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RESUMEN

El Jardin de Anita, herbolario y ecotienda situado en la ciudad de
Guayaquil busca otorgar un espacio para compartir salud con sus conocimientos,
pasién por la vida, productos y plantas provenientes de cultivos responsables,
amigables con el medio ambiente y 100% organicos, propuesta de valor que no
le ha sido posible transmitir debido a que no existia una estrategia clara de
marketing que le permita resolver las inquietudes y percepcién de los
consumidores respecto a productos y hierbas orgénicas.

Es por ello, que se defini6 entender a profundidad el mercado y
consumidores con una investigacion exploratoria cualitativa y descriptiva
cuantitativa, estudio que develd que existe un mercado potencial que crece a un
ritmo del 10% anual, con consumidores interesados en adquirir productos

organicos.

Con la oportunidad de mercado detectada se propone un plan de
marketing digital basado en una estrategia de inbound marketing enfocada en
generar reconocimiento de marca y, a partir del segundo afio con la creacion del
canal ecommerce mejorar la cercania con los consumidores apalancado en un
plan de comunicacion enfocado a generar conocimiento y claridad sobre

productos organicos.

La propuesta que hace referencia este proyecto es viable y rentable, pero
sobre todo es un trabajo enfocado a seguir apoyando a los pequefios agricultores
y emprendedores que buscan un lugar para vender productos saludables y
ecoamigables, que aportan a la salud de los consumidores s, impulsa el consumo
responsable y el desarrollo de pequefios agricultores o emprendedores
organicos del pais.



ABSTRACT

El Jardin de Anita, a herbalist and eco store located in Guayaquil city,
seeks to provide a space to share health with their knowledge, passion for life,
products and plants from responsible crops, friendly with the environment and
100% organic, a value proposal that it has not been possible to convey because
there was no a clear marketing strategy that would allow it to resolve consumer

concerns and perception about products and organic herbs.

Therefore, it was defined to understand the placement and consumers in
depth, with an exploratory qualitative and a descriptive quantitative investigation,
study that revealed that exist a potential market that grows at a rate of 10% per

year, with consumers interested in purchasing organic products.

With the market opportunity detected, a digital marketing plan is proposed
based on an inbound marketing strategy focused on generating brand recognition
and, from the second year with the creation of the ecommerce channel to improve
proximity with consumers, leveraged on a communication plan focused on

generating knowledge and clarity about organic products.

The proposal to which this project refers is viable and profitable, but above
all it is a work focused on continuing to support small farmers and entrepreneurs
who are looking for a place to sell healthy and eco-friendly products, which
contribute to the health of consumers, promotes responsible consumption and

the development of small farmers or organic entrepreneurs in the country.
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CAPITULO 1. ASPECTOS GENERALES

1.1 Introduccion

El Jardin de Anita es un herbolario que inicié su operacion a partir del mes
de abril 2021, el cual se encuentra ubicado en la ciudad de Guayaquil y tiene
como finalidad crear un espacio para compartir salud con sus conocimientos,
pasion por la vida, productos y plantas provenientes de cultivos responsables,
ecofriendly y 100% orgéanicos, donde se cuida cada detalle del proceso
productivo artesanal y la relacion directa con agricultores de la sierra alta

ecuatoriana en especial en la zona de San Miguel de Bolivar .

El problema principal que debe afrontar el Jardin de Anita es el
desconocimiento del mercado respecto al portafolio de productos organicos y
asesoria que ofrece un herbolario, por lo que genera bajas ventas y contacto con
el consumidor objetivo, esta situacion se da ademas porque existe un mercado
saturado de marcas comerciales que se apoderaron de la frase ‘natural”
generando confusién conceptual con productos “organicos”, sumado a precios
bajos por la produccion en masa de las grandes corporaciones multinacionales

versus un producto organico artesanal.

Un punto critico para desarrollar en el herbolario sera contar con personal
de servicio al cliente correctamente capacitado con informacién referente a usos,
beneficios, combinacion de productos, personalizacion y empatia con los
consumidores para lograr entender que es lo que busca y cubrir correctamente

Su expectativa.

Finalmente, el Jardin de Anita debera ser tratado como un concepto unico
y separarse de los otros negocios de la misma emprendedora, para que no se
desvirtle su razén de ser, con la finalidad de tener mayor efectividad, manejo de

cada recurso y una identidad Unica de este negocio.



1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo General

Desarrollar y ejecutar el plan estratégico de marketing digital (pull) para

dar a conocer la propuesta de valor del herbolario en Guayaquil y Quito.
1.2.2 Objetivos Especificos

. Diagnosticar el entorno en que el que se desenvolvera el
herbolario, los desafios y oportunidades que debera enfrentar.

. Desarrollar y ejecutar un estudio de mercado para entender a
profundidad al buyer personay lo que busca en un herbolario en términos
de productos, servicios y expectativas esperadas.

. Definir e implementar un plan de marketing mix que permita dar a
conocer la propuesta de valor del herbolario y generar ventas efectivas en
el punto de venta y pagina web.

. Realizar el analisis de factibilidad financiera del proyecto.

o Exponer las conclusiones y recomendaciones del proyecto.
1.3 Planteamiento del problema

El problema principal que debe afrontar el herbolario “Jardin de Anita” es
el desconocimiento del consumidor, respecto a lo que ofrece una ecotienda
como punto de adquisicion de productos organicos que nacen de la medicina
alternativa, por lo que las ventas que se han generado en el herbolario en los
pocos meses de apertura son bajas, esta situacién se da ademas porque existe
en el mercado muchas marcas masivas de cuidado personal a menor costo,
tiendas de verduras y frutas que ofrecen productos naturales sin un correcto
manejo del traslado de hierbas medicinales y el poco conocimiento respecto al

correcto uso o recomendacion de los mismos.



Sumado a lo expuesto, existe en el mercado muy pocos puntos de venta
que realmente aseguran productos organicos que cumplan las normas
establecidas por Agrocalidad por lo que es comun la adquisicion de hierbas en
mercados o lugares informales, es por ello por lo que el reto de este herbolario
es crear una marca de confianza con identidad propia y separada de los negocios

actuales de la misma emprendedora que generan confusion.
1.4 Alternativas de Solucion

Dentro las soluciones posibles para resolver el problema que afronta el

herbolario tenemos:

1.- Desarrollar campafia de comunicacién y comunidad, con pauta digital
que genere mayor conocimiento sobre productos orgénicos, usos, beneficios y
punto de compra (Jardin de Anita), esta campafia sera vital para generar el
conocimiento esperado en el consumidor sobre el correcto uso de un producto
organico apalancado en la base de conocimiento de la medicina ancestral china
o latinoamericana, pues esto a pesar de que es una medicina antigua aun es
poco conocida o practicada en Latinoamérica. La claridad y simplicidad que se
ofrezca en esta accion permitira que el consumidor tenga claro el uso adecuado
de estos productos sea como una medicina o0 como producto preventivo en el

caso de las hierbas o productos organicos.

2.- Generar plan de atencion y fidelizacion al cliente en punto de venta,
plataforma web y redes sociales donde el consumidor perciba atencion
especializada y oportuna, convirtiendo consumo en PDV & Ecommerce, esta
accion es la mas importante de la estrategia de este proyecto pues el desafio
es crear confianza en el herbolario "El Jardin de Anita "como lugar de preferencia
para adquirir hierbas o productos organicos tanto en el PDV como en el sitio web,
lo cual cubre la necesidad del consumidor de un lugar que lo asesore y le permita

una experiencia de compra amigable, sencilla y que lo conecte con el trabajo



comunitario que se realiza con las comunidades en San Miguel de Bolivar y por

ende generar las ventas esperadas para este emprendimiento.

3.- Definir identidad de marca y estrategia comercial que permita
establecer la identidad propia del herbolario “Jardin de Anita”, esto basicamente
porque su duefio tiene varios negocios relacionados y genera confusion con
otras marcas de su propiedad como “Alma, productos organicos” o “Talleres en
Linea de Alma” en redes sociales (Instagram y Facebook) donde actualmente se
pautan estas marcas, esta sera la mejor forma de que el herbolario genere su

propia misién corporativa.



CAPITULO 2. ANALISIS DEL ENTORNO

2.1 Analisis del macro ambiente

Este andlisis permitira conocer todos aquellos factores externos que
pueden impactar en el desarrollo de este proyecto lo cual generara la claridad
necesaria para adaptar el herbolario a este entorno de la mejor forma posible y

asi obtener los rendimientos esperados.
2.1.1 Analisis Politico

El Gobierno de Ecuador a través de Agrocalidad (Agencia Ecuatoriana de
Aseguramiento de la Calidad del Agro) reglamenta los cultivos, produccion y
venta organica a través del “Instructivo de la Normativa General para promover
y la regular la produccion organica, ecoldgica y biolégica en el Ecuador” acorde
a su ultima publicaciéon del 2013, por lo cual es importante destacar entre sus
capitulos, el Capitulo 5 que hace referencia al Etiquetado de Productos
Organicos. Resolucion N°63 del 14 de octubre del 2008.

Articulo 95. Principios del etiquetado

a) Los productos frescos o procesados que hayan sido producidos o
elaborados a efectos del presente Instructivo, podran utilizar los términos
“ecoldgico “bioldgico” u “organico” una vez que cumplan con las disposiciones
establecidas en el Instructivo y las normas legales de etiquetado de productos

alimenticios del pais (INEN 1334).

b) El etiquetado, la publicidad o documentos comerciales, no deben
describirse de forma falsa, engafiosa o susceptible de crear una impresion

erronea respecto de la naturaleza de produccion cuando un producto o sus



ingredientes no cumplen con los requisitos establecidos en el presente

Instructivo.

c) Las etiquetas deberan contener el codigo POA de la agencia
certificadora de la cual depende el operador que haya efectuado la ultima
operacion de transformacion del producto y el cédigo de registro POA emitido

por AGROCALIDAD.

d) Toda la informacion de la lista de ingredientes debera ser legible, figurar

en el mismo color y con un tamafio y un estilo tipografico idénticos al de

las demas indicaciones de la lista de ingredientes.

Los productos para exportacion, producidos y certificados para
estdndares organicos extranjeros o0 bajo condiciones de compradores
extranjeros, diferentes a los requisitos establecidos en este Instructivo, deben
ser rotulados de acuerdo con los requisitos especificos del pais de destino, esto
no exenta del uso del logo nacional de produccion organica conforme lo

mencionado en el articulo 98.a.

En el caso de productos importados que vayan a ser comercializados en
el territorio ecuatoriano adicional a los requisitos de etiquetado de normas
extranjeras se debe usar el logo nacional de producciéon organica conforme a lo

mencionado en el articulo 98 a.



Articulo 96. De las generalidades del etiquetado

a) Un producto organico puede contener distintos porcentajes de
ingredientes de origen organico y por ese motivo, existen distintas formas de

presentar las etiquetas de estos, siendo éstas las siguientes:

1. En el frente de la etiqueta se puede utilizar la palabra
“organico”, cuando al menos el 95 % de los ingredientes sean
organicos (peso al momento de procesamiento). En el frente de la
etiqueta se puede utilizar la mencion Producido con Productos
Organicos, cuando un producto de varios ingredientes contiene
menos del 95% y hasta 70% de sus ingredientes sean producidos
organicamente bajo los paradmetros establecidos en el presente

Instructivo (peso al momento de procesamiento).

2. El agua y la sal incluida como ingredientes no se deben

identificar como organicas.

3. Las etiquetas deberan contener la lista de ingredientes
del producto, segun las normas legales de etiquetado de productos
alimenticios en el pais (INEN 1334), en orden decreciente segun el

porcentaje en peso total del producto.

4. En la lista de ingredientes se debe explicitar la totalidad
de los ingredientes que componen el producto, incluyendo la

palabra “organico” en aquellos ingredientes que sean organicos.



5. Ingredientes no obtenidos bajo las normas del presente
Instructivo no pueden estar presentes junto a ingredientes
obtenidos bajo las normas del presente Instructivo en los productos

finales que se comercialicen como organicos.

Articulo 97. Etiquetado de productos en transicion

a) Los productos que se encuentren en transicion, podran llevar etiquetas

que se refieran a la “transicién o conversion a organico”, siempre y cuando

cumplan con las siguientes condiciones:

1. El producto estara compuesto de un solo ingrediente de

origen agropecuario.

2. ldentificacién clara en la etiqueta de la agencia de

certificacion que certificé el producto final.

3. En el etiguetado de estos productos aparecera la
indicacion “Producto en Transicidbn o conversion a organico” y
debera presentarse en formato, color y caracteres no distintos de

la demas informacion que destaque tal indicacion.

4. Se puede denominar “producto en transicion o conversion
a organico” si tiene al menos el 95% de ingredientes agrarios de

origen organico en transicion (peso al momento de procesamiento).



5. En el primer afio de transicion, el producto debe venderse

siempre como convencional.

Articulo 98. Del logotipo nacional de produccion organica

a) El logotipo nacional de produccién organica debera utilizarse en el

etiquetado, la presentacion y la publicidad de los siguientes productos:

1. Los productos frescos que cumplan con las disposiciones
establecidas en el presente Instructivo, deberan utilizar el Logotipo
Nacional de Produccion Organica, indistintamente del mercado de

destino del producto.

2. Los productos organicos procesados, que cumplan con
las disposiciones establecidas en el presente Instructivo, deberan
utilizar el Logotipo Nacional de Producciéon Orgéanica, cuando al
menos el 95% de sus ingredientes sean organicos, indistintamente

del mercado de destino del producto.

b) El logotipo nacional de produccién organica no podra ser utilizado para

productos en conversion a la agricultura orgénica.

c) La Autoridad Nacional Competente, establecera principios especificos
en lo que se refiere a la presentacion, la composicion, el tamafio y el disefio del

logotipo nacional de produccion organica.



El logotipo nacional de producciéon organica solo podra ser utilizado en el
etiquetado, presentacion y la publicidad de los productos mencionados en el
Articulo 4, que hayan cumplido con los requisitos establecidos en el presente

Instructivo y estar certificados por una Agencia Certificadora.

El logotipo nacional de produccién organica debe ser legible e indeleble.

La Autoridad Nacional Competente facultara el uso y administracion del
logotipo nacional de produccion organica a las agencias certificadoras

acreditadas por el OAE y registradas en AGROCALIDAD.

Siempre que se utilice el logo nacional de produccion organica, este
debera ir acompafado del nimero del cdédigo POA del organismo de certificacion
y el codigo de registro POA del operador emitido por AGROCALIDAD,

inmediatamente debajo del logo nacional.

El logotipo nacional podra ir acompafiado de otros logos, sin embargo,
esto no significa que el logo podra ser mezclado con otros logos, alterando la

integridad del logo nacional.

El logotipo nacional debera estar ubicado en la parte frontal del etiquetado
del producto, ubicado en un sitio facilmente visible, claramente legible e

indeleble.
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2.1.2 Analisis Econdmico

2.1.2.1 Indicadores econémicos

En el informe del Banco Central (2021) publicado en su pagina web el 30

de septiembre del 2021 (Banco Central del Ecuador, 2021).) Destaca los siguientes

resultados en los indicadores econdémicos del pais:

La economia nacional creci6 el 8,4% en el segundo trimestre del
2021 versus el mismo periodo del 2020, esto dado por el
crecimiento del 10,5% en consumo de hogares, 16% en las
exportaciones (petrdleo, camaron y flores) y 9,8% en el
componente de inversion.

El PIB creci6 el 2,1% en el segundo trimestre del 2021 versus los
tres primeros meses del afio 2021 (4,4% aumento de gasto del
gobierno 1,9% exportaciones y 1,2% consumo de hogares).

Ademas, el Banco Central del Ecuador (Banco Central del Ecuador, 2021)

en el informe de “Cifras Econdmicas del Ecuador, expone:

Inflacion anual septiembre 2021 1,07 - Mensual 0,02% -
Acumulado 1,3%.

Tasa de desempleo nacional 4,86%, agosto 2021.

Tasa de interés activa referencial consumo prioritario del 16,31% a

septiembre 2021.

2.1.2.2 Impulso de la agricultura orgénica

Ecuador a través del Ministerio de Agricultura y Ganaderia ha demostrado

su interés por impulsar el desarrollo de la agricultura organica, asi lo expuso la

ministra Tanlly Vera Mendoza en su participacion en el Seminario “Contribucion

de la produccion organica a la transformacién de Sistemas Agroalimentarios” que

se realiz6 en San José de Puerto Rico el 24 de junio del 2021 mostro que:
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Nuestra participacion en este seminario refleja nuestro interés por
insertarnos en el mundo de la agricultura organica, que mantiene y mejora la
salud de los suelos, de los ecosistemas y de la biodiversidad. La pandemia nos
ha dejado grandes ensefianzas. Hemos visto un incremento significativo en la
demanda de productos organicos, lo que representa un nuevo desafio para el

Ecuador. (Instituto Interacmericano de Cooperacion Agricola, 2021))

En este debate que fue organizado por IICA (Instituto Interamericano de
Cooperacion Agricola) y CIAO (Comision Interamericana de Agricultura
Orgénica), el representante en Argentina y Coordinador para la Region Sur, Ciao
Rocha (Instituto Interacmericano de Cooperacion Agricola, 2021) explicé que:

La tasa de crecimiento de la superficie dedicada a este tipo de cultivos
ecologicos ha sido del 9,3% anual entre 2013 y 2019 y la tendencia es que
continle aumentando. En la recuperacion luego de la pandemia, la produccién
organica jugara un papel fundamental para el desarrollo social y econémico del

sector agricola.

Esto deja en evidencia el enorme potencial que existe para los proximos
afios en cuanto al incremento de la producciéon organica y al apoyo del gobierno
ecuatoriano y de la region por desarrollar proyectos agricolas organicos que
aseguran no solo alimentos mas sanos para los habitantes, sino también una
agricultura mucho mas responsable con el medio ambiente que genera trabajo

en zonas rurales del pais.
2.1.3 Analisis Social

Segun el articulo publicado por Diario ElI Universo (El Universo, 2021)
“‘Grace Lacaze secretaria ejecutiva de Agrocalidad manifestd6 que CIAO
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(Comision Interamericana de Agricultura Organica) representa el 91 % del area
certificada como organica, el 96 % de los productores certificados y el 42 % de
la distribucién mundial del mercado de ventas minoristas. También expuso que
(El Universo, 2021):

La tendencia de crecimiento mundial, y especialmente en el periodo de
pandemia, hizo que el consumidor elija productos sanos, que fortalezcan su
cuerpo. En promedio el crecimiento de la produccion organica es del 10 % anual
en comparacion con la agricultura convencional que es de casi 3%. Sostuvo
Lacaze, quien resaltdé los atributos de este sistema de produccion social,
ambiental y econdmicamente sostenible que promueve los sistemas de

agricultura familiar campesina y la equidad de género.

Por su parte, Julio Paredes, director ejecutivo de Agrocalidad, indicé que
en Ecuador se registran 47.898 hectareas certificadas, de las cuales 39.033 son
organicas y 8.865 se encuentran en transicion de una agricultura convencional a
una organica, lo que representa el 0,9 % de la superficie agricola dedicada a la
produccion de alimentos, manejada por 12.434 productores, de los cuales el 98

% pertenecen a la agricultura familiar.

En tanto, las experiencias exitosas en la regién fueron presentadas por el
gobernador de la regiéon de Huancavelica de Pera, Maciste Diaz, quien expuso
las estrategias establecidas a favor de los 74.900 familias de la region, que
involucran la emision de decretos, ordenanzas y resoluciones, asi como las
alianzas y convenios con las instituciones publicas, privadas y organismos no

gubernamentales, para la vinculacion con el mercado internacional,
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fortalecimiento de capacidades, ejecucion de planes, programas y proyectos con
los que se han logrado la tecnificacion, conservacion y optimizacion del recurso
hidrico, el empoderamiento de la mujer en los negocios agroproductivos, de

procesamiento y comercializacion.

Dentro de estas experiencias regionales resaltd la de Nancy Caichug,
representante legal de Sumak Life, organizacion dedicada a la produccion de
quinua y sus procesados destinados a la exportacion, beneficia a mas de 3.000
familias de manera directa y 10.000 personas de manera indirecta, en cuatro
cantones de Chimborazo, de los cuales 57 % son mujeres, beneficiAndose con

un total de $ 7 millones en tres afos de certificacion.

2.1.4 Analisis Tecnhologico
Segun el Libro Blanco de Economia Circular (mayo ,2021),

Quién recopila los conceptos de economia circular planteando que se
integre como parte del modelo de desarrollo regenerativo y restaurativo del pais.
En el documento se definen las lineas estratégicas y acciones propuestas para
lograrlo. El documento se divide en 4 ejes primordiales: Politica y financiamiento,
Produccion sostenible, Consumo responsable y Gestion integral de residuos

sélidos.

Define en su capitulo 2 de produccion sostenible, entre sus lineas
estratégicas de sectores priorizados de comercio de alimentos y bebidas como

estrategia a lo largo del ciclo de vida las siguientes acciones:
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1. Desarrollar sistemas de logistica inversa para facilitar la circulacion
de envases retornables.

2. Fomentar la innovacion y el desarrollo de materiales de embalaje
biodegradables elaborados de fuentes renovables y polimeros
naturales.

3. Ofrecer diferentes alternativas de financiamiento para el
escalamiento de soluciones potenciales de economia circular para
envases.

4. Proveer a la ciudadania de informacion y realizar campafias de
concienciacion y sensibilizacién para reducir el uso de envases y
empaques innecesarios en su totalidad.

5. Promover la separacion de residuos en la fuente.

Esto lo que evidencia es el interés del gobierno por promover y financiar
nuevas tecnologias potenciales que permitan aumentar la vida de los alimentos
asegurando el menor uso posibles de plastico, promoviendo el uso de vidrio
retornable y una sociedad mas consciente del impacto ecoldgico por el exceso

de uso de productos no amigables con el medio ambiente.
2.2 Andlisis microambiente

Este analisis se lo realizé bajo el esquema de las 5 fuerzas competitivas
de Porter con la cuales se busca profundizar las posibles barreras que puede

enfrentar el herbolario.

Para ellos es importante recordar cuales son las 5 fuerzas competitivas

de Porter las cuales se detallan en la Figura 1
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Amenaza de
nuevos
competidores

Poder de Rivalidad y Poder de
negociacion EompianEE negociacion
de de los
Proveedores del mercado clientes

Amenaza de
nuevos
productos y
servicios

Figura 1 Cinco Fuerzas de Porter

Nota: Elaboracién propia
2.2.1 Rivalidad y Competencia del Mercado

La intensidad de la rivalidad entre los competidores establecidos es
desfavorable ya que existe en el mercado tiendas especializadas de productos
naturales y grandes supermercados que ofrecen este tipo de productos cada vez
con mayor fuerza, tanto de procedencia nacional como importada, incluso existe
el desarrollo de muchos emprendedores que a raiz de la pérdida de trabajo
durante la pandemia incursionaron en la comercializaciéon de productos

organicos via redes sociales a precios alcanzables.
2.2.2 Amenaza de nuevos competidores

Las barreras de entrada al mercado de productos organico es baja, por lo
cual es atractiva para nuevos competidores ya que no hay un factor diferenciador
claro entre patentes de productos que hoy se ofrecen en el mercado, sumado a
gue no existen marcas posicionadas en el mercado, no es dificil para un cliente
sustituir el producto de un proveedor con otro pues no hay riesgo de
contraataque de un participante de esta categoria que evite la entrada a esta
industria, es por ello que el gobierno ha creado programas para impulsar

agricultura sustentable y organica.
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2.2.3 Poder de negociacion de los clientes

En este aspecto los consumidores tienen poder de negociacion medio,
puesto que son sensibles al precio, comparan un producto organico con una
marca comercial (masivo), esto genera dudas para un consumo continuo,
aungue existen clientes con necesidades especificas como por ejemplo quienes
sufren de cancer o problemas de la piel quienes estan dispuestos a pagar mas
por un beneficio evidente y mas sano. Por otro lado, las marcas que ofrece el
herbolario “Jardin de Anita” pertenecen a un grupo pequefio de emprendedores
gue aun no han consolidado su marca por lo cual es sencillo en principio para un

consumidor cambiar de marca sin problemas.
2.2.4 Amenaza de nuevos productos y servicios

El ingreso de nuevos productos orgénicos es alto, no solo por nuevos
productores sino por el ingreso de marcas importadas por los grandes
supermercados del pais o tiendas especializadas en productos de cuidado
personal, pero en el caso de hierbas organicas los sustitutos son medios puesto
que si bien existen alternativas en el mercado informal no cumplen las
caracteristicas minimas que aseguren los mismos beneficios que un producto

cuidadosamente tratado desde el inicio de la produccion.
2.2.5 Poder de negociacion de proveedores

Los proveedores de productos organicos cuentan con un poder de
negociacion medio, pues si bien pueden ser remplazados en la percha por
nuevos provisores, no todos pueden asegurar el cumplimiento de la certificacion
requerida por Agrocalidad dispuesto en el “Instructivo de la normativa general
para promover y regular la produccion organica, ecolédgica y biolégica en el
Ecuador”. Es valido mencionar que el herbolario “Jardin de Anita” al contar con
sus propias marcas de hierbas y productos organicos asegura el abastecimiento

continuo.
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2.3 FODA

2.3.1 Fortalezas

Anita Mendoza duefia del herbolario cuenta con alta experiencia en
la investigacion de hierbas medicinales y naturopata con mas de
18 afos de experiencia, permite respaldar este proyecto.

El Herbolario cuenta con productos organicos correctamente
tratados que provienen de sembrios responsables que son
trabajados en conjunto con los agricultores de San Miguel de
Bolivar.

Proyecto que impulsa el desarrollo econémico y social de
pequefios productores y mujeres emprendedoras, quienes ahora
cuentan con un punto de venta que los respalda para la

comercializacion de sus productos.

2.3.2 Oportunidades

Nuevas tendencias de consumo saludable.
Incremento en la produccion del 8,9% de productos organicos y

10% del consumidor por adquirirlos.

2.3.3 Debilidades

Alta dependencia de una sola zona de produccion de hierbas
medicinales silvestres para la produccién de productos organicos
Falta de automatizacién del proceso de facturacion, entregas y
atencion del cliente.

Alta dependencia en la estrategia de comunicacion y ventas de la
duefa del negocio.

Desvincular al Jardin de Anita de negocios relacionados con la

misma duefia, para ganar su propia identidad ante el mercado.
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Desarrollar procesos de logistica y reparto de los productos desde
la tienda al consumidor, para asegurar la calidad de estos.
Asegurar la inclusion de personal capacitado para la asesoria
correcta de hierbas medicinales o productos organicos, para
reducir la alta dependencia de la duefia en el punto de venta.

2.3.4 Amenazas

Riesgo en el abastecimiento de materias primas por alta demanda
del mercado asiatico de navieras o productos commodities.
Ingreso de marcas importadas a menor precio desde Europa y
Chile.

Alta oferta de marcas comerciales que se apoderaron de la palabra
“natural”, desvirtuan la razén de ser de un producto natural u

organico haciéndolo verse mas costoso.
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CAPITULO 3. ANALISIS DE LA DEMANDA

3.1 Perfil del Consumidor

El herbolario es una ecotienda que se enfoca en hombres y mujeres de la
ciudad de Guayaquil y Quito entre los 25 y 44 afios solteros o casados
econdémicamente activos de un nivel socio econdmico medio, medio alto y alto
gue buscan alimentarse de manera saludable, defensores del medio ambiente,

lo natural y orgéanico.
3.2 Buyer Persona

EVA (Equilibrio y Vida Auténtica), es una mujer que se encuentra entre
los 30 y 35 afios, soltera sin hijos que vive en la ciudad de Guayaquil, con trabajo
estable el cual le permite obtener ingresos medios; gusta de compartir con
amigos, colegas y su familia de manera constante; ama conectarse consigo
misma a través del Yoga, caminatas por la naturaleza ya que su mayor interés
es mantener una vida equilibrada y sana, prefiere por ello alimentos y medicina

natural u organica

Se motiva al adquirir productos naturales u organicos que sean amigables
con el medio ambiente que no generen dafios colaterales de ningln tipo y que
aporten de alguna forma al desarrollo de nuevas fuentes de trabajo como un

impacto social positivo.

Entre sus necesidades principales esta la alimentacién saludable, prefiere
prevenir enfermedades con el consumo responsable de alimentos y productos
organicos garantizados, ademas confia en la medicina alternativa, homeopatica,

ancestral china, entre otros.

Eva se frustra cuando no encuentra un lugar dénde adquirir conocimiento

del uso correcto de hierbas medicinales, ademas de no sentirse segura con
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proyectos de emprendedores artesanos que le que garanticen que sus productos

son realmente organicos o la falta de asesoria de estos.

Entre las redes sociales preferidas de Eva estan Instagram, Facebook y
LinkedIn y gusta informarse a través de Google y YouTube. Ver Figura 2.

Eva uibrio y vica sutentica)

. Ecologia
Género Mujer
Rango de Edad 30-35 afios —
Estado Civil Soltera Bienestar integral '
Ocupacion Ejecutiva
Seario $1500-52000 | oam

Intereses

Empdtica

©)
)
Personalidad ‘ ° ’ Redes Sociales
s Ve
Deportista \fJ \nj

Figura 2 Buyer Persona

Nota: Elaboracién propia

3.3 Segmento de Clientes
3.3.1 Tamafo Potencial de Mercado (TAM)

Segun los Resultados del Censo del 2010 de Poblacion y Vivienda en el

Ecuador (INEC,2010) en la concentracién poblacional en las ciudades donde se
desarrollara este proyecto son:

e Guayaquil: 2°350.915 habitantes
e Quito: 2°239,191 habitantes
e Total 4°'590.106 habitantes
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De los cuales, segmentando a hombres y mujeres entre los 25 y 44 afios,
de estado civil solteros y casados, se define el tamafio potencial de mercado de

mercado en:

e Guayaquil: 420,047 habitantes
e Quito: 524,306 habitantes
e TAM: 944,353 habitantes

3.3.2 Mercado alcanzable (SAM)

Del tamafio potencial de mercado expuesto en el punto anterior, se
segmenta a un nivel mas profundo al considerar solo la poblacién
econémicamente activa (PEA) de un nivel socioeconémico A+, B+ y C+ con lo

cual el mercado alcanzable es de:

e Guayaquil: 23,618 habitantes
e Quito: 49,409 habitantes
e SAM: 73,027 habitantes

3.3.3 Mercado Meta (SOM)

Para efectos de estudio se define el enfoque en los consumidores que se
encuentran entre los 30 y 34 afios con la segmentacion expuesta en los dos

apartados anteriores, el mercado meta estimado de:

e Guayaquil: 6,390 habitantes
e Quito: 13,165 habitantes
e SAM: 19,555 habitantes

22



CAPITULO 4. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

4.1 Objetivos

a. Objetivo General

Desarrollar y ejecutar un estudio de mercado para entender a
profundidad al buyer persona y lo que busca en un herbolario en términos de
productos, servicios, expectativas esperadas, medios donde buscan

informacion y donde prefieren adquirir productos orgénicos

b. Objetivos Especificos

1. Entender la necesidad principal que busca satisfacer el buyer
persona cuando acude a un herbolario, ecotienda o tienda de
productos naturales, para definir de manera asertiva un plan de
marketing digital.

2. ldentificar en el publico objetivo, la o las categorias de productos
organicos de mayor preferencia y la disposicion a pagar por las
mismas, esto basicamente para definir una estrategia de marketing
mix adecuada.

3. Conocer a profundidad, cuéales son las variables fundamentales
gue genera en el buyer persona confianza en una marca o tienda
de productos orgénicos, con la finalidad de ejecutar campafas de
comunicacion y conexion digital con el buyer persona.

4. Diagnosticar en el mercado objetivo, el nivel de conocimiento sobre
hierbas, productos organicos, alimentos naturales, medicina

alternativa, entre otros.
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4.2 Hipotesis

H1: En el mercado existe desconocimiento del portafolio de productos
organicos y asesoria que ofrece un herbolario.

H2: El segmento objetivo no tiene claridad de: ¢Qué es un herbolario?

¢, Cual es la diferencia entre un producto organico y natural?

H3: El mayor uso que se da un producto orgénico es para cuidado de la

piel, aseo personal o medicina preventiva.

H4: El mercado objetivo percibe a los productos organico mas caros?! que
los productos cosméticos o medicamentos respaldados por corporaciones

farmacéuticas.

H5 La sociedad Guayaquilefia considera que un producto organico se
adquiere en el mercado de barrio o bajo recomendacion de familiares y amigos,
utilizando en muchas ocasiones de manera erronea las plantas, hierbas o

productos.

H6: Los expertos en nutricion realizan muy pocas recomendaciones de

consumo de productos organicos.

H7: Existe baja confianza en los resultados positivos que puede otorgar

la medicina alternativa u homeopética.
4.3 Tipo de Investigacion

Para efectos de este estudio se disefiara una investigacion concluyente
de tipo descriptivo cuantitativo y exploratorio cualitativo, esto debido a que el
desafio del herbolario no solo es conocer las preferencias de su consumidor
objetivo sino también de los consumidores habituales y de expertos como

nutricionistas que pudieran referir o no estos productos.
Por lo cual la investigacion procedera de la siguiente forma:
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4.3.1 Investigacion Exploratoria Cualitativa:

Entrevista a profundidad con expertos: Para comprobar la hipétesis 5
detallada en el apartado anterior, se procedera a realizar entrevistas a

profundidad a 6 nutricionistas y naturépatas en Guayaquil y Quito para conocer:

¢,Cuales son sus perspectivas sobre el consumo de hierbas medicinales
y productos organicos? Y si, recomendarian el consumo de estos productos

organicos como remplazo o complemento de la medicina actual.
4.3.2 Investigacion Descriptiva Cuantitativa:

La finalidad en esta investigacion sera comprobar las hipotesis de mayor
expectativa respecto a la necesidad, preferencias y experiencias del segmento,
que busca cubrir el herbolario para asi generar un plan de marketing mix y
comunicacién idénea para conquistar el mercado Guayaquilefio, por ello se

procedera a realizar una encuesta.

- Tamarfo Poblacional

Tomando en consideracion el segmento de mercado objetivo de
hombres y mujeres entre los 25 y 44 afios que residen en las ciudades de
Quito y Guayaquil, econébmicamente activos del estrato socioeconémico
medio, medio-alto y alto, se obtiene que la poblacién sera de 10,224

personas tal y como se detalla en la tabla que prosigue

Tabla 1. Andlisis Poblacién

Edad Estado Civil Poblacion NSE
Poblacién . Econémicamente Activa (Nivel Tamafio Poblacion
Entre 25y 44 afios Entre 25y 34 afios h
(PEA) Socioeconémico)
Entre los 25y Total
- " p .
Ciudad Bobacicn Hombres Mujeres Ecad Peso Poplacwn Soltero Casado Total Peso &2 anos AREAS NSE+ resto Peso Poblacién
Total Promedio Estimada Estado Civil +
variables
PEA
Guayaquil 2.350.915 1.158.221 1.192.694 29 afios 29,200% 686.467 243.789 176.257 420.047 64,2% 269.853  37% 23.618 14% 3.307
Quito 2.239.191 1.088.811 1.150.380 29 afios  30,400% 680.714 251.038 273.268 524.306 56% 292,676 37% 49.409 14% 6.917
Total 4.590.106 2.247.032 2.343.074 ‘ 1.367.181 ‘ 73.027 ‘ 10.224

Nota: Informaciéon tomada del INEC

-  Tamafo de la Muestra
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Una vez establecido el tamafio poblacional acorde a las
caracteristicas del segmento de mercado objetivo se calcula un tamafio
de la muestra de encuesta a realizar de 370 encuestas, considerando para
el célculo la férmula detallada a continuacién y los resultados obtenidos

en la Tabla 2.

Formula Utilizada

N = Z2.p.q.N
(N-1). e2+2Z2. p. q

Tabla 2. Calculo tamarfio de la muestra

Variable | Valores |
Z Nivel de Confianza 0.95
Calculo p Probabilidad de éxito 0.5
Muestra q Probabilidad de fracaso 0.5 370 Encuestas
e | Error de muestreo 0.05
N | Poblacién 10,224

Elaboracion propia

4.4 Herramientas de la investigacion

4.4.1 Investigacion Exploratoria Cualitativa:

Entrevista a profundidad con expertos: Se define para este proceso que

los 6 expertos que se entrevistaran en Quito y Guayaquil serdn médicos
nutricionistas o naturdpatas, con quienes se busca despejar dudas que se han
generado a lo largo de la investigacion, para el efecto se define un cuestionario
de preguntas flexibles que permitan desarrollar la entrevista de modo

conversacional y comodo, esto se puede observar en el Anexo 1

Entrevista a profundidad con Heavy Users: En esta etapa se
desarrollard la entrevista a 6 consumidores muy habituales de productos

organicos para entender que es lo que ellos mas valoran, que les permite confiar
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0 No en una marcay cuales son las categorias de mayor consumo, para el efecto

las preguntas que se han definido se detallan en el Anexo 2.

4.4.2 Investigacion Descriptiva Cuantitativa:

Disefio de la encuesta: En este aspecto se consideran el foco de lo que

buscaremos en las encuestas acorde a lo detallado en la Figura 3, Asi:

Usos / Beneficios

Conocimiento
Claridad entre lo
naturaly
organico

Portafo‘io

Precios
Preferencia

Consumidor -
Servicio

Esperado

Marcas

Figura 3 Disefio de encuesta

Nota: Elaboracién propia

4.5 Resultados de la Investigacion

4.5.1 Resultados Investigacion Descriptiva Cuantitativa:

En la ciudad de Guayaquil y Quito se realiz6 un total de 474 encuestas un
namero mayor al estimado en la muestra de 370, esto se ejecutd con un
formulario digital utilizando la herramienta Google Forms donde se obtuvo
informacion importante de posibles consumidores de productos organicos de

quienes se busca corroborar las hipo6tesis planteadas en la metodologia de la
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investigacion e insights para la definicion del plan de marketing. Los resultados

obtenidos fueron:

H1: En el mercado existe desconocimiento del portafolio de
productos organicos y asesoria que ofrece un herbolario.

El 76% de los encuestados dice consumir productos organicos y de este
grupo el 64% (Figura 2) conoce realmente su definicién por lo cual del 100% de
los encuestados el 48,6% realmente tiene claridad de lo que es un producto
organico, sumado a esto quienes consume productos organicos conocen en un
50% lo que es un herbolario, siendo las edades de mayor claridad entre los 25y
34 afos, asi como las personas mas de 45 afios tal y como se puede observar

en el Figura 5.

Conocimiento definicion productos Organicos

= 3%

= No conoce la definicion ~ ® Si conoce la definicion ~ ® Sin definicion clara

Figura 4 Conocimiento definicion productos organicos

Nota: Elaboracion propia
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Conocimiento por Edad de un Herbolario

Total general —
Mas de 45 afos  [TRRMME0 G
$0as4aios G
25as9aios S
0astaios SO
25220005 (NSO
Menos de 25 arios (TG s

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

ENo mSj

Figura 5 Conocimiento por edad de un herbolario

Nota: Elaboracion propia

H2: El segmento objetivo no tiene claridad de:

e ¢Qué es un herbolario?
e ;Cudl es la diferencia entre un producto orgéanico y

natural?

Gracias a las encuestas realizadas se puede concluir que el segmento
objetivo entre los 25y 29 afios (Figura 6) en un 50% sabe lo que es un herbolario
y en un 66% tienen la definicién clara de lo que es un producto orgénico, por lo
tanto, existe un 32% de los encuestados que confunden un producto organico

con un natural.

29



Conocimiento definicion de productos organicos por

Edades
Mas de 45 afics TSI 50% o)
40 a 44 aiics  NSEUINN 65% 39
35a30aiios NG 65% 29
30 a 34 afics  NNGOVNNN 70% 0%
25229 aics S 63% 2
Menos de 25 afios 2% 99% 8%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

m No conoce la definicion Si conoce la definicion B Sin definicién clara

Figura 6 Conocimiento de la definicién de productos organicos edades

Nota: Elaboracién propia

H3: El mayor uso que se da un producto organico es para cuidado

de la piel, aseo personal o medicina preventiva

El grupo de personas que adquieren productos organicos le dan un mayor

uso acorde al nivel de importancia que se detalla a continuacion:

1. 78% -Complemento para cocinar (hierbas como perejil, culantro,
orégano, etc.)

55%-Para cuidado de la piel (cremas faciales, corporales, tratamiento de
acné, etc.)

53% - Medicina preventiva

51% -Medicina Curativa

37% - Aseo Personal

37% -Aseo del Hogar

N

ook w

Cabe mencionar que, para definir el mayor uso, se defini6 sumando los
resultados de quienes definieron como muy importante e importante en cada una

de las variables.
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Por lo tanto, es recomendable para el herbolario dar prioridad en términos

de categorias a complementos de cocina, cuidado de la piel y medicina

preventiva (Figura 7.)

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Relevancia de uso de productos organicos

27% 29%
22%
14%

Medicina Medicina Complemento Cuidado de la Aseo Personal Cuidado del
Preventiva Curativa Cocina Piel Hogar

mNada mPoco wNeutral ®Impertante mMuy Importante

Figura 7 Relevancia de uso productos organicos

Nota: Elaboracion propia

H4: El mercado objetivo percibe a los productos organico mas

carosl que los productos cosméticos o medicamentos respaldados por

corporaciones farmacéuticas.

Del 100% de los encuestados, el 23% respondioé no estar interesado en

adquirir productos organicos, basicamente porque son costos (30%), cuentan

con poca informacién o desconocimiento (30%) y porque les es dificil de

encontrar (14%) resultados que se pueden observar en la figura 8, lo cual permite

concluir que existe un mercado que necesita informacion de los beneficios, la

propuesta de valor y disponibilidad para adquirir productos organicos.
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Razones No Compra

m Son costosos
m Poca informacién y
desconocimiento
Dificil de encontrar
m Falta de costumbre o frecuencia
= No me gusta o llama la atencién

m No los he consumido

m No hay ventajas reales

Figura 8 Relevancia de uso productos organicos

Nota: Elaboracion propia

H5: La sociedad Guayaquilefia considera que un producto
organico se adquiere en el mercado de barrio o bajo recomendacién
de familiares y amigos, utilizando en muchas ocasiones de manera

erronea las plantas, hierbas o productos.

Los resultados obtenidos referente a la pregunta ¢ Dénde prefiere comprar

productos organicos? Se obtuvo que:

Los Guayaquilefios prefieren hacerlo principalmente en Supermercados,
tiendas de verduras y frutas, emprendedores y tiendas naturistas o
especializadas.

Los Quitefios prefieren los supermercados, tiendas de verduras y frutas y

tiendas naturistas

En términos generales vemos como los supermercados, tiendas de
verduras y frutas, tiendas naturistas y emprendedores es donde prefieren adquirir
productos organicos o hierbas medicinales tal y como se puede observar la
Figura 9.
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Si se observa la misma informacién por edades la preferencia los lugares
de compra preferente en mayor medida son los supermercados, tiendas

naturistas, tiendas de verduras y frutas tal y como se observa en la Figura 10.

Lugar de Preferencia de Compra

101

65

65
54
44 45 46 49 42
35 37 33 5 I33 29 30 30
3 € 3
s | il

Guayaquil Quito Otra
= Supermercados = Tiendas de Verduras y Frutas Tiendas
Naturistas
mEmprendedores = Tiendas Especializadas mlercado de
Barrio
m Tiendas de Barrio mInstagram mFacebook

Figura 9 Lugar de preferencia de compra por ciudad

Nota: Elaboracion propia

Lugar de Compra por edades

Mas de 45 afios 15% 16% 10% 2%
40 a 44 afics 15% 13% 7% < 1%%
35 a 39 afios 13% 14% 11% 5% 2%
30 a 34 afios 14% 9% 10% 8% 3%
25 a 29 afios 17% 12% 11% 6% 3%
Menos de 25 afics 13% 11% 10% 4% 2%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
m Supermercados Tiendas de Verduras y Frutas m Tiendas Naturistas
= Emprendedores = Tiendas Especializadas m Mercados de Barrio
u Tiendas de Barrio = |nstagram = Facebook

Figura 10 Lugar de preferencia de compra por edades

Nota: Elaboracién propia
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4.5.1.1 Insights del consumidor

¢, Cual de estos aspectos mas valora en un punto de venta
naturista, herbolario o ecotienda?

Lo que més valora (Figura 11) quienes consumen productos
organicos de una ecotienda o herbolario, es que puedan encontrar
informacion clara de los usos y beneficios, la variedad de productos que
ofrece, el servicio al cliente, la comunicacién del precio en las estanterias
y el producto sin ser menos importante la asesoria personalizada, por lo
cual se puede concluir que un herbolario debe ofrecer una estructura

integral en la experiencia de compra dentro del punto de venta.

Aspectos de mayor valor para herbolario Mas Menos
Importante Neutral Importante

Atencion y compra pagina Web 57% 24% 19% '
Atencién y compra por teléfono 50% 27% 24% '
Comunicacién del precio 80% 13% 7% '
Presentacién en perchas 4% 20% 6% l
Servicio al cliente 80% 13% % )
Informacién usos y beneficios 2% 1% 7% J
Variedad Productos 81% 14% 6% '
Asesoria Personalizada 70% 17% 13% '

Figura 11 . Aspectos de mayor valor de un consumidor para un herbolario

Nota: Elaboracién propia

¢, Cuando usted busca informacion sobre productos organicos en

gue medio busca?

Los medios de busqueda de informacion mas utilizados (Figura 12) por

los consumidores de productos organicos son:

e Busqueda en internet
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e Recomendacién de un especialista
¢ Recomendacion de familiares y amigos

Medios de busqueda

Busqueda en internet (Google) 32%

Recomendacion de un especialista 28%
Recomendacion de familiares y amigos 27%
Instagram 9%
Facebook 4%

Figura 12 Aspectos de mayor valor de un consumidor para un herbolario

Nota: Elaboracion propia

¢, Cual es el medio digital que prefiere utilizar para recibir informacion
de productos organicos?

Los consumidores prefieren recibir informacion en mayor medida por los
medios digitales detallados en la Figura 13.

WhatsApp
42%

Preferencia
Para recibir
Informacion

Chat Facebook
Instagram Messenger

15% 10%

Figura 13 Medios digitales que prefieren los consumidores recibir informacién

Nota: Elaboracion propia
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¢,Como prefiere comprar productos organicos?

Quienes estan interesados en productos organicos en todas las edades
prefieren adquirirlos en mayor medida en una tienda fisica, aplicacion propia del
herbolario y con pedidos a domicilio por teléfono pues al existir desconocimiento

sobre esta categoria la asesoria o guia directa se vuelve vital.

Tabla 3. Lugar de preferencia de compra por edades

Edad Pedido a fjomicilio Péagina Ti'e'nda ApIicaci()n'deI Aplicaciones a domicilio
por teléfono Web Fisica Herbolario (Tipti - Uber - Pedidos Ya)
Menos de 25 afios 20% 15% 36% 17% 13%
25 a 29 afios 18% 13% 36% 24% 8%
30 a 34 afios 17% 10% 43% 18% 11%
35 a 39 afios 16% 18% 39% 18% 9%
40 a 44 afios 18% 15% 43% 18% 7%
Mas de 45 afios 19% 10% 43% 21% 8%
Total General 18% 14% 40% 19% 9%

Nota: Elaboracién propia

¢, Qué tipo de contenido valora mas en redes sociales o pagina web?

Quienes consumen productos organicos demuestran un alto interés a
través de las redes sociales o pagina web el obtener contenido en videos de tips
de alimentacién, fotografias con descripciones cortas, videos cortos de como
mezclar o aplicar un producto y videos cortos de usos, lo cual devela que este
grupo espera informacion sencilla, facil de entender, amigable y muy visual

gracias al uso de videos e imagenes. Ver Figura 14.

Videos informativos 70% 21% 9%
Publicacicnes con graficos educatives 89% 20% 1%
Lives con Expertos 59% 24% 17%
Videos con Tips de alimentacion 78% 14% 8%
Videos cortos de como mezclar o aplicar un producto 75% 18% 7%
Videos cortos sobre uso de productos 74% 16% 10%
Imagenes sobre uso de productos 1% 20% 9%
Videos Testimoniales 51% 27% 22%
Fotografias con descripciones cortas 76% 14% 8%
Publicaciones Informativas 87% 20% 13%
0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Figura 14 Tipo de contenido que mas valora en redes sociales 0 pagina web

Nota: Elaboracién propia
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Como parte de esta investigacion se definio la necesidad de hacer
entrevistas a profundidad expertos en nutricion o naturopatas con la finalidad de
despejar dudas referentes a la recomendacién de consumo, uso y entendimiento

sobre productos organicos

La ejecucion de esta investigacion se realizé con la finalidad de responder

las siguientes hipotesis:

H6: Los expertos en nutricion realizan muy pocas
recomendaciones de consumo de productos organicos.
H7: Existe baja confianza en los resultados positivos que puede

otorgar la medicina alternativa u homeopatica.

Para efectos de este estudio se definio realizar entrevistas a profundidad
a 6 expertos en nutricibn o naturépatas bajo la siguiente metodologia de

entrevistas (Ver Figura 14):

*Contacto con
expertos

*Agendar fechade
entrevista

«Tiempo duracion
promedio 45 minutos

*Medio de entrevista via
ZOOM

Herramientas

«Iniciacon
introduccién del
jardin de Anita y

*Entrevista tipo
conversatorio

«Agradecimiento

Figura 15 Metodologia de las entrevistas

Nota: Elaboracion propia
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Una vez realizada las entrevistas se procedié a evaluar y comparar las

respuestas e informacion con lo cual se concluyé (Ver Figuras 16,17,
18,19,20,21):

-

¢Cudl es la diferencia entre un producto organico y un producto natural? I

«_Puntos que coinciden :

* 100% de los expertos tiene expresé que los Productos Organicos " Provienen 100% de
materia prima organica que no son afectados por agroquimicos o tierra malratada”

+ Para el caso caso de productos naturales el 60% de los entrevistados coincidié en que " Los
productos naturales solo contienen entre el 50% y 70% de la materia pr.'ma natural y el
diferencial puede estar constituido con quimicos y/o azucares procesados”

+Conclusién : Un producto organico es mucho mas responsable con el medio ambiente y el
cuerpo humano al no generar darios a lo posterior por quimicos.

Figura 16 Resultados pregunta 1 a Expertos

Nota: Elaboracién propia

~

¢Considera que los productos organicos pueden ser mas saludables o
beneficiosos para el ser humano?

+ Puntos que coinciden :

« El 100% de los expertos coincide que los productos organicos son " Mas saludables porque
no tienen alteraciones quimicas y es mas facil para el cuerpo humano asimilar los
nutrientes que contienen”

« Todos convergen que quienes empiezan un cuidado salubla en la alimentacion o uso de
productos con menos quimicos experimenta "equilibrio fisico, emocional y funcional™ " El
cuerpo se conecta con la mente por ello influeye mucho lo que le das a tu cuerpo”

- Conclusién : Un producto organico es mucho mejor para el cuerpo humano por el nivel de
absorcion de los nutrientes y los beneficios , asi como el inicio a una conexion mucho mas
holistica del cuerpo y la mente /

Figura 17 Resultados pregunta 2 a Expertos

Nota: Elaboracién propia
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¢ Qué opina de las hierbas medicinales? ¢;Las recomendaria?

Puntos gue coinciden :

= A favor el 100% de los expertos en el consumo de de hierbas medicinales porque a partir
de ahi nace la medicina actual, pero este tipo de productos son usados en mayor medida
como medicina preventiva, puesto que aydua a que el organismo se encuentre mas
depurado.”

- Concuerdan ademas que " La combinacion y dosis debe ser guiada por un profesional ,
pues en cantidades incorrectas puede generar reaccion en el cuerpo a pesar de no ser
nosivas para la salud"

= Conclusién : Alta recomenadacion, pero es importante el uso y la dosis adecuada.

Figura 18 Resultados pregunta 3 a Expertos

Nota: Elaboracion propia

s ~

¢ Qué opina de la medicina alternativa?

Puntos que coinciden:

+50% de los experto recomiendan la medicina alternativa " Es un trabajo mucho mas
profundo, donde se trabaja desde la regeneracion celualr por ello el periodo de tratamiento
es mucho mas largo”

* 50% de los expertos estan "100% a favor de la medicina alternativa siemprey cuando no
se genere fanatismo y se excluya el conocimiento de un profesional de salud , la medicina
alternativa es muy buena para tratamientos preventivos y curativos , pero en casos criticos
o complejoses necesario la atencion médicaactual "

«Conclusidn: Recomiendanla medicina alternativa como complemento de la medicina
actual, puesto que juntas son mucho mas efectivas.

. /

Figura 19 Resultados pregunta 4 a Expertos

Nota: Elaboracién propia

4 N

¢iConsidera que es facil adquirir productos o hierbas realmente
organicos?

Puntos que coinciden:

+El 60% de los expertos consideraque " Hierbas organicas su se pueden conseguir en
mercados ,pero productos organicos muy pocos" "Muy pocos lugares especializados que
garanticen todo el proceso organico”

*el 40% considera que " En Quite e smucho mas facil conseguir productos organicos que en
Guayaquil, pues hay mayor conocimiento y disposicién de probar en Quito"

«Conclusion: Oportunidad para crear espacios especializados donde se pueda encontrar
variedad, calidad y disponibilidad de productos organicos

. /

Figura 20 Resultados pregunta 5 a Expertos
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/ ¢ Recomendaria usted el consumo o uso d productos organicos?

Puntos que coinciden :

+Los 3 naturopatas entrevistados recomendarianal 100% un producto organico no solo
como medicina, sino como alimento que permita mantener celulas y neuronas saludablesy
responsables conel cuerpoy el medioambiente

+Los 3 nutricionitas recomiendan un producto organico como alimento saludable, medicina
preventiva y en especial para tratamientos post-quirurgicos, pero lamentablemnete debidoa
que son son productos mas costosos es complicade influenciar un cambiototal en los
habitos de consumo de este tipo de productos..

+Conclusion: Todos estan dispuestos a recomendarlos y estariasn dispuestos a entender
mejor la propuestade valor de un hemolario o ecotienda, como punto de adquisicién y
aprendizaje.

\

/

Figura 21 Resultados pregunta 6 a Expertos

Nota: Elaboracién propia
4.6 Conclusiones de la Investigacion.

En la investigacion descriptiva cuantitativa se puedo obtener informacion
relevante para el desarrollo de este proyecto en el plan de marketing y enfoque

de la comunicacion, Asi:

e Se confirma que el segmento considerado son hombres y mujeres
entre los 35 y mas de 45 afios de la ciudad de Quito y Guayaquil.

e EXxiste un claro desconocimiento en un 48,5% de la poblacion de la
definicion de un producto organico, asi como la confusién con un
producto natural.

e Oportunidad importante en quienes no han comprado o no conocen
sobre productos organicos, debido a que consideran que son
productos costosos, desconocen para que puedan ser usados y
debido a que no es comun encontrarlos en los puntos de venta
donde normalmente concurren.

e Las categorias de mayor interés de compra estan concentradas en

complementos de cocina, cuidado de la piel y medicina preventiva.
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e El consumidor busca en mayor medida en los supermercados,
tiendas de verduras y frutas, tiendas especializadas o naturistas, lo
positivo es que quienes consumen productos organicos en un 66%

conocen que es un herbolario o ecotienda.

Inputs importantes expresados por los encuestados que debe considerar

el herbolario estan:

e Aspectos de mayor valor encontrar informacion clara de los usos y
beneficios, la variedad de productos que ofrece, el servicio al
cliente, la comunicacion del precio en las estanterias y el producto
sin ser menos importante la asesoria personalizada.

e Medio de mayor busqueda de informacion en Google,
recomendaciones de especialistas y recomendacion de familiares
y amigos.

e Medios digitales por donde prefieren recibir informacién siendo los
mas relevantes, WhatsApp, E-mail, Chat de Instagram y Facebook
Messenger.

e Medios de compra que prefieren resaltan las tiendas fisicas, un
aplicativo del herbolario y el poder hacer pedidos a domicilio por
teléfono, pues consideran que necesitan guia o ayuda de un
especialista.

e Entre el contenido que mas valora se develo que ellos prefieren
videos de tips de alimentacion, fotografias con descripciones
cortas, videos cortos de como mezclar o aplicar un producto y

videos cortos de usos.
En la investigacion exploratoria con los expertos se pudo concluir que:

e Los nutricionistas y naturépatas recomiendan el uso y consumo de
productos y hierbas organicas por los beneficios nutricionales que

le brinda al cuerpo.
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e Si bien, estan a favor del consumo de productos organicos
consideran que existe desconocimiento en el uso y dosis
adecuadas que se deben consumir en especial de hierbas o
productos organicos, por lo cual ven una oportunidad por aprender
mas del mundo organico.

e Valoran mucho la medicina alternativa al ser la base de la medicina
actual y un complemento a la misma para alimentar, curar y
regenerar el organismo humano de manera mas efectiva.

e Lo que los limita en sus recomendaciones, se debe basicamente a
gue existen tiendas muy limitadas que se especializan en

productos organicos de calidad.
4.7 Recomendaciones de lainvestigacion.

El herbolario con toda la informacién recopilada debera considerar que
hay un reto importante en generar conocimiento, cercania y disponibilidad de los
productos organicos y medicina alternativa tanto en el punto de venta como en

los medios de comunicacion que utilice para dar a conocer su propuesta de valor.

Ademas, debe desarrollar un enfoque en la comunicacion sencillo y
directo que no se vaya en contra de la medicina actual sino como medicina y
alimentacion preventiva, sumado a que debera generar una estrategia muy
fuerte de valor para que sus consumidores no le otorguen mayor valor al precio

gue al producto como tal.

El herbolario puede crear cercania con naturOpatas. nutricionistas,
nutriélogos y otros profesionales de la salud con capacitaciones sobre productos
organicos y como usarlos adecuadamente, pues ellos seran sus mejores aliados
al momento de generar la recomendacion, pues esto es muy valorado por los

consumidores.

Sumado a lo expuesto, se vuelve vital desarrollar como prioritarias dentro

del punto de venta las categorias de complementos de cocina, cuidado de la piel
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y medicina preventiva asegurando un espacio integral desde la comunicacion en
perchas, productos correctamente ordenados y la asesoria de personalizada en

el punto de venta y al ser atendidos cuando hacen un pedido a domicilio.

Finalmente, se puede recomendar a la duefia del herbolario revisar todo
el proceso de la cadena de valor para asegurar que se cumpla la propuesta de
valor de productos 100% organicos Yy evitar cualquier riesgo en el momento de

los traslados de producto.
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CAPITULO 5. PROPUESTA DE VALOR Y PLAN DE
MARKETING

5.1 Objetivo

Desarrollar plan de marketing digital para dar a conocer la propuesta de
valor del herbolario “Jardin de Anita” a través de estrategias que permitan
impactar al segmento de mercado esperado con herramientas digitales que
forjen conocimiento, cercania con el herbolario y disponibilidad de productos de
facil acceso a través del Ecommerce obteniendo asi un incremento en el nimero

de clientes recurrentes y una mayor conversion de ventas.
5.2 Propuestade Valor

El Jardin de Anita es un herbolario donde su propuesta de valor es (Ver
Figura 22):

Mapa de propuesta de Valor

Jardin de Anita Herbolario & Ecotienda
Propuesta de valor: Otorgar un espacio para compartir salud con sus conocimientos, pasion por la vida, con productos y plantas provenientes de
cultivos responsables, ecofriendly y 100% organicos

/ljl:l CREADORES

o DE ALEGRIAS ALEGRIAS

=9
=/

Productos con certificacién organica y ecoamigables
+  Entrenamientos on-line para emprendedoras
(elaborecidn srtesansl de cremas y jabones

= Consumir y utiizar productos
saludables de calidad

e,  consumidares para almentacion + Mo dafiar al medio ambients, prefiere e
+ Give Away, concurses y premios a clientes ficles de productos ecoamigables y
Ia ceofienda. sostenibles - (@)
+  Apoyo a la agricultura ergénica y arlesanal en la N Apll_eﬂdetf sobre pro;'uc;cs orgamclcs
PRODUCTOS Zona de Bolvar, . alimentacion y cuidado persona TRABAJOS
¥ SERVICIOS can productos arganicos DEL CLIENTE

*  Aportar al desarrollo de zonas
agricolas

+  Cuidar su salud
Encontrar opcicnes alcanzables

+ Buscary aprender

+ Sentirse parte de un grupo de
personas que cuidan su salud y

* Herbolario en
Guayaquil
*  Hierbas organicas

* Productos organicos
para el cuidado de

@ FRUSTACIONES

Ia piel, aseo ) el medic ambiente
personal, cuidado del ) ALIVIADORES DE
hogar. FRUSTACIONES
- Esencias - + Pocas tiendas de productos
- Asesoria arganicos cerfificados.
personalizada en * Bajo conocimiento del uso
punta de venta . . . adecuado de hierbas y productos
pume Tienda 100% orgénica en la ciudad de onicos.

Guayaquil con marcas propias y de
emprenddores organicos

*  Asesoria personalizada en Ia tisnda

- Amplio Portafolio de productos orgénicos

* Talleres y cursos para el correcto uso de
hierbas organicas

* Precios accesibles

+ Bajo nimero de Ecommerce para
productos organicos.

+ Precios muy altos en productos
organicos versus marcas

comerciales.

Figura 22 Value Proposition Canvas

Nota: Elaboracién propia
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Entre los factores de influencia tenemos:

Funcionales:

Conocimiento: Facilitar el entendimiento del consumidor sobre el
consumo de hierbas medicinales de forma correcta, asi como el
uso adecuado de un producto organico acorde a la necesidad de
cada consumidor.

Calidad: EIl herbolario asegura que los productos que se exhiben
para venta cumplen con todas las normas legales y elementos
100% orgénicos.

Variedad: Portafolio de productos organicos en categorias de
cuidado personal, cuidado capilar, hierbas medicinales, infusiones,

esencias y comestibles.

Emocionales:

Reduce la incertidumbre de no saber cudl es el producto adecuado
a cada necesidad sea alimentacién saludable, terapéutica,
preventiva o medicinal.

Sentimiento de hermandad, al encontrar un lugar donde el servicio
es personalizado y enfocado atender la necesidad de quién visita

el herbolario.

Social:

Apoyo a comunidades de la sierra ecuatoriana, impulsando el
desarrollo de estas al consumir productos sustentables y
ecologicos.

Satisfaccion al consumir productos sustentables que aportan a la
conservacion de suelos mas limpios con baja contaminacion.
Sentido de pertenencia a un grupo importante de la sociedad que

consume de manera responsable productos naturales y organicos.
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5.3 Andlisis situacional de medios digitales actuales

El herbolario “Jardin de Anita” al ser un negocio relativamente nuevo solo
cuenta con su perfil eljardindeanita.ec en Instagram donde, la emprendedora se
ha enfocado en desarrollar contenido y promover la venta de sus productos, pero
con un bajo impacto en el consumidor objetivo, para el efecto se desarrolla el

siguiente FODA de este medio digital (Ver Figura 23)

——— Debilidades
. Comtgnjdo de valor - = Comunicacion confusa con cuentas
+ Proximidad con el cliente. relacionadas de la emprendedora.
+ Trato personalizado = Demora en la atencién de dudas o

+ Buenos comentarios de clientes
actuales por resultados al consumir
o utilizar productos del herbolario

+ Talleres y cursos para
emprendedores y consumidores

comentarios en |a red social

= Falta de enfoque para motivar al
consumidor a visitar la tienda fisica
en Guayaquil.

* Manejo directo de la emprendera,
poca interaccion.

Falta de identidad propia del

Fo DA herbolario.

= Nuevas tiendas naturales en redes \/
sociales.

« Incremento del nimero de tienda fisicas » Incremento de la demanda de
de Globalnatu.com en todo el pais con productes veganos o

presencia en 23 ciudades . vegetarianos entre el 10% y
+ Crecimiento importante den redes 40% durante la pandemia. (El
sociales de distribuidores de productos Universo, 2021).
naturales que promueven linea portafolio Alto interés del consumidor
organicos. por consumir productos
organicos por la web.

Figura 23 FODA Medio Digital

Nota: Elaboracién propia
5.4 Andlisis de oportunidades y amenazas digitales
5.4.1 Mercado

Con la finalidad de contar con un mapa claro de la competencia en
términos digitales se considerd aquellos participantes de la categoria en Quito y
Guayaquil con mayor presencia de puntos de venta, donde se procedié comparar
las caracteristicas basicas del sitio web y activos digitales generando una

comparacion entre los mismos.

Se concluye que el 75% de los participantes realizan la venta de productos

naturales y organicos a través de Ecommerce, en ninguno de los casos existe
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un robot para atender requerimientos via chat y solo uno de ellos cuenta con un

blog de contenido.

Esta comparacion se detalla a continuacion en la Tabla 4, asi:
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Tabla 4. Analisis del mercado con enfoque online

Ecommerce
Chat en Sitio Web
Pasarela de Pagos
en sitio web

Blog en Sitio Web
Redes Sociales

Propuesta de Valor

%

-

natu

NATURA®

ONLY@ NATURAL

Nutriverde

Productos Naturales

https://www.ecuanatu.com/
Sl
Chat Messenger
Transferencia Bancaria directa
Pay Pal

Si

Facebook - Instagram

Tienda especializada
4

" Nuestro camino es proporcionar
salud de manera natural”

https://onlynatural.com.ec/ https://naturaec.com/

Sl Sl
Chat WhatsApp No tiene
DataLink Transferencia Bancaria

No En Construccién
Facebook - Instagram Facebook - Instagram
Cadena de tienda retail Tienda especializada
21 tiendas a nivel nacional 4 tiendas Quito y Guayaquil
" Ofrece los mejores productos
nacionales e internacionales desde
1979. Todos los productos que
disponemos cuentan con registro
sanitario ecuatoriano, garantizando
calidad y control sobre los productos
ofrecidos al cliente final"

"Ofrecemos los mejores productos

naturales y nutricionales con alta

calidad, seguridad y eficacia, a los
mejores precios del mercado”

No cuenta con sitio Web
No
No tiene
Solo contacto via Facebook o pedidos

a domicilio
No

Facebook

Tienda especializada
1 local en Quito

"Tienda naturista de confianza'

Elaboracion propia
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Gracias al estudio realizado para este proyecto y expuesto en el capitulo
4 del apartado 4.4.2, en términos digitales el mercado de productos organicos
este compuesto por consumidores que prefieren buscar informacion en un 32%
en Google, 9% Instagram y 4% en Facebook, son clientes que optan por
contenido que tenga videos cortos de como mezclar o aplicar un producto, videos

con tips de alimentacion y fotografias con descripciones cortas.

Solo 14% de los encuestados prefieren hacer sus compras a través de un
sitio web y un 9% por aplicaciones méviles (Tipti, Uber — Pedidos Ya) y en cuanto
a la recepciéon de promociones prefieren que sea a través de WhatsApp (42%),
Email (27%), Chat de Instagram (15%) y Facebook Messenger (10%).

Esto permite evidenciar que los consumidores buscan en medios digitales
conocimiento que se facil de digerir, que la compra realizada no sea engorrosa
y que los productos que compré cumplan la expectativa que se genero al revisar

un sitio web de productos organicos.
5.4.2 Producto / Servicio

En el andlisis de los sitios web de la competencia principal se pudo
evidenciar que las categorias mas relevantes que promueven en los sitios web

son:

e Vitaminas, proteinas y suplementos alimenticios

e Productos naturales por sistema digestivo, nervioso, inmunoldgico,
respiratorio, entre otros.

e Cuidadoy belleza.

e Salud sexual masculina y femenina.

Aqui se genera una oportunidad importante para desarrollar las
categorias de hierbas medicinales y alimentos organicos con los que, si cuenta

el Jardin de Anita versus los principales competidores del mercado, por otro lado,
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el herbolario 3esta enfocado en otorgar productos 100% organicos, lo que
genera una ventaja competitiva versus el resto de las tiendas.

5.5 Modelo de negocio

El modelo de negocio del Herbolario Jardin de Anita se centra en la
comercializacién de hierbas y productos organicos en su punto de venta ubicado

en la ciudad de Guayaquil y redes sociales.

En la Figura 24 se detalla las &reas relacionadas del negocio en la

herramienta de modelo Canvas, Asi:

Socios Actividades clave Propuesta de Relacion con

estratégicos valor los clientes

+ Genero: Hombresy

25a34afos

+ Ubicacién
Guayaquil y Quito

+ Valoran:
Servicio
personalizado
Calidad de
Canales s
Responsabilidad
ccon el medio ambiente

+ Capital de trabajo y animales

« Personal capacitado

Estructura de costos

Figura 24 Modelo Canvas

Nota: Elaboracion propia
5.6 Estrategia central de marketing

“Una estrategia de marketing es el estilo y el método que se usa para
crear oportunidades de venta. Sirve para comunicar y posicionar los productos y
servicios de una empresa, y se traduce en lineas operativas que permiten llegar

a un mercado meta por los canales idoneos” (Sordo A. I., Hubspot, 2021).
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La estrategia integral de
se detalla en la Figura 25, Asi:

marketing que se ha definido para el herbolario

Pull- Marketing On-Line:
Crear sitio web
Redes sociales . Generar E&;oomlrze:gs
( Instagram / ST iz proximidad con Lives on 10 ¥ FB Sitio Web
Facebook) FIF’EIIZEF el consumidor Pauta programatica Facebook
clientes objetivo para Pauta en RRSS Instagram
Punto de venta actuales promover el ;
ol G Incrementar la consumo de e Szl £ e
i venta productos y Volantes o WhatsApp
Guayadquil - i
i hierbas gimnasios, spa Business
organicas aliados, alianzas con
naturopatas
Recursos i . Tacticas
Objetivos Estrategia . Y Canales
Actuales Acciones
Figura 25 Estrategia Marketing Integral
Nota: Elaboracion propia
5.6.1 Estrategia digital

“El marketing digital es la actividad que promueve a una marca en
entornos de Internet y por medio de la comunicacion digital. Busca llegar a los

clientes por medio de los buscadores, de las redes sociales, sitios web y correos
electrénicos, entre otros canales (Sordo A. I., Hubspot, 2021)
La estrategia digital que se implementara sera de pull-marketing digital

70% Branding

enfocada en branding y conversién en la siguiente proporcién (Ver Figura 26):
30% Conversion

50% Branding
50% Conversion

60% Branding
40% Conversion

Figura 26 Proporcion inversion

Nota: Elaboracion propia
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Con esta estrategia se busca:

e Dar a conocer su propuesta de valor al mercado del herbolario.

e Generar conocimiento en los consumidores respecto al consumo
adecuado y responsable de productos organicos a través del
contenido de valor en su sitio web y redes sociales.

e Facilitar la disponibilidad y adquisicién de productos naturales y
organicos al consumidor final a través de su punto de venta e
Ecommerce.

e Crear experiencias positivas durante el proceso de compra con
atencién personalizada (punto de venta) y respuestas oportunas a

inquietudes por parte del segmento objetivo.
5.6.2 Branding

Una estrategia de branding es un plan a largo plazo para el desarrollo de
una marca solida con el fin de alcanzar objetivos especificos. Involucra el
establecimiento de valores y diferenciadores con respecto de la competencia, y

asi logra ser relevante para su audiencia (Sordo A. |., 2021)
Objetivo General:

Construir posicionamiento de marca “Herbolario Jardin de Anita” como

ecotienda y herbolario de preferencia en Quito y Guayaquil.
5.6.2.1 Estrategia de Inbound Marketing

El inbound marketing es una metodologia comercial que apunta a captar
clientes mediante la creacién de contenido valioso y experiencias hechas a la
medida. Mientras que el outbound marketing (métodos de marketing
tradicionales) irrumpe de manera directa presentando al publico contenido que
este no siempre desea, el inbound marketing forma conexiones utiles para el

cliente en la resolucion de problemas reales. (Hubspot,2021)
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Estrategia de Atraccion
Entre las estrategias que se definio para generar atraccion:

1. Desarrollar contenido de valor (tips de uso, ¢,qué es un herbolario?,
alimentacion saludable, etc.) que permita obtener alcance organico en
Facebook e Instagram, fomentando el conocimiento sobre productos
organicos usos Yy beneficios con un mensaje sencillo, claro y conciso
como el ejemplo que se muestra en la Figura 27, Asi:

JARDIN
AN

REVITAUZANTE

ANALGESICO

—
ADAPTOGENO ﬁ!‘?
3 i
I\

ANTICELULITICO

g BTN
r v
ACEITE DE ROMERO

Figura 27 Contenido redes sociales

Nota: Elaboracién propia

Viralizar informacion del herbolario través de microinfluencers con
recomendaciones de productos y visita a la tienda, para lo cual se hara la entrega
de canastas con productos organicos del herbolario como el ejemplo de la Figura
28, Asi:
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Figura 28 Obsequio Influencers

Nota: Elaboracién propia

1. Organizar webinars gratuitos con expertos naturdpatas sobre el
uso y beneficios de productos organicos y hierbas medicinales en
redes sociales.

2. ldentificar las palabras, frases y preguntas claves de busqueda por
parte del usuario para construir el posicionamiento online, para el
efecto segun lo encontrado en Answer The Public las palabras

claves son:

Tabla 5: Palabras, frases y preguntas claves:

Palabras Claves Busqueda CPC PPC
1 Plantas Medicinales 37.400 $0,28 1
2 Medicina alternativa 2.900 $0,53 1
3 Medicina ancestral 2.500 $0,86 2
4 Productos naturales 1.900 $0,27 27
5 Medicina Natural 1.600 $0,28 23
6 ¢Qué es medicina alternativa? 360 $0,59 2
7 ¢Qué es medicina la alternativa? 360 $0,59 2
8 ¢Qué es un producto organico? 170 NA 1

Fuente: Elaboracion propia

3. Crear el sitio web, ecommerce y generar una campafa de

expectativa en redes sociales.
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Para el caso del sitio de web se ha definido un disefo intuitivo con

contenido de valor con modulos de:

e Categorias

e Especificos

e Cosmeética natural

¢ Quienes somos

e Responsabilidad social
¢ Blog de noticias

e Ecommerce

Para el efecto en la Figura 29, se puede visualizar el formato para

ordenador y en la Figura 30 para formato movil., Asi:

JAI&pI’N
ANITA"‘ Categorias Especificos Cosmética natural Quienes Somos - Responsabilidad Social Blog de noticias @ —

~—< Nuevo Producto

Aceite de oliva
rganico
on aceites 100%
fusionados y enriquecidos con|
ciales organicos

El Jardin de Anita es un herbolario donde El Jardin de Anita nace con la ilusion de
encontrards un espacio para compartir salud con Promociones especiales comercializar y dar a conocer a los consumidores
sus conocimientos , pasion por la vida , con Novedades productos de méxima calidad y las dltimas
productos y plantas provenientes de cultivos Mas vendidos novedades en el terreno de la alimentacion,
responsables , ecofriendly y 100% organicos. complementos nutricionales y fitoterapia.

Figura 29 Sitio Web para ordenado

Nota: Elaboracion propia
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Figura 30 Sitio Web para mobile

Nota: Elaboracién propia

Para evaluar la estrategia planteada se ha definido en la Tabla 6 lo siguiente:

Tabla 6: Alcance objetivos y KPIs

Alcance

Objetivo Métrica KPIs Periodo
Incrementar en  NUmero de .
: NUmero
un 20% la Impresiones .
o Promedio de
visibilidad de la De las . . .
- visualizacion Trimestre
marca en publicaciones
Facebook e ejecutadas L
publicacion
Instagram en 3 meses
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Promover
webinars y la

. Numero de
creacion de una personas
comunidad del  Visitantes en e
Captacion herbolario en el landing d Mensual
: ingresaron
redes sociales page :
) al landing
promocionando
o page
proximamente
sitio web y blog”
Aparecer en
los primeros
Lograr
. . . . Numero de 10 lugares
Posicionamiento posicionamiento
. L kwordsy enla Semestral
On-Line organico de .
frases busqueda
marca en RRSS
de palabras
y frases
Numero de
visitas que
Mejorar el Visitas ala ingresaron
Lanzamiento  posicionamiento pagina weby en el sitio
Web- y visualizaciéon el catalogo web y que Mensual
Ecommerce de la marca en de navegaron
el mercado Ecommerce por el
catalogo
electrénico

Fuente: Elaboracion propia

Estrategia de Interaccion
Las estrategias que se definen para generar interaccién son:

1. Promover la interaccidbn con los usuarios mediante concursos de
creacion de contenido (fotografias de productos favoritos,
comentarios, testimoniales, videos de uso, story telling produccion
organica) para crear compromiso con el herbolario, lo cual se

ejemplifica en la Figura 31, Asi:
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Desintoxica tu cuerpo de forma orgéanica

Desintoxica tu cuerpo con esta fabulosa mezcla creada por
el Jardin de Anita.

Tomamos diente de ledn, caléndula, clavo de olor,
cardamomo y mucho amor.
iListas para infusionar!

Estas maravillosas plantas y semillas facilitardn el proceso
de desintoxicacion de tu cuerpo.

Encuéntralo en presentaciones de 5gr. para medio litro de
agua o en presentacion de 20 gr. para 10 tazas.

Figura 31 Ejemplo contenido con videos de uso

Nota: Elaboracion propia

2. Realizar actividades de marketing relacional (ferias organicas,
emprendimiento, eventos deportivos, sampling en hospitales y centros

meédicos, etc.) con productos de mayor venta.

Figura 32 Ejemplo Ferias organicas

Nota: Elaboracién propia

En la Tabla 6 se muestran los objetivos y KPls, asi:
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Tabla 6: Alcance objetivos y KPIs

Objetivo  Métrica KPIs Periodo
a) Ndmero Comentarios
Duplicar el Comentarios Positivos
uplicar € Positivos De 5 a 30 (Mes)
namero de " .
interacciones Nimero de Likes .
Engagement promedio b) Likes promedio Cinco
mensual en De 20 a 40 (Mes) meses
Facebook e Ndmero Compartidos
Instagram c) promedio por
Compartidos publicacion
De 0 a 15 (Mes)
1. Ndmero
Crear una Comentarios
L, imagen positiva ., positivos por mes.
Reputgcmn de la marca Rept_Jtamon 2. %lIncremental de  Mensual
Online e, On-line .
organica” en la comentarios
Web y RRSS positivos por semana

de un 5%

Nota: Elaboracion propia

Estrategia de Deleitar

Deleitar al cliente con herramientas para ayudar al cliente para que realice

el cierre de compra se ha definido las siguientes estrategias:

1. Obtener informacion de los nuevos prospectos (bases de datos) a

través de los formularios de inscripcion a webinars, redes sociales y

campanas de referidos

2. Afadir canal de ventas a través de market place en Facebook,

Instagram y WhatsApp business.

59



3. Crear y activar la venta digital a través de comercio electronico con
promociones para clientes actuales con promociones exclusivas,

como la que se observa en la Figura 33:

JARDIN
ANTA

Productos
Organicos

PUOSto POr MUCho:

Figura 33 Ejemplo contenido con videos de uso

Nota: Elaboracién propia

4. Asegurar una experiencia de compra diferente en el punto de venta y
asesoria oportuna en el canal digital (Facebook, Instagram &

WhastApp Business).

En la Tabla 7 se muestran los objetivos y KPlIs, asi:
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Tabla 7: Alcance objetivos y KPIs

Objetivo Métrica KPIs Periodo
Incrementar NUumero de
enun 10% Prospectos prospectos
mensual el WhatsApp  nuevos en
. namero de WhatsApp,
Conversion prospectos Prospectos formulario de Mensual
nuevos que entienda  sitioweby
provienen fisica punto de
de RRSS venta
Incrementar
0
un 15% la %Incremento
venta de ventas
trimestral Venta Mensual
versus :
de Mensual . Trimestral
periodo
productos y anterior
hierbas
Ventas organicas
Incrementar Yeincremento
de ventas
la venta
Semestral versus Semestral
semestral eriodo
en un 15% P )
anterior
] ] . uﬁusr;}fgtnalra Frecuencia
Fidelizacion % Recurrencia de compra :
. recurrencia . Trimestre
Comercial de compra trimestral de
de compra 122
trimestral

Fuente: Elaboracion propia
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5.7 Customer Journey

El customer journey es el proceso por el que pasa una persona para
comprar un producto o servicio en base a una necesidad que se le plantea y toda

la investigacion y consideracion de alternativas que hay entremedio. (Oriol, 2019)

El customer journey que se ha definido para el consumidor del herbolario
“El Jardin de Anita” y los puntos de contacto mapeados se pueden visualizar en

la Figura 34, Asi:

Consideracién ** Punto de contacto digital

SEO .. ** Punto de contacto Offline
Emailing Retencién
Sitio web
Sitio web aliados

estratégicos Comunidad y foros

Redes sociales

Revistas y Radio Encuestas

Compra Recomendacion
Oferta en facturas
Emailing

Awareness

Relaciones publicas Punio de_\{enta
Atenci6n

personalizada
Sitio Web

Redes Sociales

Fidelizacion
Oferta clientes

Boca a boca
Publicidad online

Figura 34 : Customer Journey Herbolario Jardin de Anita
Nota: Elaboracién propia

Para profundizar el qué y como se va a impactar con los puntos de contacto digital y

offline se detallan las acciones en la Figura 35, Asi:
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DESCUBRIMIENT!

¢ Qué? ¢Cémo?

Evento de lanzamiento a
cliente final y
proveedores con cajitas
de regalo con productos
varios del herbolario.

Relaciones
Publicas

1. Publicar en revistas
especializadas y
SV ES familiares.

\/ zE0[ el 2. Podcast sobre usos de
productos & consejos de
preparacion.

1. Enviar Unpacking a
miroinfluencers y
personas clave (lideres
de opinion) relacionados
con la salud y bienestar
2. Referencias de
clientes fieles

3. Participar en ferias
organicas

1.Pauta en sitios web de
aliados estratégicos y
grupos cerrados de
facebook para comunicar
"¢ Qué es el Jardin de
AT ER 127 <Qué hace?

) ¢Cuél es la propuesta de

On-Line Wi

2. Campaiia de
WhatsApp y blogs.
Google MyBussiness /
Facebook -Instagram.

CONSIDERACION
¢ Qué? ;Cémo?
1. Uso de palabras
claves para dar fuerza a
ala propuesta de valor
"Orgénicos" "Saludables”
"Medicinal tracional o

¢ Qué? ¢Coémo? ;Qué? ;Cémo?

1. Ejecutar estrategia de
acomodo de percha por
categorias de mayo
Punto venta y rentabilidad.

Crear una comunidad

Comunidad digital que busca

alternativa” aprender como llevar una

"homeopaéticos" de Venta L & Foros vida integral saluable y

“"ecotienda” 2.Comun|ca0|0|_1_en sostenible.

percha que facilite la

2. Campafia en google decisién de compra.

bussiness

1. Emailing con Personal capacitado que

informacién de productos permita generar una

organicos portafolio Comercial buena experiencia de

,¢Como funciona?, compra en el PDVy

¢Donde encontrarlo?, /Agente quién atienda de forma

¢Cémo adquirir ? , entre personalizada dudas de

otros. clientes

Videos testimoniales, 1.- Ecommerce

blogs del producto y 2.- Marcas y catalogo

videos de usos. 3. Blog
Facebook
Instagram

WhastApp Business

Anuncios en sitios web o
redes sociales relacionas
ala salud o socios
estratégicos
(emprendedores ,
marcas aliadas).

Crear botones de compra
que lleve a la accion
sobre productos que se
pautan y promocionan

- y Facebook e Instagram.
Historias relacionadas al

producto y el proceso
productivo responsables
y el apoyo a las
comunidades.

Figura 35 Actividades de contacto por etapas costumer journey.

Nota: Elaboracion Propia

COMPRA PRETENCIONIIN B EeE e

¢ Qué? ¢Cémo?

Promociones que
Oferta impulsen a futuras

k- {11 =50 compras con tarjetas por

puntos o millas.

(Y EYL[ale[Sl Promociones dirigidas.

Para medir satisfaccion y
entender si el
conocimiento y
educacioén que se otorga
llega de forma adecuada
al consumidor.

Encuestas

Programa
de Videos testimoniales.
fidelizacion

Promociones u ofertas

(O} (=Ta =150 ror temporalidad

(o|T=131 (=10 exclusivas a clientes
fijos.
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5.8 Marketing Mix

El marketing mix se puede definir como el conjunto de acciones
estratégicas y tacticas que una empresa genera para promocionar e impulsar las

ventas de su marca o producto en los mercados que este opera. (Hotmart, 2021)
5.8.1 Producto

El Jardin de Anita es una ecotienda y herbolario que se dedica a la
comercializacion de productos organicos y hierbas medicinales provenientes de
cultivos responsables, eco amigables y 100% organicos, con la finalidad de crear

un espacio para compartir salud, conocimientos y pasion por la vida.

El herbolario ofrece a sus consumidores productos de calidad,
asegurando que el proceso productivo organico se cumpla para entregar a sus
consumidores los beneficios que ellos esperan y el conocimiento que percibe de
la asesoria personalizada que obtienen cuando visitan el punto de venta o se

contactan a través de las redes sociales.

Dentro del herbolario existe disponibilidad de productos con la marca de
“Jardin de Anita” e items de proveedores quienes en su totalidad son

emprendedores, donde las principales categorias que estan a la venta son:

e Cuidado de la piel
e Cuidado capilar

e Terapéutico

e Comestibles

e Plantas medicinales

La ubicacién adecuada del producto en percha y la visualizacion de las
categorias en la tienda virtual se guiara en el arbol de decision del consumidor
al momento de considerar la compra de un producto organico sumado a la

informacion de uso en el empaque (se ampliara a mayor detalle en el punto de
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plaza), esto permitird que los items tengan un orden ldgico, intuitivo, amigable y

facil de encontrar.

Los productos de mayor venta y que el consumidor prefiere en orden de
importancia se detallan en la Figura 36, Asi:

Balsamo : Aceite de Lavanda Té de Jengibre y Flores de
) Nibs de Cacao )
Tigre blanco y Eucalipto frutas Calendula

Figura 36 Ranking productos mas vendidos

Nota: Elaboracién propia

Con lo expuesto, en el punto anterior para acompanar la pauta, contenido
entre otros, que se defina se apalancara en estos productos de mayor

preferencia.

Sumado a esto, en el Jardin de Anita se ofrecen productos hechos a la
medida en cuidado de la piel, cuidado capilar y combinacion de hierbas
medicinales para pacientes que tienen necesidades especificas como cancer de
piel, dermatitis, gastritis crénica, entre otros. En el ejemplo que se muestra en la
Figura 37 se puede observar lo expuesto. También se impulsara dentro de la

tienda y en redes sociales como valor agregado y diferenciador de la ecotienda.
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Figura 37 Infusion antinflamatoria y calmante
Nota: Elaboracién propia

5.8.2 Marca

Una marca es un nombre, término, disefio, simbolo o una combinacién de
alguno de ellos que identifica productos y servicios de una empresa y la

diferencia de sus competidores. (Madurga, 2015)

Jardin de Anita a través de su marca y la experiencia con sus clientes el
amor por la vida, salud natural y el medio ambiente busca transmitir que es el
“Hogar de bienestar y salud natural” para todos aquellos que buscan verse y
sentirse bien, esto se refleja en su logotipo (Figura 39) el cual fue renovado

versus el logotipo inicial Figura 38:

Figura 38 Logotipo anterior

Nota: Elaboracién propia
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Botanico
Lugar “
2 —{-JARDIN
. DE y
Llena de Gracia - Naturaleza y
(hebreo) - NIT g Salud

Hogar

Defiend »
il Corjen®

Figura 39 Nuevo Logotipo y componentes

Nota: Elaboracién propia

Con este nuevo logotipo y el mensaje que busca transmitir el herbolario,
se apalancaran todas las acciones de marketing enfocadas a crear

reconocimiento de marca.

Entre las tacticas que se estiman hacer tenemos pauta en redes sociales
del herbolario y aliados estratégicos con foco en redes sociales, WhatsApp
business y sitio web con botones de informacion enfocados en recordar la
propuesta de valor y el arte de conectar con lo saludable y responsable, como el
ejemplo que se muestra en la Figura 40.
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JARDIN
ANITA*

3 »
Cor en®

Elarte de SANAR
viene de la NATURALEZA

IR A LA WEB

(MAS INFORMACION

Figura 40 Ejemplo de Mensajes en sus redes sociales o pautas

Nota: Elaboracion propia

5.8.3 Precio

El precio es un concepto muy claro y sencillo: se trata de la cantidad de
dinero que el consumidor debe pagar para tener acceso al producto o servicio
(Botey, 2020)

Los consumidores de productos organicos valoran en un 60% la relacién
precio calidad y que el 56,8% estan dispuestos a pagar mas (Marjorie Acosta,
Melvin Lopez y Veronica Pérez, 2017)

Para definir la estrategia de precios del herbolario es importante tener
claro dentro de la matriz comparativa de precios el Jardin de Anita se encuentra
en el cuadrante disruptivo (Figura 41) basicamente porque:

e Variedad de productos con nuevos elementos organicos

e Tamafos Unicos que generan penetracion

e Precios mas bajos que la competencia
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A Mejor + Caro Mejor + Barato
Diferenciacién || Dominante

ONLY@NATURAL RISENPN TR

280La,
Q\Q' ‘0

t / JARDIN
W% ccuanaty CANIRA
Discreto || Disruptivo |

Peor + Caro Peor + Barato

Figura 41 Matriz comparativa de precios

Nota: Elaboracién propia

Debido a que el herbolario cuenta con varias categorias se utilizara una
estrategia de precios de penetracién, con dos estrategias combinadas para

ecommerce y punto de venta asi:

e Estrategia de precios psicologicos

e Estrategia de precios de paquete
5.8.3.1 Estrategia de precios Psicolégicos

Los precios psicologicos son practicas comerciales que utilizan las tiendas
para establecer precios mas bajos a un numero entero. Esta estrategia se basa
en la teoria de que hay ciertos precios que tienen un mayor impacto psicolégico

en los clientes que otros. (Rodriguez, 2021)

Debido a que los productos organicos son percibidos como mas costosos,
pero a la vez aspiracionales por sus beneficios, en fechas especiales como el
dia de la madre, dia de la mujer, navidad y temporada de playa se otorgaran

descuentos que influyan al consumidor a llevar mas unidades porque el precio
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especial que recibiran se da como algo muy puntual que no puede perder. Asi,
por ejemplo:

e Segundo a Mitad de precio (Descuento real recibido 25%)

e Solo por hoy toda la linea de cuidado facial con el 15% de

descuento.
e Los viernes 15% de descuento en cuidado capilar
e jPor apertura precios especiales!

e 50% de descuento en la segunda unidad, ejemplo que se observa

en la Figura 42

SEGUNDX
UNIDAD " *

" 50%

Nuevo Producto

te de oliva

Figura 42 Ejemplo promocion precios psicolégicos

Nota: Elaboracién propia

Cabe mencionar que las acciones de esta estrategia no pueden ser
consecutivas, para que el consumidor realmente considere que esta ahorrando

porque este tipo de ofertas no son comunes.
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5.8.3.2 Estrategia de precios por paquete

Esta estrategia consiste en ofrecer juntos dos o mas productos
complementarios o servicios por un solo precio. Puedes venderlos Unicamente
como un paquete o también dar la posibilidad de adquirirlos de manera individual
(Rodriguez, 2021)

Esta estrategia se utiliza con la finalidad de que el valor percibido de llevar
un kit combinable de productos le permita ahorrar al consumidor, esto como algo
mas regular en la tienda y en el ecommerce. Asi, por ejemplo (Ver Figura 43):

e Compra 3 jabones iguales o diferentes y recibe un 25% de descuento.
e Por la compra de 3 infusiones a tu eleccion recibes el 20% de

descuento.

e Compra un kit y lleva gratis producto

[ JARDIN
8 DE

\ ANITA? )/

Promocion de Apertura
Compralkid y obten 1 gratis

Los aceites corporales puedes usarlos
para masajes, para hidratar tu piel
o sélo para disfrutar sus aromas Unicos.

Figura 43 Promocién estrategia por paquete

Nota: Elaboracién propia

Todas las promociones que se ejecuten en punto de venta se ejecutaran

en ecommerce, a diferencia de temporalidades puntuales como los CyberDays.
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5.8.4 Plaza

El punto de venta o distribucion es el proceso mediante el cual el producto
o servicio llega hasta nuestro cliente, que puede ser mayorista o final. Es una
cuestion fundamental que va a influir notablemente en nuestro margen de

ganancia y en la satisfaccion del consumidor (Botey, 2020)

Para potenciar el crecimiento de la venta del herbolario se ha definido la

creacion del sitio web y el ecommerce como un nuevo canal de venta

Cn la finalidad de ser asertivos en la implementacién de la visualizacion
de las categorias en la percha del local y el ecommerce, es importante entender
como los consumidores resuelven la compra cuando estan buscando un
producto organico, para ello se ha definido el arbol de decision de compra (Figura
44) basado en la experiencia actual de los clientes que visitan el herbolario y

como prefieren explorar al momento de la adquisicién.

Decision 1 Decision 4

SUQSUC‘Z:S?,) ¢ Cudl es el tamafio
adecuado ?
Decision 2 Decision 5
¢ Cual es propasito ¢ Cuanto cuesta?
de lo que desea
comprar?
Decision 6
Decision 3 £Qué marca
¢Qué producto se prefiere?
adapta a lo

necesidad?

Figura 44 Arbol de decision del consumidor

Nota: Elaboracién propia
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En funcidn de lo expuesto se ha definido un disefio para ordenador y movil
de ecommerce de forma amigable, intuitiva y sencilla. El detalle mas profundo
de este arbol de decisiéon se podré observar. En la figura 45 se muestra el disefio
planeado para el sitio web para ordenador, Figura 46 el disefio ajustado para

movil y finalmente como se veria el ecommerce en la Figura 47 Asi.

Catalogo productos

por categorias Seccion Informativa Ecommerce

| | | -

’A,\"nA‘ Categoria Especifi Cosmética natura sienes Responsabilidad Social Biog de noticias m =

Contenido
3 relevante

Figura 45 Disefio sitio web

Nota: Elaboracion propia
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desplegable

NS SRT Nuovo Producto

[ Masinfo..

LS
PRODUCTOS DESTACADOS

na o )
.
Catalogo
Tt | a f —a——— Productos
=

«

Pasarela de
Pagos

. Punto de
contacto

Figura 46 Disefio sitio web movil

Nota: Elaboracién propia

Con esta accion se busca crecer en el primer afio de implementacion un
15% de las ventas e incrementar el nimero de clientes del herbolario un 20%.
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JARDIN
ANTA*

Productos
Organicos

Té Verde

Figura 47 Ecommerce

Nota: Elaboracién Propia

La estructura del sitio web contiene:
e Catélogo de categorias para filtrar productos y tamafios.
e Contenido de valor en la pagina principal.

e Ecommerce, catalogo de productos donde se promocionara ofertas, los mas vendidos y

promociones temporales.
e Formulario para la obtencién de posibles prospectos y la creacién de bases de datos.
e Punto de contacto por WhatsApp y atencién al cliente.

Todo el plan de medios y activaciones estara enfocado a llevar trafico al ecommerce, incluso
desde redes sociales de socios estratégicos.
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Para las transacciones en el ecommerce se han definido los siguientes

lineamientos:

e Compra minima de $15

e EI Costo de envio para compras menores a $30 sera de $5

e Envio gratis a partir de $30.

e El pago de un producto ser& por transferencia electronica, tarjeta
de débito y tarjeta de crédito.

e No existen devoluciones en pedidos solicitados por error de un
cliente

e Errores en los despachos o demora en la entrega de mas de 5 dias
se recompensara al consumidor con un obsequio definido por
servicio al cliente.

e Todo reclamo de un cliente serd procesado por el responsable de
atencion al cliente y si se comprueba errores por parte del
herbolario se compensara al cliente con un descuento de su pedido

inicial del 50% y se remite el nuevo pedido sin costo alguno.
Redes sociales Facebook -Instagram - Youtube
5.8.5 Promocién y Comunicacion

La promocién es la ultima variable del marketing mix y en esta se
incluyen todos aquellos medios, canales de distribucion y técnicas que van a dar

a conocer nuestro producto (Botey, 2020)

El herbolario estara enfocado en una estrategia pull dirigida a posicionar
El Jardin de Anita en el mercado, logrando la captacion de nuevos clientes,

comunidad de amantes de lo organico y bienestar.

El Plan de medios que se define para los primeros cuatro meses del 2022,

es:
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Objetivos:

e Generar conocimiento de la marca “El Jardin de Anita”

e Crear interacciones con los consumidores para dar a conocer la
propuesta de valor y su desarrollo sostenible.

e Incrementar las ventas por redes sociales y en ecommerce en un
100%

¢ Vigencia: 4 meses
Target:

e Edad de 25 a 44 afios.

e Guayaquil y Quito.

¢ Nivel socioeconémico medio, medio alto y alto.

e Aman conectarse consigo mismos manteniendo una vida
equilibrada y sana, prefiere alimentos y medicina organica,

responsable con el medio ambiente.
Enfoque comunicacion:

e Salud
¢ Responsabilidad social
e Cuidado del medio ambiente

e Conocimiento sobre productos organicos
Planteamiento de medios

Para el planteamiento de medios se define acciones que impacten a cada

una de las etapas del embudo de conversion, asi:

e Reconocimiento:
o Posicionamiento SEO y SEM con contenido de valor que
incluyan palabras claves.

o Blog y podcast
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o Videos de usos y responsabilidad social en redes sociales y
en ecommerce.

o Pauta en redes sociales de aliados estratégicos

o Remarketing de busqueda en Google Ads.

o En la figura 48 y figura 49 se presentan ejemplos de las

acciones que se mencionan en esta etapa.

PROQUCTO Sabes cual es la diferencia entre
ORGAN ICO Un producto ORGANICO

Sin pesticidas artificiales, fertilizantes y un productoNATURAL
o herbicidas

Medicina NATURAL IV\RI;I‘\'
organica JARD

held ANTTAY
oyt

ENVIAR WHATSAPP

Figura 48 Ejemplos de posteos

Nota: Elaboracién propia

Desintoxica tu cuerpo de forma organica

Desintoxica tu cuerpo con esta fabulosa mezcla creada por
el Jardin de Anita.

Tomamos diente de ledn, caléndula, clavo de olor,
cardamomo y mucho amor.
iListas para infusionar!

Estas maravillosas plantas y semillas facilitaran el proceso
de desintoxicacion de tu cuerpo.

Encuéntralo en presentaciones de 5gr. para medio litro de
agua o en presentacion de 20 gr. para 10 tazas.

Figura 49 Ejemplo de contenido en ecommerce y redes sociales

Nota: Elaboracion propia
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KPI: Alcance , impresiones y nuevos seguidores ganados.

e Consideracion: Con estas acciones se busca mejorar el

Engagement, Asi:

©)

©)

O

O

Lives

Concursos

Pauta en redes sociales
Videos

KPls: Leads, likes, reacciones y comentarios, CPC (costo por clic) y CTL

(costo por lead).

e Conversion:

Link Ads

Concursos

Promociones exclusivas en redes sociales
Maximizar clics para ofertas

Capitalizar micro conversaciones

KPIs: Transacciones exitosas, numero de clics, CPA (Costo por

adquisicién) y CPC (Costo por clic).
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CAPITULO 6. ANALISIS FINANCIERO

En este capitulo se revisara la evaluacion y viabilidad financiera de este
proyecto, considerando la implementacion de las acciones propuestas en la
estrategia de marketing central y el plan de marketing mix. Este andlisis se

estima en un periodo de evaluacion de cinco afios.
6.1 Proyeccion de Ingresos
Los ingresos de este proyecto provienen de tres fuentes principales:

1. Punto de venta
2. Talleres para emprendedores o educativos.

3. Ecommerce.

El crecimiento esperado en las ventas vendr4 apalancado por toda la
inversion del plan de marketing enfocado en convertir ingresos por redes sociales
y en punto de venta en el primer afio del 23%, a partir del segundo afio con la
implementacién del ecommerce se estima un crecimiento del 40,2% y desde el
tercer aflo un crecimiento promedio esperado del 15% muy apalancado de

ecommerce, donde este canal pesaria un 28% del total de la venta.
Los ingresos pronosticados se detallan en la Tabla 8 a continuacion:

Tabla 8: Proyeccién de Ingresos

Ao Base Proyeccion de Ventas Mix de venta
Tipo de Ingreso
P 9 2021* 2.022 2.023 2.024 2.025 2.026 Total 2021 Total
proyecto
Venta Punto de Ventay RRSS $33.600 $37.800 $ 39.690 $ 41675 $ 43.758 $ 45946 $ 208.869 89% 70%
Venta Talleres $ 4000 $ 4000 $ 4000 $ 4.000 $ 4.000 $ 4.000 $ 20.000 11% 7%
Venta E-Commerce $ - 3% - $ 11113 $ 14336 $ 18637 $ 24414 $ 68500 0% 23%
Total Ingresos $37.600 $ 41800 $ 54.803 $ 60.011 $ 66.395 $ 74360 $ 297.369
% Crecimiento esperado 11,2% 31,1% 9,5% 10,6% 12,0%

Elaboracion Propia
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En el caso del ecommerce se estima sostener el drop promedio de venta
por transaccion con un incremento del nUmero de transacciones en la plataforma
web a lo largo de los proximos 4 afios y asi lograr un peso de la venta del 28%
del total de ingresos al cierre del 2026, esto se muestra en la Tabla 9, Asi:

Tabla 9: Proyeccién transacciones Ecommerce

2.022 2.023 2.024 2.025 2.026
Drop Promedio Esperado $ 25 $ 25 $ 25 3 25 $ 25
Transac_ciones Ecommerce 37 48 62 81
Promedio Mes
%Crecimiento Transacciones 29% 30% 31%

Elaboracién propia

6.2 Presupuesto de marketing

El presupuesto de marketing que se va a invertir en el primero afio de
implementacion del proyecto estara enfocado en el posicionamiento vy
reconocimiento de la marca en el mercado, para lo cual se ha definido las
siguientes actividades a lo largo del 2022, para el efecto en la Tabla 10 se detalla
el presupuesto de marketing y en la Tabla 11 el presupuesto para el plan de

medios:

Tabla 10: Presupuesto de Marketing

Acciones Frecuencia Valor Valor Anual
Desarrollo de pagina web 1 $1.300,00 $1.300,00
Contratacion Dominio del sitio web 1 $50,00 $50,00
Servicio Hosting pagina web 1 $123,20 $123,20
Contratacién pasarela de pagos 1 $392,00  $392,00
Fotografias de producto 1 $500,00  $500,00
Contratacion de agencia creativa (freelance) 1 $800,00 $800,00
Contratacion Comunity (Freelance) 9 $448,00 $4.032,00
Total Presupuesto de Marketing $7.197,20

Elaboracion propia
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Tabla 11: Presupuesto Plan de Medios

Acciones Frecuencia Valor Valor Anual Tipo
Inversion Pauta Facebook 9 $80,00 $720,00 Fijo
Inversién Pauta Instagram 9 $80,00 $720,00 Fijo
Inversién Google Ads 9 $70,00 $630,00 Fijo
Inversién Fidelizacion y recompensas 12 $50,00 $600,00 Fijo
Inversion Concursos radio 6 $50,00 $300,00 Fijo
Inversién cufia radial 1 $1.200,00 $1.200,00 Atemporal
Inversion Radio streaming 2 $250,00 $500,00 Atemporal
Inversion Geolocalizacion (Tap to Map) 2 $300,00 $600,00 Atemporal
Total Plan de Medios $5.270,00

Total Inversién Inicial $1.800,00

Total Inversion de Marketing Fijo $8.367,20

Total Inversiéon de Marketing Atemporal $2.300,00

Elaboracién propia

Para que el plan definido pueda implementarse es necesario realizar las

siguientes inversiones al inicio del proyecto, esto se detalla en la Tabla 12:

Tabla 12: Inversién inicial

Inversion 2021 2025 Total
Sitio Web $1.800,00 $900,00 $2.700,00
3 Computadoras $1.800,00 $900,00 $2.700,00
3 Celulares $900,00 $450,00 $1.350,00
Total $4.500,00 $2.250,00 $6.750,00

Elaboracién propia
6.3 Analisis financiero

Con lo expuesto en los dos apartados anteriores es vital analizar la salud
financiera que brinda este proyecto con la implementacién del plan de marketing
y todas las inversiones que estas implican, para el efecto en la Tabla 13 se detalla
el flujo de efectivo para los proximos 5 afios, donde se observa que la utilidad
del proyecto es atractiva y que solo el primer afio sera mas baja por las

inversiones altas que deben realizarse por la implementacién de ecommerce.
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Tabla 13: Flujo de Efectivo

2.022 2.023 2.024 2.025 2.026 Acumulado
“eVariacion anual 24% 31% 10% 11% 129
de Ventas estimado
Ventas $ 41.800 $54.803 $60.011 $66.395 $ 74.360 $ 297.369
Costo de ventas $ 14630 $19.181 $22.804 $26.558 $ 31.231 $ 114.405
Utilidad Bruta $ 27.170 $35.622 $37.207 $39.837 $ 43.129 $ 182.965
Egresos
Inversion de Marketing Fijo $ 7.802 $ 4110 $ 4501 $ 4980 $ 5577 $ 26.970
Inversién de Marketing Atemporal $ 2300 $ 2192 $ 2100 $ 1992 $ 1859 $ 10443
Gastos Administrativos $ 12.000 $12.000 $12.000 $12.000 $ 12.000 $ 60.000
Gastos de Operacion $ 2223 $ 2223 $ 2867 $ 3727 $ 4883 $ 15923
Depreciacion $ 1500 $ 1500 $ 1500 $ 900 $ 900 % 6.300
Total Egresos $ 25.825 $22.025 $22.968 $23599 $ 25219 $ 119.636
Utilidad Neta $ 1.345 $13.597 $14.238 $16.238 $ 17910 $ 63.329
% Utilidad Neta 3% 25% 24% 24% 24% 21%

Elaboracién Propia
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Para determinar si las inversiones ejecutadas y la relacion con la venta es
necesario analizar la razén financiera que mide el retorno sobre la inversion

(ROI) de este proyecto para lo cual se utilizé la formula definida a continuacion:

Ingresos - Inversién

ROI —
Inversion
Ingresos Incrementales a 5 afios $ 36.760
Inversién a 5 afios $ 17.193
ROI 1,14

El ROI obtenido de 6,37 refleja que el proyecto es atractivo y que por cada

dolar invertido la rentabilidad es de seis veces.

Ademas de la rentabilidad es importante considerar la relacién de la
inversibn de marketing sobre las ventas, en este proyecto se ha definido
inversion fija de marketing que hace referencia al porcentaje minimo de inversion
y la inversion atemporal que se ejecuta en momentos especificos para activar la
venta lo cual se puede observar en la Tabla 14, donde este porcentaje se ira
reduciendo en la medida que los objetivos de marketing y las ventas se cumplan.

Tabla 14: Relacién inversion sobre las ventas

2022 2023 2024 2025 2026 *~cumulado
Relacion Inversion Fija / Venta 187% 75% 75% 7,5% 7,5% 9,1%
Relacién Inversién Atemporal /
Venta 55% 40% 35% 3,0% 2,5% 3,5%
Relacion Inversion Total 242% 115% 11,0% 10,5% 10,0% 12,6%

Elaboracion Propia

6.4 Indicador VAN -TIR

Para definir la viabilidad y rentabilidad del proyecto se realiza la

evaluacion del VAN del proyecto el cual hace referencia al valor actual neto del
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proyecto en funcion de los flujos de caja netos que se originan de la proyeccion
de ingresos, costos, gastos e inversiones y, en el caso de la rentabilidad que

genera un proyecto se analizara la TIR (Tasa Interna de Retorno).
En la Tabla 15 se detalla el resultado del VAN y La TIR de este proyecto:

Tabla 15 VAN y TIR del Proyecto

Flujo Flujo Periodo Tasa Inversion
Ingresos Pagos Afos Descuento Inicial
$ 297.369 $ 234.040 5 17,30% -$17.193 $ 53.687 49%

VAN TIR
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CAPITULO 7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1 Conclusiones

En este plan estratégico de marketing digital para dar a conocer la
propuesta de valor del herbolario del “Jardin de Anita” se concluye que:

e Existe un mercado potencial para desarrollar el proyecto gracias a
las nuevas tendencias de consumo de productos naturales y
organicos, sumado a la conciencia social por el cuidado del medio

ambiente y de productos ecoamigables.

e La ejecucion de este proyecto es viable en la medida que el canal
de ecommerce se ejecute, apalancado en el cambio de la marca,
el manejo independiente de este negocio versus otros proyectos
de la emprendedora.

e Asegurar que los ejes de comunicacion de salud, productos
organicos, responsabilidad social y ambiental se mantengan, asi
como la investigacion constante de las palabras claves que busca
el cliente para asegurar un mejor SEO y SEM.
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7.2 Recomendaciones

Se recomienda a la emprendedora tomar en cuenta las siguientes

recomendaciones para ejecucion del proyecto:

e Mantener la gestion de este negocio con identidad propia,
asegurando la propuesta de valor que se propone en este

proyecto para evitar que existan confusién en el consumidor.

e Realizar constantemente relaciones publicas y acercamientos

con emprendedores relacionados y socios estratégicos.

e Asegurar el seguimiento y control del plan de marketing sin
perder de vista los resultados en la venta y la obtencién de

nuevos clientes y leads.

e Buscar la forma de anticipar la implementacién del ecommerce

de lafio a 9 meses.
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ANEXOS



Anexo 1

Cuestionario entrevista a profundidad Expertos

Nombre Médico

Nutricionista

Ciudad

Perfil (Curriculum

resumido)
¢,Cual es la diferencia entre un producto organico y un producto
natural?
¢,Considera que los productos organicos pueden ser mas
saludables o beneficiosos para el ser humano?
¢, Qué opina de las hierbas medicinales? ¢ Las recomendaria?

Preguntas

¢, Qué opina de la medicina alternativa?

¢ Considera que es facil adquirir productos o hierbas realmente
organicos?

¢Recomendaria usted el consumo o uso de productos organicos?

Busqueda de informacion y contacto

Elaboracién Propia
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Anexo 2

Cuestionario de entrevista a consumidores muy habituales

Ciudad

Género

Edad

Preguntas

10

11

¢ Cual es la diferencia entre un producto orgénico y un producto natural?

¢Usted consume productos orgéanicos o hierbas, para prevenir
enfermedades o contrarrestarlas?

¢, Cudl es el tiempo que usa o0 consume productos organicos?

¢, Cudles son las categorias y productos que mas consumen de tipo
organico?

¢, Cual es su marca favorita?

¢,Cuénto estd dispuesto a pagar por los siguientes productos organicos
(shampoo, jabones, cremas faciales) y hierbas medicinales (¢ jengibre,
manzanilla, entre otros?

¢, Qué es lo que valoran mas en un punto de venta como el herbolario o
ecotienda?

¢, Como seria un herbolario perfecto para usted?

¢, Qué aspectos les genera confianza de una marca organica?

¢,Cree que es facil adquirir productos organicos de calidad?

¢,Donde compra habitualmente hierbas o productos organicos?

Si tuviera que nombrar 3 las variables mas importantes que le generan
confianza en una marca organica o punto de venta ¢ Cudl seria?
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Anexo 3

Arbol de decisién para configurar las categorias en el ecommerce y asegurar una

buena experiencia de compra al consumidor.

Decision 1 CATEGORIAS
Cuidado o .
¢ Qué esta buscando? . Terapéutico Comestibles
Capilar
Decision 2 SUBATEGORIAS
A Syndet "
Jabgn (Piel Ultra Champt Bélsamos MESES Hongps Lavanda Rosas Linaza
Facial . Cacao de pino
sensible)
Crema Cuidado . Aceites Miel Muesli sin .
Corporal Pies acoliicioacel escenciales (3 tipos) Gluten pace (KOS BrEEED
. L Agua Blogueador Aceites Té .
¢Cual es proposito de de Rosas Solar macerados (5 Tipos) — Bele e Rlertel e
lo que desea comprar? Locion Balsamos M!X TR HUSEES Malva Arquitecta Salvia Azul
sin gluten de campo
Desodorantes  Jabén Corporal Manzanilla  Caléndula Té Negro
Blend
Té verde Infusiones  (Combinacién a
la medida)
Decision 3 PRODUCTO
¢ Qué producto se Producto Al Producto A2 Producto C1 Producto D1 Producto E1 Producto F1  Producto G1 Producto H1 ~ Producto 11
adapta a lo necesidad?  Producto B1 Producto B3 Producto C2 Producto D2 Producto E2 Producto F2  Producto G2 Producto H2  Producto 12
Decision 4 TAMANO
B N Tamarfio Tamarfio Tamarfio Tamafio Tamarfio Tamafio Tamafio Tamafio Tamarfio
¢ Cual es el tamario 1,2,3 1,2,3 1,2,3 1,2,3 1,2,3 1,2,3 1,2,3 1,2,3 1,2,3
?
adecuado Tamafio Tamarfio Tamafio Tamarfio Tamarfio Tamafio Tamafio Tamarfio Tamafio
1,2,3 1,2,3 1,2,3 1,2,3 1,2,3 1,2,3 1,2,3 1,2,3 1,2,3
Decision 5 Precio-Tamafio
Precio Precio Precio Precio Precio Precio Precio Precio Precio
a Tamafio Tamario Tamafio Tamario Tamario Tamario Tamarfio Tamarfio Tamafio
; ?
¢Cuanto cuesta? Precio Precio Precio Precio Precio Precio Precio Precio Precio
Tamafio Tamarfio Tamarfio Tamarfio Tamarfio Tamafio Tamafio Tamarfio Tamafio
Decision 6 MARCA
Marca Marca Marca Marca Marca Marca Marca Marca Marca
2 3 1,23... 1,23... 123... 1,23... 1,23... 123... 1,23... 123... 123...
¢Qué marca prefiere? Marca Marca Marca Marca Marca Marca Marca Marca Marca
1,23... 1,2,3... 1,23... 1,23... 1,2,3... 123... 1,23... 1,23... 1,23...
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