nos estaremos enfocando en el mercado de la capital, es decir, en el
segmento poblacional de jovenes entre los 19-35 afios que estudian, trabajan o ambas y que

pertenecen a los estratos socioecondmicos 3 y 4 en la ciudad de Bogota.
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Figura 15

Informes Jovenes con Potencial 2024
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poblacion de la ciudad.

Nota: La poblacion joven es comprendida en Colombia, segtin el Estatuto de Ciudadania Juvenil, como
las personas entre los 14 y los 28 afios. De acuerdo con cifras oficiales del Departamento Administrativo
Nacional de Estadistica - DANE, Fuente: (DANE, 2024) (chrome-
extension://efaidnbmnnnibpcajpcglclefindmkaj/https://goynbogota.com/wp-content/uploads/2024/09/1.1-

CaracteristicasPoblacionJovenBogota.pdf)

Como se muestra en las graficas, el total de jovenes en la ciudad de Bogota entre los
14 y 28 afos es de 1.848.979 segin DANE, los cuales representan el 23,2% de la poblacion

total de la ciudad (DANE, 2024).
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Figura 16

Nivel Socioeconomico de los Jovenes Bogotanos

¥ con nivel socio econémico:
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Nota: La poblacion joven es comprendida en Colombia, segtin el Estatuto de Ciudadania Juvenil, como
las personas entre los 14 y los 28 afios. De acuerdo con cifras oficiales del Departamento Administrativo
Nacional de Estadistica - DANE, Fuente: (DANE, 2024) (chrome-
extension://efaidnbmnnnibpcajpcglclefindmkaj/https://goynbogota.com/wp-content/uploads/2024/09/1.1-

CaracteristicasPoblacionJovenBogota.pdf)

Nos enfocaremos en los estratos 3 y 4, ya que estos grupos cuentan con los recursos
socioecondmicos necesarios para adquirir nuestros productos. Ademas, los estilos de vida de
las personas en estos estratos tienden a ser bastante activos, lo que los hace mas propensos a
participar en actividades que fomentan el bienestar fisico y mental. Esta segmentacion nos
permitird atender de manera mas efectiva a un publico que valora tanto el desarrollo personal
como la salud integral. De estos jovenes, 556.036 son jovenes con potencial (trabajan,

estudian, o realiza ambas actividades) (Informe Jovenes con Potencial, 2024)
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Figura 17

Jovenes con potencial

Esto representa el 30,1% del
total de la poblacion joven

Nota: La poblacion joven es comprendida en Colombia, segun el Estatuto de Ciudadania Juvenil, como
las personas entre los 14 y los 28 afios, de los cuales 556.036 son jovenes con potencial: De acuerdo con
cifras oficiales del Departamento Administrativo Nacional de Estadistica - DANE, Fuente: (DANE, 2024)
(chrome-extension://efaidnbmnnnibpcajpcgiclefindmkaj/https://goynbogota.com/wp-

content/uploads/2024/09/1.1-Caracteristicas PoblacionJovenBogota.pdf)

Con dicha informacion podemos deducir que 556.036 son jovenes bogotanos que
cuentan con ocupacion, este valor se encuentra dentro de los 7.757.000 jovenes que a nivel

nacional también cumplen con las caracteristicas buscadas.
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SOM: Los jovenes Bogotanos del rango de edad estimado: 1.848.979 aprox. De los
cuales 737.743 viven en estratos 3 y 4 y de estos 556.036 tienen ocupacion académica o

laboral.

Figura 18

TAM, SAM, SOM Froéo

Total de jovenes colombianos en un rango de
edad de 19-35 anos= Aprox. 12.750.000 de
jovenes

Jovenes colombianos de entre 19 y 35 anos que
estudian, trabajan o combinan ambas actividades.=
Aprox 7.757.000

Jovenes entre los 19-35 anos que estudian,
trabajanmn o ambas y que pertenecen a los estratos
socioecondmicos 3 vy 4 en la ciudad de Bogota.
Aprox: 556.036

Fuente: Elaboracion propia

Ahora bien, ya conociendo la informacion respectiva de cada segmentacion

responderemos las siguientes preguntas:
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1. Hay suficientes personas en el mercado meta para sostener el negocio?

Con un SAM de aproximadamente 7.757.000 millones de jovenes en Colombia que
estan trabajando, estudiando o combinando ambas actividades, y un SOM estimado de
556.036 en los estratos 3 y 4 unicamente en la ciudad de Bogota, si se logra evidenciar que
hay un numero significativo de personas en el mercado meta. Esta cantidad sugiere que hay
un potencial considerable para sostener el negocio, siempre que se implemente una estrategia

de marketing efectiva.

2. ,Este segmento de mercado puede comprarlo?

Los jovenes de estratos 3 y 4 cuentan con los recursos socioecondmicos necesarios
para adquirir productos o servicios, lo que indica que si pueden comprar. Ademas, su estilo
de vida activo y el interés en el desarrollo personal y profesional refuerzan la probabilidad de

que inviertan en productos que se alineen con sus necesidades y aspiraciones.

3. ,Compraran repetidamente o tendremos que buscar constantemente nuevos

clientes?

La posibilidad de compras repetidas dependera de varios factores, como la calidad del
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producto, la satisfaccion del cliente y la capacidad de fidelizacion. Si nuestro producto logra
ofrecer un valor continuo y se adapta a las necesidades cambiantes del segmento, es probable
que los clientes realicen compras recurrentes. Sin embargo, también serd importante mantener
estrategias de marketing para atraer a nuevos clientes, especialmente si el mercado es

dindmico y competitivo.

5.3 Customer Journey Map

., Quién es nuestro Buyer Persona?

Susana Vega es una es

tudiante universitaria de 22 afios en Bogota, con un estilo de vida dindmico y
ocupado, lo que la lleva a buscar opciones de alimentacion répida, saludable y conveniente.
Interesada en el fitness, la moda y la vida social, prefiere comprar su comida en lugar de
prepararla, valorando la personalizacion, la transparencia en los ingredientes y la facilidad de
compra. Sin embargo, enfrenta frustraciones como la falta de tiempo, problemas técnicos en
plataformas de compra y poca claridad en precios y promociones. Sus principales canales
digitales incluyen redes sociales como Instagram, TikTok y YouTube, ademas de WhatsApp
Business e influencers de bienestar, lo que resalta la necesidad de una experiencia digital

fluida y accesible para conectarse con ella.
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Figura 19

Buyer Persona
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probar cosas nuevas, comer mas sano

H&M, Zara, Creeps & wafles,
Starbucks, why not, under armour
etc.

Fuente: Elaboracion propia

Las interacciones de Susana Vega en medios digitales se centran en redes
sociales, plataformas de recomendacion y canales de compra digital. A continuacion, se

detallan los principales medios y la forma en que interactia con ellos:

Redes sociales: Susana utiliza plataformas como Instagram, TikTok, Facebook, X
(Twitter) y YouTube , donde consume contenido relacionado con fitness, bienestar, moda y

tendencias. Su interaccion en estas redes se da de varias formas



e Sigue influencers de nutricion, salud y estilo de vida que le brindan
recomendaciones sobre productos y hébitos saludables.

e Interactiia con publicaciones y anuncios de marcas de alimentos saludables,
dejando me gusta, comentarios y guardando contenido para referencia.

e Busca recetas saludables y videos cortos que la ayuden a mejorar su

alimentacion sin demandar mucho tiempo.

Plataformas de busqueda y recomendacion:

e Utiliza Google para opciones rapidas y saludables, leer resefas de productos y
explorar tendencias en nutricion.

e (Confia en herramientas de IA para obtener recomendaciones sobre
alimentacion y bienestar.

e Se apoya en foros y blogs especializados en nutricidon para conocer

experiencias de otros consumidores.

Aplicaciones de mensajeria y servicio al cliente:

e Usa WhatsApp Business e Instagram DM para resolver dudas sobre productos,

promociones y disponibilidad.

80
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e Prefiere la atencion rapida mediante chatbots en la web o apps de las marcas que

le interesen.

Comercio digital y experiencia de compra

e Realiza compras impulsivas a través de Instagram Shops y botones de
compra directa en redes sociales.

e Busca transparencia en la informacion del producto,
especialmente en ingredientes y beneficios nutricionales.

e Se siente atraido por descuentos y beneficios exclusivos, como

promociones de "Compra 5, lleva 1 gratis".



Figura 20

llustracion del Customer Journey Map para nuestro buyer persona
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Fuente: Elaboracion propia

Basado en el Customer Journey Map, de ahora en adelante CJM, disefiado para el
buyer persona de Froo se lograron identificar los puntos de contacto clave entre el potencial
cliente y la marca, asi como los momentos y situaciones que llegan a influir con su
experiencia. A través del CIM se reconocen las oportunidades y desafios que enfrenta nuestro
buyer persona a lo largo de su interaccion con Froo, desde ese primer awareness hasta la

fidelizacion.
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Fuente: hipa://keepooding o/ blog/que
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5.3.1. Acciones clave del cliente

A lo largo del recorrido los momentos mads relevantes son, el descubrimiento de la
marca a través de redes sociales donde se despierta el interés inicial, debemos utilizar
mensajes claros y atractivos que puedan marcar la diferencia entre captar o perder el cliente.
Por otro lado, la consulta del mapa interactivo en la pagina web propia de Froo genera un
momento de friccion dependiendo de la disponibilidad cercana, si el usuario no encuentra una
maquina es probable que abandone el recorrido. A continuacion, al visitar el punto de venta
(OXXO en este caso) y evaluar el producto se llega a la fase de conversion, es aqui donde la
ubicacion, frescura de las frutas y visibilidad del producto son clave. Por consiguiente, la
experiencia que tenga con la maquina Froo es un momento determinante, si tiene una

experiencia fluida y positiva, generara recordacion y apertura a la recompra.

5.3.2. Principales Touchpoints:

Los touchpoints presentados en el CJM pueden tanto mejorar la experiencia del cliente como
empeorar hasta el punto de abandonar el recorrido. Para los puntos que seran bien gestionados
encontramos las redes sociales, ya que al Froo tener un enfoque innovador y atractivo visualmente se
puede hacer provecho del contenido educativo (saludable), testimonios reales y dindmicas con
posibles clientes. En el caso del sitio web al ser creado por nosotros se puede optimizar facilmente
para mejorar la usabilidad, correcto uso de keywords, backlinks, atributos Alt a las imagenes y

contenido claro. Para las maquinas Froo se debe controlar el disefio y funcionamiento garantizando asi
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una experiencia coherente y diferenciadora.

Por otro lado, los problemas potenciales que se pueden presentar a lo largo del CJIM
son, la limitacidon de disponibilidad en puntos estratégicos por falta de aliados o distribucioén
dentro de Bogota. Dentro de la tienda se puede generar friccion si el producto esta mal
ubicado o los envases mal etiquetados, ademas si el personal del punto de pago no esta
capacitado o carecer de delicadeza y respeto. Por ultimo, la tarjeta de fidelizacion si no tiene
una presentacion digital o estd ligada al usuario de la pagina web puede llegar a convertirse

en un objeto facil de olvidar o perder, impactando negativamente en la retencion.

5.3.3. Principales dolores del cliente

A lo largo del recorrido del cliente con Froo, uno de los principales dolores
identificados es la desconfianza hacia los productos etiquetados como “saludables”. Muchos
consumidores asocian este tipo de productos con experiencias negativas previas en sabor,
textura o efectividad, lo que genera una barrera de entrada. Esta percepcion se agrava cuando
no hay suficiente informacion clara y accesible sobre los beneficios reales de los ingredientes,
su valor nutricional y su origen, lo que puede aumentar la inseguridad y frenar la intencion de

compra.
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Otro posible punto de friccion importante es la disponibilidad limitada y la falta
de visibilidad del producto en puntos de venta estratégicos. Si el cliente no encuentra
facilmente la maquina en tiendas como OXXO, o si estd mal ubicada o fuera de servicio, la
experiencia se ve afectada negativamente. A esto se suman dudas sobre la frescura y calidad
de los ingredientes, y una posible percepcion de que el precio es elevado en comparacion con
alternativas del mercado, especialmente si no se comunica claramente el valor diferencial que

ofrece Froo.

Ademés, la implementacion de tecnologia automatizada puede provocar
resistencia en ciertos consumidores, quienes podrian considerarla compleja o poco fiable. La
ausencia de directrices precisas o asistencia visual puede incrementar esa ansiedad y conducir
al desamparo del procedimiento. Finalmente, el sistema de lealtad que se basa en una tarjeta
fisica tiene restricciones practicas, dado que numerosos usuarios suelen olvidarla o no
aprecian las ventajas inmediatas. Estos sufrimientos demuestran la importancia de
perfeccionar tanto la comunicacion como la experiencia en cada espacio de interaccion para

fomentar la confianza, simplificar el acceso y robustecer la relacion con el cliente.

5.3.4. Principales Soluciones:

Para responder a los principales dolores del cliente, Froo puede implementar una serie

de acciones estratégicas enfocadas en mejorar la experiencia de principio a fin. Una prioridad
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es fortalecer la comunicacion sobre los beneficios de los batidos, tanto en redes sociales
como en el sitio web. Para lograrlo, se pueden usar testimonios reales de clientes,
certificaciones visibles de ingredientes naturales y contenido educativo claro que resalte el
valor nutricional. Esto ayudara a combatir la desconfianza inicial y a posicionar a Fréo como

una marca confiable y transparente.

Ademas, es clave facilitar el acceso al producto. Esto implica asegurar que las
maquinas estén ubicadas en puntos visibles dentro de las tiendas aliadas y que su

disponibilidad sea constante.

También es importante optimizar la experiencia en el punto de venta: el disefio del
empaque puede incluir informacioén clara sobre el origen y composicion de los batidos, y se
podrian instalar afiches con instrucciones visuales sobre como usar la maquina. De esta
manera, se reduce la ansiedad relacionada con el uso de tecnologia y se mejora la percepcion

de calidad del producto.

Finalmente, Froo deberia modernizar su sistema de fidelizacion. En lugar de depender
de tarjetas fisicas, se puede integrar un sistema digital a través de una app o mediante el envio
de notificaciones personalizadas. Esto permitiria no solo acumular beneficios de forma mas
practica, sino también mantener una comunicacion constante con el cliente, informéndoles

sobre nuevos sabores, promociones y puntos de venta. Con estas soluciones, la marca no solo
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mejora la experiencia del usuario, sino que construye una relacion mas sélida y duradera con

su comunidad.

5.3.5. Ventajas y Desventajas:

Basado al recorrido, los touchpoints, las dolencias y posibles soluciones del CIM se
pueden obtener ventajas competitivas de Fréo como, un producto innovador con valor
funcional y emocional, la capacidad de atraer con contenido digital, presencia e interaccion
en redes, una propuesta practica y saludable le permite conectar facilmente con un publico
joven y consciente de su bienestar. Ademas, el uso de tecnologia en el punto de venta ofrece
una experiencia diferenciadora, practica y llamativa. Esta innovacion, sumada a una imagen
de marca moderna permite atraer la atencion del consumidor de forma efectiva,

especialmente en los momentos iniciales del recorrido.

Otro punto, es su modelo de expansion, basado en alianzas con tiendas de
conveniencia como OXXO. Esto le permite crecer sin necesidad de infraestructura propia,
reduciendo costos operativos y aprovechando el trafico natural de estos espacios. Otorgando
a los consumidores una mejor experiencia y a su vez controlando de manera mas eficaz el

tema logistico.
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Por otro lado, las debilidades son la dependencia de terceros (OXXO en este caso) al
manejar el tema de la disponibilidad y ubicacion de las méaquinas, lo que afectara la
experiencia al no ser gestionada de manera correcta, junto con el riesgo de falta de claridad o

conflabilidad en la comunicacion de beneficios.

1. Estrategias de marketing digital

6.1. Estrategias de awareness:

La primera estrategia se centra en crear visibilidad en redes sociales como Instagram y
TikTok, dos plataformas fundamentales para conectar con un publico joven, visual y
altamente influenciado por la estética y la inmediatez. El enfoque estara en mostrar la esencia
de Froo: smoothies saludables, listos en segundos, gracias a una tecnologia practica, sin

sacrificar sabor ni calidad nutricional.

Se desarrollaran reels y TikToks cortos y dindmicos, siguiendo tendencias virales y
utilizando sonidos populares para incrementar la viralidad. A esto se suma contenido
generado por usuarios (UGC) e influencers que reflejan un estilo de vida activo y moderno,

mostrando cdmo integran Froo a su rutina diaria (después del gimnasio, entre clases, etc.).
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El objetivo estratégico es lograr que el publico comience a reconocer a Fréo no solo
como una opcidon de smoothies, sino como una marca con propoésito, alineada con sus
intereses. A nivel tactico (Objetivo SMART), se propone aumentar en un 40% el alcance
mensual en redes sociales durante los tres primeros meses del lanzamiento. Se espera que este
crecimiento se impulse mediante contenido dindmico, visualmente llamativo y centrado en
mostrar como Froo resuelve un problema comun: la falta de tiempo para alimentarse

saludablemente.

Tabla 3

Estrategia de Awareness

KPI Justificacion
Alcance mensual en Mide cuantas personas estan viendo el contenido de Froo. Es
Instagram y TikTok fundamental para saber si se esta generando visibilidad
efectiva.

Numero de visualizaciones | Evalua el rendimiento especifico de los formatos clave para
de reels y TikTok esta etapa. Indica qué tan atractivos son los contenidos para el

publico objetivo.

Tasa de interaccion (likes, | Refleja si el contenido esta generando conexion emocional,
comentarios, compartidos) | conversacion o deseo de compartir. Una métrica clave para

evaluar el engagement.
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Crecimiento de seguidores

Mide el éxito del contenido al convertir a los espectadores en
parte de la comunidad Froo, una sefial temprana de interés

continuo.

Fuente: Elaboracion propia

Figura 21

Demostracion Estrategia de Awareness

Fuente: Imagen generada con inteligencia artificial

6.2.- Estrategias de consideracion

Objetivo estratégico:




91

Profundizar el conocimiento del producto y generar interés activo en la compra a

través de una experiencia directa e inmersiva.

Objetivos tacticos (SMART):

* Lograr la participacion de al menos 300 personas en los eventos de activacion
en un plazo de 2 meses.

* Obtener al menos 150 registros via codigo QR con intencion de compra o
suscripcion.

* Generar mas de 100 publicaciones o menciones en redes sociales por parte de

asistentes utilizando el hashtag oficial del evento.

Para fortalecer la conexion entre la marca y el publico objetivo, se implementara una
estrategia de activacion fitness presencial como parte del lanzamiento de Froo. El objetivo
central de esta estrategia es educar al consumidor sobre los beneficios de los smoothies Froo
y demostrar como pueden complementar su rutina diaria. Para ello, el evento combinara una
experiencia inmersiva con degustaciones, entrenamientos en vivo, y activaciones digitales,

generando asi una conexion emocional y racional con la marca.

La activacion se llevard a cabo en espacios coherentes con el estilo de vida del buyer
persona: gimnasios premium, parques urbanos o eventos deportivos, donde los asistentes se

encontraran con un entorno dinamico y alineado a sus intereses. Al llegar, los participantes
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pasaran por una zona de registro donde escanearan un codigo QR para recibir un cupon de
descuento exclusivo para su primera compra, ademas de una breve introduccion a la marca
Froo, sus valores y su propuesta de valor: smoothies listos en segundos, saludables, y faciles
de preparar.

Uno de los momentos clave del evento serd una sesion fitness impartida por un coach
o influencer reconocido del mundo del deporte, donde se ofreceran actividades como
entrenamientos HIIT, yoga, pilates o funcionales. Al finalizar el entrenamiento, los asistentes
podrén disfrutar de una muestra gratuita de Fréo como opcién de recuperacion post-ejercicio,

reforzando la asociacion entre la marca y el bienestar fisico.

En la zona de experiencia Froo, se realizaran demostraciones del funcionamiento de la
maquina automatica, con degustaciones de diferentes sabores y un panel explicativo sobre los
ingredientes naturales y los beneficios nutricionales. Ademas, se instalara una zona de fotos
con el branding de la marca y dindmicas para redes sociales, incentivando a los asistentes a
compartir su experiencia usando un hashtag oficial. Quienes publiquen contenido etiquetando
a Froo participaran en sorteos de premios como suscripciones gratuitas o descuentos

especiales.
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KPI Estrategia de Consideracion

KPI

Justificacion

Cantidad de asistentes al

evento

Mide el alcance directo y la efectividad de la convocatoria.
Indica el interés inicial del ptblico en vivir la experiencia

Froo.

Porcentaje de escaneos de

QR

Refleja la conversion de asistentes en leads digitales. Evaltia
el nivel de interés y disposicion para continuar la relacion

con la marca.

Nuevos seguidores
durante y después del

evento

Muestra como el evento fortalece la comunidad digital de
Froo. Cuantifica el paso del mundo fisico al ecosistema

digital.
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Nimero de publicaciones | Indica el nivel de engagement generado por la experiencia, y
con hashtag del evento su potencial de viralizacion a través del contenido generado

por usuarios (UGC).

Cantidad de muestras | Permite evaluar la cantidad de interacciones reales con el

entregadas producto, reforzando el habito de consumo tras la prueba.

Fuente: Elaboracion propia

Figura 22

Demostracion Estrategia de Consideracion

Haz parte de
nuestro VIP TEAM

Activa tu rutina con Fréo y recibe beneficios
exclusivos, recetas funcionales y acceso VIP
a nuestras activaciones, obtén el 10% de
descuento en tu primera compra

Email:

Para var como podaemos usar tu informacién, consulta nuestra politica de
privacidad.

Quiero mi descuento

Fuente: Imagen generada con inteligencia artificial

Figura 23




Demostracion estrategia de consideracion

i DEGUSTACION .

Viteminas

Froo

Fuente: Imagen generada con inteligencia artificial

Figura 24

Demostracion de activacion de marca

froo

TRYA TASTE

f 60\)“ '
#COMOYOMPIEZOMIRUTINACONFROO

froo froo froo

Fuente: Imagen generada con inteligencia artificial
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6.3. Estrategias de conversion

Objetivo estratégico:

Profundizar el conocimiento del producto y generar interés activo en la compra a

través de una experiencia directa e inmersiva.

Objetivos tacticos (SMART):

* Incrementar en un 25% las conversiones de prueba a compra en universidades
piloto (UR sede norte, Andes, Javeriana) en un periodo de 3 meses.

* Lograr que al menos el 40% de las personas que escaneen el QR y obtengan
un smoothie gratis completen una segunda compra dentro de las siguientes 2

sémanas.

Descripcion de la estrategia:

Se implementard una campaiia de activacion fisico-digital en puntos Froo ubicados en
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universidades, donde los usuarios podran escanear un codigo QR instalado en las maquinas
de smoothies para redimir una prueba gratuita. Al escanear, seran redirigidos a una landing
page optimizada para conversion, donde se les pedira su nombre y contacto a cambio del

producto.

Tras consumir su smoothie, los usuarios recibiran por correo o mensaje un codigo de
descuento del 15% valido por 2 semanas para incentivar una segunda compra. Ademas, se les

mostrard un video corto con los beneficios nutricionales del batido para reforzar su decision.

Esta estrategia utiliza un enfoque de “ultimo empujon” para la toma de decision,
reforzado con remarketing y contenido de valor. Es importante destacar que, segun el informe
Digital 2025, el 26,7 % de los colombianos entre 25 y 44 afios utiliza servicios digitales
relacionados con salud y bienestar, lo que valida la pertinencia de integrar herramientas
digitales como landing pages, escaneo de codigos QR y remarketing en esta fase del funnel

(Maddalena, 2025).

Tabla 5

KPI Estrategia de conversion



KPI'S

Justificacion

98

Tasa de conversion QR > prueba gratuita
Tasa de conversion prueba > segunda
compra

CTR en correos o mensajes post-prueba

Engagement en redes sociales

Fuente: Elaboracion propia

Figura 25

Demostracion estrategia de conversion

Mide el interés del publico en probar el
producto.

Evaluia la efectividad del re-marketing vy del
producto en si.

Refleja el impacto del incentivo posterior al
consumo.

Apova el analisis del ecosistema digital que
respalda la conversion.

Fuente: Imagen generada con inteligencia artificial
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6.4.- Estrategias de fidelizacion

Nombre de la estrategia: Froo Team- Sistema de puntos y recompensas

Objetivo estratégico:

Fortalecer el vinculo con los clientes actuales que ya han probado el producto,
aumentando la recurrencia de compra y construyendo una comunidad activa y leal alrededor

de la marca Froo.

Objetivos SMART:

* Aumentar la tasa de recompra en un 20% en los proximos tres meses por parte
de usuarios que ya han realizado al menos una compra.

* Lograr que el 30% de los usuarios registrados acumulen al menos 50 puntos
Froo durante el primer trimestre de implementacion del programa.

* Incrementar el open rate de las campafias de email marketing personalizadas al
40% mediante contenido relevante, emocionalmente conectado con el cliente y

adaptado a sus objetivos.
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Audiencia objetivo:

* Clientes que ya han hecho recompra, es decir, son usuarios fidelizados que han
comprado mas de una vez.
* Clientes que han hecho una sola compra: nuevos compradores que mostraron

interés y con alto potencial de recompra.

Todos ellos son personas con un estilo de vida activo, interesados en el bienestar, la
nutricion funcional y motivados por beneficios exclusivos, contenido personalizado y

recompensas.

Descripcion de la estrategia (estructurada por fases)

Fase 1: Programa de puntos “Fréo puntos”

Esta fase de la estrategia est4 dirigida a clientes que ya han realizado mas de una
compra, es decir, usuarios que han comenzado a construir una relacion constante con la
marca y se encuentran en un proceso activo de fidelizacion. Son consumidores que han

demostrado interés genuino por el producto y han comenzado a integrarlo dentro de sus
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habitos de consumo.

El proposito de esta fase es incentivar la recurrencia y premiar la lealtad,
reconociendo a quienes han dado ese segundo paso de recompra, clave para consolidar su

vinculacién emocional y funcional con Froo.

Ademas, se pretende fortalecer el habito de compra regular, fomentar el compromiso
con el estilo de vida saludable que representa Froo, y aumentar el sentido de pertenencia, al
hacer que estos clientes se sientan valorados y parte de una comunidad exclusiva que crece y

se cuida en conjunto.

Funciona de la siguiente manera:

* Acumulacion de puntos: Cada vez que el cliente realiza una compra, se le
suman 10 puntos Froo automaticamente a su cuenta registrada.

* Notificacion personalizada: Al alcanzar 50 puntos Froo, el cliente recibe un
correo electronico personalizado felicitandolo por su fidelidad e indicandole
que ya puede redimir sus beneficios. Este correo incluye un boton con un CTA
claro: “Redime tus puntos ahora”.

* Redencion de puntos: Al hacer clic en el boton, el cliente es redirigido a una
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seccion especial dentro de nuestro sitio web, donde podra escoger entre

diferentes recompensas exclusivas.

Opciones de redencion:

* Un batido gratuito de su eleccion, disponible para recoger en un punto de
venta.

* Merchandising exclusivo de la marca, como una botella reutilizable con
disefo de edicidon limitada o una totebag con mensajes alineados a la identidad
de Froo.

* Acceso a eventos VIP, como clases de spinning, degustaciones privadas o

experiencias de bienestar organizadas por la marca.

Fase 2: Incentivos para primera recompra

Esta fase esta dirigida a clientes que ya realizaron su primera compra, pero que aun no
han vuelto a comprar. Esta fase busca activarlos nuevamente y convertirlos en compradores
recurrentes. Con el fin de aprovechar el momento posterior a la primera experiencia de
compra para incentivar una segunda, generando la sensacion de que formar parte de la

comunidad Froo tiene beneficios concretos desde el inicio.
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Funciona de la siguiente manera:

»  Correo post-compra (primer contacto): A los pocos dias de la primera compra,
se envia un correo automatizado agradeciendo por confiar en Fréo. Este
mensaje incluye un cupdn exclusivo de descuento del 15% para su siguiente
compra, valido por tiempo limitado (ej. 7 dias).

*  Contenido adicional: El correo también puede incluir recomendaciones
personalizadas basadas en su compra anterior, como: tips de nutricion o
recetas rapidas e informacion sobre ingredientes naturales del producto que

adquirido.

Recordatorios suaves: Si el usuario no hace uso del descuento en 3 dias, se le envia un
recordatorio con un nuevo enfoque: beneficios del consumo regular, testimonios de otros

usuarios y recordatorio de que el cupon expira pronto.

Fase 3: Recompra inteligente y continuidad

Esta fase se encuentra dirigida a los usuarios que han comprado al menos una vez,

hayan o no usado el cup6n de la Fase 2, pero aun no se consolidan como compradores
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frecuentes.

Objetivo:

Identificar sefales de interés para mantener contacto continuo y convertirlos en

compradores recurrentes a través de estrategias personalizadas de remarketing y contenido.

Funciona de la siguiente manera:

* Segmentacion por comportamiento: Se detectan usuarios que abrieron correos
anteriores, visitaron el sitio web nuevamente o interactuaron con redes
sociales, pero no compraron.

* Campaiias de remarketing: A través de Meta Ads o Email, se presentan:
promociones flash exclusivas por 48 horas, beneficios como envio gratuito por
recompra, mensajes personalizados segin su primera eleccion de producto y
recomendaciones dinamicas en donde se les sugiere un nuevo batido diferente

al primero, para que exploren la variedad de Froo y encuentren su favorito.

Canales utilizados:
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» Correo electronico automatizado (Mailchimp / Klaviyo)

» Landing pages con formularios segmentados

* Pop-up interactivo en la web

+ Sistema sincronizado con ventas por maquina

* Redes sociales como canal de refuerzo y comunidad

KPI Estrategia de fidelizacion

KPI’s

Justificacion

Tasa de recompra

Mide la efectividad general de las

estrategias de fidelizacion.

Porcentaje de usuarios con 50 Fréo Points

Evaltia la activacion del programa de

recompensas y su capacidad para retener.

Open rate de email post-compra

Determina el nivel de interés en el

contenido personalizado.

Conversiones del formulario “Club de la

Energia Real”

Mide el engagement post-prueba o primera

compra.

Clicks en el boton “Redime tus puntos

ahora”

Refleja el interés en los beneficios y la

claridad del incentivo.

Leads nuevos captados via pop-up

Indica qué tan efectiva es la oferta del 10%

en segunda compra para capturar correos.

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 26

Demostracion estrategia de fidelizacion 1

Froo
AN

{Gracias por
tu compra! %

Recuer da.que al llegera loi
43 portoa progna detalt el
wita uxpatlea fres) 6
compietarnente grotia A
o participar par reacbog.,.
<o) memea deloncor.die G
u expanivera excluoivis)

Fuente: Imagen generada con inteligencia artificial
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Figura 27

Demostracion de E-mail marketing

iFelicidades! Ya tienes 50 puntos para redimir ;. wee 8 B

Froo @ froo@co-news.fréo.com Darse de baja sab, 24 may, 11:46 (hace 2 dias) Y (:) “
Fréo

parami v

Activa tu rutina con Fréo y recibe beneficios

exclusivos, recetas funcionales y acceso VIP a
nuestras activaciones.

iTienes 50 puntos
disponibles! &~

iGracias por tu compra! Ya puedes redimir tus
puntos acumulados. Elige entre un batido gratis,
productos de merchandising o acceso a un
evento exclusivo solo para nuestra comunidad.

ol x

Merchandising Evento privado
exclusivo

Redime tus puntos ahora

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 28

E-mail marketing formulario

’
Unete al club de la energiareal o 8 B
@ Froo @ . <fréo@co-news.froo.com> Darse de baja sab, 24 may, 11:46 (hace 2 dias) w @ “
parami v

Unete alcdubdela
energia real

Activa tu rutina con Froo y recibe beneficios
exclusivos, recetas funcionales y acceso VIP a
nuestras activaciones.

Nombre

Correo electrénico

¢ Cudl es tu objetivo actual?
Alimentarme mejor
Tener mds energia en el dia
Ganar masa muscular

Todo lo anterior

Acepto términos y condiiciones

Quiero mi dosis de energia

Fuente: Elaboracion propia
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6.5.- Estrategias de advocacy

Objetivo estratégico:

Convertir a los clientes mas leales en embajadores de marca, construyendo una
comunidad exclusiva y activa que recomiende Froo de forma orgénica, a través de

experiencias memorables, contenido util y beneficios unicos.

Objetivos SMART:

* Lograr que al menos el 15% de los clientes con mas de 5 compras en 3 meses
participen en eventos VIP exclusivos en el primer ciclo de activaciones.

* Generar un incremento del 20% en menciones organicas de la marca en redes
sociales, por parte de miembros del Froo Club, en un periodo de 60 dias.

* Alcanzar una tasa de participacion del 35% en correos con invitaciones a

eventos exclusivos, dentro de los primeros dos meses de la estrategia.
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Audiencia objetivo:

Clientes VIP que ya han realizado més de cinco compras o han estado activos en un
rango de tres meses, participando de forma frecuente en los beneficios de fidelizacion. Son

personas que han:

* Redimidos puntos Froo.
» Participado en activaciones anteriores.
* Interactuado activamente con la marca (formulario, pagina web, comunidad,

etc.).

Nombre de la estrategia: “Froo Club — Energia que se comparte”

Descripcion de la estrategia:

Comunidad VIP Fréo Club: Creamos una comunidad exclusiva para nuestros clientes
mas fieles, basada en nuestra base de datos segmentada desde la etapa de recompra y

fidelizacion. Los miembros del Froo Club tendran acceso a:

* Recetas faciles con nuestros productos (batidos funcionales, snacks, etc.).
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* Ofertas y cddigos exclusivos solo para miembros VIP.

* Lanzamientos de nuevos productos antes que el publico general.

* Invitaciones privadas a eventos de degustacion y activaciones especiales.

» Tips de bienestar enfocados en energia, movimiento y nutricion.

* Beneficios Unicos por registro, como kits de bienvenida y descuentos
recurrentes.

» Acceso anticipado a eventos limitados.

Activacion destacada: “Spinning en las Nubes” : Evento insignia de comunidad VIP Froo.

Descripcion del email marketing de invitacion:

Asunto: Estads en nuestra lista VIP: Fréo tiene una invitacion especial para ti
Cuerpo del correo:

Hola [Nombre],

En Froo sabemos que no hay mejor sensacion que terminar una buena clase de

spinning con la energia al tope y la mente despejada. Por eso, si eres de los que lo da todo en

la bici, esta invitacion es para ti.

Te queremos invitar a un evento exclusivo pensado para quienes, como tu, se mueven
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con pasion. Una experiencia saludable, energética y llena de sorpresas. Tendremos

degustaciones, retos, regalos y, por supuesto, jmucho Froo para recargar!

* (Cuando? Viernes 6 de Junio
+ (Donde? Torre Colpatria

* (Hora? 6 PM

Los cupos son limitados, asi que si quieres asistir, solo tienes que hacer clic aqui 'y
confirmar tu asistencia: [Boton o enlace: Confirmar asistencia] jNos encantaria verte alli y

seguir pedaleando juntos hacia una vida més activa y deliciosa!

Con energia,

El equipo Fréo

Condiciones para acceder al evento:

* Registro previo como cliente VIP.
* Al menos 5 compras en los ultimos 3 meses.

» Confirmacion de asistencia via email o sitio web.
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Canales utilizados:

Email marketing personalizado

Comunidad privada via WhatsApp o Telegram (si se implementa)
Pagina web con seccion exclusiva para Froo Club

Redes sociales (historias cerradas, previsualizaciones, encuestas para

miembros VIP)

Tabla 7

KPI estrategia de advocacy

Justificacion
KPI
Porcentaje de clientes que se Mide la profundidad del engagement y el éxito de la
convierten en VIP estrategia de fidelizacion.
Participacion en eventos Refleja el interés y compromiso de los usuarios VIP.

Numero de menciones organicas |Evalua el grado de recomendacion y voz de marca del

en redes cliente.
Tasa de clics en emails de Indica la efectividad del contenido e interés por las
invitacion experiencias.

NPS (Net Promoter Score) entre |Mide la probabilidad de recomendacién de marca por

miembros VIP parte de los clientes mas leales.

Fuente: Elaboracion propia
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Estas en nuestra lista VIP: Froéo tiene una invitacion especial para ti

Estds en nuestra lista VIP: Fréo tiene una invitacdién especial para ti 8 . . a8 B
Froo @ Darse de baja sdb, 24 may, 1146 (hace 2dias) ¥y “
porami
Hola [Nombre),

£n Froo sabemos que no hay mejor sensacion que terminar una buena clase de spinning con la energia o tope y la mente despejoda. Por €0, si eres
de los que lo da todo en la bicl, esta invitacion es para ti

Te queremos invitar a un evento exclusivo pensado para quienes, como td, se mueven con pasion. Una experiencia saludable, energética y llena de
sorpresas. Tendremos degustaciones, retos, regalos y, por supuesto, imucho Goju para recargar!

£Cubndo? Viernes 6 de Junio
+¢bénde? Torre Colpatria
*¢Hora? 4:30 PM

: to exclusivo
nvitar a un event LeV

Tqugomi iones, como td,sem
pens i

Los cupos son limitados, asi que si quieres asistir, solo tienes

que hacer clic aqui y confirmar tu asistencia:
[Botén o enlace: Confirmar asistencia]

iNos encantaria verte alll y seguir pedaleando juntos hacia una vida mas activa y deliciosal

Con energia,
£l equipo Fréo

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 30

Simulacion evento de activacion

Fuente: Imagen generada con inteligencia artificial
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7. Conclusiones

El desarrollo del presente proyecto permiti6 evidenciar la viabilidad, pertinencia y
coherencia estratégica de Fr6o como una propuesta innovadora dentro del mercado de
bebidas saludables en Colombia, especialmente diseniada para consumidores jovenes, activos
y exigentes que valoran la conveniencia, el bienestar y la sostenibilidad. A través de una
investigacion estructurada y del uso de herramientas metodoldgicas aplicadas a entornos
reales, se logr6 consolidar una oferta de valor diferenciada, respaldada por un profundo

conocimiento del consumidor y una estrategia digital robusta.

Uno de los principales hallazgos fue identificar que, si bien el mercado colombiano
esta saturado de productos tradicionales en la categoria de bebidas, existe una clara
oportunidad en el nicho de soluciones saludables listas para consumir, especialmente si se
presentan en un formato practico, atractivo y alineado con los valores de autocuidado y
funcionalidad. Froo responde directamente a esa necesidad, al ofrecer smoothies con
ingredientes naturales, empaques biodegradables y capsulas funcionales, disponibles en

maquinas dispensadoras que eliminan las barreras logisticas del consumo inmediato.

Asimismo, el analisis del entorno competitivo evidencid que, aunque existen marcas
que han avanzado en posicionarse como saludables, pocas integran todos los elementos que
Froo ofrece: personalizacion, rapidez, experiencia digital y sostenibilidad. Esto posiciona a la
marca no solo como una opcidén novedosa, sino como una experiencia integral para un estilo

de vida moderno.
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La construccion del buyer persona permitio definir con precision los habitos, deseos y
puntos de dolor del publico objetivo, lo que orientd de manera efectiva el disefio del embudo
de conversion. Las estrategias desarrolladas para cada fase (awareness, consideration,
conversion, loyalty y advocacy) fueron disefiadas desde un enfoque de valor percibido,
emocional y funcional, haciendo uso de canales y recursos digitales alineados con los
comportamientos reales del consumidor. Estas estrategias demostraron que, para marcas
como Froo, el éxito no depende tinicamente de la venta del producto, sino de la creacion de
comunidad, la generacién de contenido auténtico y la promocion del orgullo de pertenecer a

una marca que refleja sus valores.

El uso del modelo Lean Canvas, la segmentacion de mercado (TAM, SAM, SOM) y
la planificacion del customer journey fueron elementos clave para estructurar el modelo de
negocio y definir las prioridades estratégicas. Ademas, el desarrollo de piezas
complementarias como el formulario de suscripcion, la campana de fidelizacion por correo y
la activacion de orgullo del cliente (#MiMomentoFroo) reflejan una vision integral de marca,
capaz de construir relaciones a largo plazo y retroalimentar sus procesos comerciales a partir

del comportamiento de su audiencia.

En conclusion, este trabajo permitié no solo disefiar una marca con proyeccion de
crecimiento, sino aplicar conocimientos en marketing digital, comportamiento del
consumidor, estrategia comercial y comunicacion integrada, todo en funcién de un modelo de
negocio real, viable y alineado con tendencias de consumo emergentes. Froo representa una
marca pensada desde y para las nuevas generaciones, donde la salud, la tecnologia, la

sostenibilidad y la experiencia convergen en un solo producto.
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Nota aclaratoria

Los integrantes de este trabajo reconocen que el nombre original del proyecto "Goju" y
la idea de negocio fueron creados por Santiago Casas Soledad, Maria Alejandra Rios Diaz,
Karen Lorena Arias Rojas y Johan David Ortiz Sosa. Por tal motivo, se realizaron los ajustes
correspondientes en el nombre del proyecto y se incluyeron los nombres de los autores
originales en las secciones pertinentes. Aunque algunos trabajos de grado se hayan desarrollado
con base en esta misma idea, los participantes de dichos trabajos se comprometen a modificar
el nombre del proyecto en sus documentos, reconociendo la autoria de la idea y del modelo de
negocio. Este ajuste no afecta el contenido del trabajo, sino que busca respetar la propiedad

intelectual de los creadores originales.
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