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RESUMEN

El presente trabajo se centra en rentabilizar el ecosistema digital de una empresa
del sector de consumo masivo en la ciudad de Quito, lugar donde tiene
operaciones por mas de 25 afios, y ante una inesperada pandemia, se ve en la

necesidad de crecer rapidamente en el ambito digital.

El principal objetivo es incrementar el volumen de ventas del canal online a través
de un plan de marketing digital, creando estrategias que maximicen la conversién
y recompra. Para la correcta ejecucion del plan se calculé el tamafio del

mercado, asi como los buyer persona adecuados para el producto.

Adicional, a lo largo del trabajo y a través de diferentes herramientas de
investigacién cuantitativas y cualitativas se determinan las oportunidades y
amenazas de la nueva linea de negocio. En base a los resultados obtenidos a
través de la investigacion se plantean estrategia para el precio, plaza, promocion
y productos, asi como técticas para aplicar en medios digitales y la tienda en

linea.

Consecuentemente se plantea un mapa de propuesta de valor que mitiga las
frustraciones del cliente y eleva la satisfaccion con el producto. Utilizando la
herramienta de Business Model Canvas se define los 9 bloques del negocio los
cuales maximizaran el desempefio de este, y a su vez, permiten entender de

manera rapida y concisa el funcionamiento de la empresa.

Finalmente se realiza un analisis econémico que determine la viabilidad del
proyecto y la rentabilidad de este, donde se realiza una propuesta de

amplificacion, asi como de retencion de clientes.



ABSTRACT

This investigation focuses on making the digital ecosystem of a company
dedicated to mass consumption in Quito city, where it has been operating for
more than 25 years, and in the face of an unexpected pandemic it is necessary

to grow rapidly in the digital area.

The principal objective is to increase the sales volume of the online channel
through a digital marketing plan, creating strategies that maximize conversion
and repurchase. For the correct execution of the plan the size of the market was
calculated as well as the appropriate buyer persona for the product.

Additionally, throughout the investigation, different qualitative and quantitative
research tools, the opportunities, and threats of the new online business were

determined.

Based on the results obtained in the research, different strategies were
determined por price, place, promotion, and product, besides, some tactics are

provided to apply in social media and the online store.

Consequently, a value proposition map was created which mitigates customer
frustrations and enhance satisfaction. Using the Business Canvas Model tool, the
9 blocks of the business were defined, the result will maximize its performance,
and in turn, allow a quick and concise understanding of the operation of the

company.

Finally, an economic analysis determines the viability of the project ant its
profitability, where an amplification proposal was made, as well as customer

retention.
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1. CAPITULO 1: ANALISIS DEL ENTORNO

1.1 Analisis del Macro Ambiente

Con la finalidad de conocer factores externos sobre los que no se tienen

influencia, pero se pueden mitigar amenazas y aprovechar oportunidades, se

analizaran los factores politicos, econdmicos, socioeconémicos y tecnoldgicos

conocidos como andlisis PESTL.

1.1.1 Andlisis Politico

El afio 2020 se vio marcado por una pandemia de magnitudes histéricas, que

cambio el mundo de una manera inesperada.

La pandemia de la COVID-19 [SARS-CoV-2 o0 coronavirus] es una
emergencia sanitaria y social mundial que requiere una accion efectiva e
inmediata de los gobiernos, las personas y las empresas. Todas las
empresas tienen un papel esencial que desempefiar minimizando la
probabilidad de transmision y el impacto en la sociedad. La adopcion de
medidas tempranas, audaces y eficaces reducira los riesgos de corto
plazo para los empleados y los costos de largo plazo para las empresas y
la economia. (Organizacion Mundial de la Salud [OMS], 2020)

“El 29 de febrero del 2020, se confirmdé el primer caso de coronavirus en el

Ecuador, donde para contrarrestar el avance de este, el Gobierno Nacional

decreto el estado de excepcidon el 16 de marzo, entre las medidas decretadas

estuvieron” (EI Comercio, 2020):

“Suspensién de jornada laboral presencial.

Restriccién de movilidad para vehiculos particulares.

Toque de queda desde las 21h00 a 05h00.

Se suspenden por 14 dias los vuelos nacionales, el transporte
interprovincial y la circulaciéon de automaviles particulares; a excepciéon de
los que cumple los servicios de las empresas y establecimientos
autorizados (...).

Las tiendas de barrios, los mercados y supermercados permanecen
abiertos. Los bancos y servicios financieros seguiran operando
normalmente”.



Hasta el 4 de abril del 2021 “el coronavirus, ha dejado mas 130 millones de casos

confirmados y 2,8 millones de muertes”. (Google Noticias, 2021)

A nivel de Ecuador hasta la fecha antes mencionada, se tienen registrados
“328.755 casos confirmados [de COVID-19] (...) y 11.977 muertes”. (Ministerio
de Salud Publica del Ecuador, 2021)

Adicional a lo antes mencionado, el proximo domingo 11 de abril de 2021 los
ecuatorianos acudirdn a las urnas para sufragar por las elecciones
presidenciales donde en medio de una crisis econdmica y la necesidad por un

cambio de ideologia politica; la nacion ecuatoriana se juega su futuro econémico.

1.1.2 Analisis Econdmico

El afio 2020 se caracterizd por la suspension temporal de actividades
productivas, debido a la pandemia del covid-19 y la paulatina recuperacion
de los principales socios comerciales del pais. Como es de conocimiento
general, el 16 de marzo de 2020, el Gobierno Nacional promulgé el
Decreto Ejecutivo No. 1017, mediante el cual se declar6 el estado de
excepcion por calamidad publica en el territorio nacional, el mismo que fue
renovado en dos ocasiones y finalizo el 13 de septiembre pasado. A partir
de entonces, se flexibilizaron las medidas de confinamiento y se
retomaron las actividades econdmicas de manera progresiva. (Banco
Central del Ecuador, 2020).

Producto Interno Bruto PIB:

De acuerdo con el Banco Central del Ecuador en 2020 el Producto Interno Bruto
(PIB) del Ecuador, (...) [reporta] una caida de 7,8%.

Para 2021 se estima que la economia se recupere y crezca 3,1%,
equivalente a un Producto Interno Bruto (PIB) de USD 67.539 millones en
valores constantes (...). Esta recuperacion de la economia ecuatoriana
sera dinamizada principalmente por el Gasto de los Hogares, que se
incrementaria en USD 3.441 millones, por mayores importaciones de
bienes de consumo (USD 136,2 millones) y un incremento en las remesas

recibidas (USD 272,5 millones). Por su parte, las importaciones de bienes



y servicios crecerian en 3,2% frente a 2020, porcentaje que corresponde
a USD 936,6 millones. Esto se explicaria por una mejora en el dinamismo

de la economia interna. (Banco Central del Ecuador, 2020).

De acuerdo con la Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico (CECE, 2020)
el aporte del comercio electrénico al PIB fue de 1,53% en el 2019, lo cual equivale

a un incremento del 25% comparado con el afio 2018.
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Figura 1. Ventas E-commerce vs. PIB
Tomado de Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico. Comportamiento de

las transacciones no presenciales en Ecuador, (2020, P.7)

Inflacion:

La inflacion mensual en enero 2021, respecto a diciembre 2020, fue de 0,12%.
La inflaciobn anual de precios de enero de 2021, respecto a enero de 2020,
alcanzo -1,04%; como referencia, en enero de 2020 fue del -0,30%. (Instituto

Ecuatoriano de Estadistica y Censos, 2021)
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Figura 2. Inflacién mensual en los meses de enero
Tomado de Instituto Ecuatoriano de Estadistica y Censos, 2021
a) La gréfica muestra que en enero de 2021 la inflacion ha sido la menor

registrada en los ultimos 4 afos.

1.1.3 Analisis Socio Econdmico

En 2020, la poblacion redujo sus gastos, priorizando los bienes y servicios de
primera necesidad y prescindiendo de otro como entretenimiento, seguros o
viajes, a esto “se le suma la restriccién ya sea completa, o parcial de movimiento.
El Resultado es que los consumidores [incursionan] al canal digital, y a veces,
también cambian de marca, ya sea por precio, o por disponibilidad.” (Price
Waterhouse Coopers del Ecuador [PWC], 2020)

Segun PWC, las marcas deben transmitir un sentido humano al preocuparse por
entregar sus productos de manera segura, con altos estandares de calidad y
enfocados en mejoran la vida de los consumidores. Inclusive, los precios y
promociones que se definan deben estar enfocados a ayudar al consumidor a

poner a su alcance productos asequibles.

“A consecuencia de la pandemia y el confinamiento a causa de la COVID-19, se
accede al teletrabajo, telemedicina y teleducacion”. (Secretaria General de
Comunicacion de la Presidencia, 2021)

El aflo 2020 aceler6 la transformacion digital en el pais y ocasioné un cambio en
la tendencia del consumo de las personas. La bioseguridad, el distanciamiento
social, la restriccion de movilidad y la necesidad de continuar adquiriendo bienes
y servicios catapultaron el uso de plataformas digitales para la compra de

alimentos, viveres, medicinas, articulos de limpieza y vestimenta.



De acuerdo un estudio en linea realizado por la Camara Ecuatoriana de
Comercio Electrénico (CECE) en mayo del 2020 a 126 empresas, se determind
que el 40% de estas buscara crear su propio comercio electrénico, el 20%
buscard comercializar productos esenciales y 18% tendran como prioridad el

comercio electrénico.

40%

0,
20% 18%
14%

8%

Crear un Cambiar a Prioridad en el Mayor gasto en  Otros cambios
comercio productos comercio publicidad digital
electrénico esenciales electrénico

Figura 3. Cambios que realizaran las empresas durante Covid-19
Tomado de Tomado de: CECE — Transacciones Electrénicas en el Ecuador

Durante Covid-19. (2020, p. 13)

Este cambio de comportamiento a nivel socioecondémico se debe en gran medida
a que 56% de las empresas encuestadas estan experimentando un
decrecimiento en sus ventas, el 32% no estan experimentado crecimiento y tan

so6lo el 12% presenta un incremento en ventas.



56%

32%
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Estan disminuyendo Se han detenido Estén creciendo
completamente

Figura 4. Ventas de empresas durante Covid-19

Tomado de Tomado de: CECE - Situacién de las empresas durante el Covid-
19 Ecuador. (2020, p. 9)

Segun diario EI Mercurio (2021) se tienen los siguientes cambios en el

comportamiento de los consumidores:

El cliente se adapt6 a la comodidad del delivery [entrega a domicilio]: Los
consumidores descubrieron y valoraron ain mas los beneficios del
servicio a domicilio, sobre todo por los riesgos que supuso y supone la
existencia del virus COVID-19. Estas ventajas van desde la comodidad de
recibir todo en casa, asi como la optimizacion del tiempo y la seguridad.
El cliente obtuvo mas confianza para pagar sus transacciones online con
tarjeta de crédito: Los pagos digitales crecieron exponencialmente y los
datos de la banca lo demuestran. Esto promovié el uso de diferentes
canales como App moviles, pagina web y el uso de plataformas
especializadas de pago.

El cliente que era miembro de un programa de fidelizacion siguio
comprando en su marca favorita. Las marcas que contaron con un
programa de fidelizacion digital lograron retener hasta un 70 % de los
clientes fidelizados. Ademas, dichas marcas registraron un tique promedio
gue duplicaba el valor del afio anterior, lo que refleja el enganche de los

clientes fieles. (p. 01)



1.1.4 Analisis Tecnoldgico

Transformacion Digital:

La Secretaria General de Comunicacion de la Presidencia de Ecuador (2021)
“(...) [ afirma que] se encamind a la sociedad ecuatoriana hacia la transformacion
digital, obteniendo resultados muy positivos. El afio pasado, Ecuador escal6 10
puntos en el ranking mundial de Gobierno Electrénico, ubicandose en el puesto
74 de 193 paises.”

“El 4G funciona perfectamente en Ecuador. Aproximadamente 10,5 millones de
personas se han visto beneficiadas con esta tecnologia, mejoramos la calidad y
el acceso a asuntos digitales con mayor facilidad y rapidez. Llegamos a las 24
provincias.” (Secretaria General de Comunicacién de la Presidencia, 2021)

De acuerdo con la Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico (CECE) en un
estudio realizado el afio 2020, de una poblacién de 17,5 MM de habitantes, el
69% posee acceso a internet, 69% estan activos en redes sociales y el 89%

posee una conexion a un teléfono celular.

En base al parrafo anterior, 12 millones de personas estan activas en redes

sociales, siendo Facebook e Instagram las redes con mas usuarios.

FACEBOOK SPOTIFY Tik Tok PINTEREST

12,04 3,61 1,40 0,88

TWITTER
0,90
TWITTER ADS

INSTAGRAM LINKEDIN

Q -
@

Figura 5. Audiencia en redes sociales 2020

Tomado de: CECE — Comportamiento de las transacciones no presenciales en
Ecuador, (2020, P.7)

Crecimiento digital:

Segun la CECE (2020) el crecimiento digital de Ecuador comparado con el
mundo fue superior, dicho de otra forma, Ecuador creci6 1.6% y el mundo 1.1%.



En cuanto a redes sociales, los usuarios en Ecuador crecieron 6,8% y en el

mundo 9,2%.

En 2012, 21,4% de las personas entre 15 y 49 afios era analfabeta digital, hoy
en dia la cifra ha reducido en 10 puntos teniendo como resultado 11,5% de
analfabetismo digital en Ecuador. (INEC, 2017)

Segun el diario La Hora (2019): “En Ecuador, las cifras indican que el 36% de
hogares investigados, a nivel nacional, tienen acceso a internet, es decir, que

hay un aumento de 13,5 puntos con respecto a los ultimos cinco afios.”
E-commerce:

En un estudio realizado el 2020 por la CECE, se evidencio que antes del COVID-
19 19% de las personas compraban por lo menos una vez al menos a través de

transacciones electronicas.

20%
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Figura 6. Frecuencia de compra antes del Covid-19

Tomado de: CECE — Transacciones Electronicas en el Ecuador Durante Covid-
19,

(2020, p. 7)



Después del COVID-19, en el mismo estudio se evidencia el cambio de
comportamiento de los usuarios, donde el 40 % de las personas compran por lo
menos una vez al mes a través de e-commerce, implicando un aumento del doble

en las transacciones mensuales.

40%
21%
26%
13%
19%
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semana

M Antes M Despues

Figura 7. Frecuencia de compra después del Covid-19
Tomado de: CECE — Transacciones Electrénicas en el Ecuador durante Covid-
19, (2020, p. 8)

La CECE también informa que los medios de pagos preferidos por los
ecuatorianos estan las tarjetas de deébito y crédito con un 32% y 29%
respectivamente, el 29% realiza pagos en efectivo y 8% por transferencias

bancarias.
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2%

= Tarjeta de débito

= Tarjeta de crédito

= Efectivo
Transferencia

bancaria
= Otros

Figura 8. Medios y formas de pago durante Covid-19

Tomado de: CECE — Transacciones Electrénicas en el Ecuador Durante Covid-
19, (2020, p. 12)

El 55% de las personas reconoce que las compras por internet han sido muy

Utiles durante el COVID-19. (Camara Ecuatoriana de Comercio Electronica,

2020)

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

8%
Las compras por  Realizo compras en  Las compras por Las compras por Logré comprar por Las compras por
internet han sido internet por la Internet son seguras  Internet ofrecen Internet, pero Internet resultaron
muy tiles en este obligacién del y confiables en facilidades que resultd muy decepcionantes y
momento. momento cualquier desconocia complicado, poco complicadas.
Unicamente circunstancia. amigable

Figura 9. Experiencia de compra durante Covid-19

Tomado de: CECE — Transacciones Electrdonicas en el Ecuador Durante Covid-
19, (2020, p. 14)
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Un dato interesante que reporta CECE (2020) es que el tique promedio en
portales nacionales es de USD 236,00 y de USD 47,00 en portales extranjeros y
gue solo 1 de cada 10 compradores realiza sus compras en portales nacionales.
Como consecuencia de este crecimiento digital, las ventas en e-commerce se

incrementaron en un 24% durante el 2019, alcanzando un total de USD 1.684 M.

F
®=  VENTAS ECOMMERCE

$ 1.648
1.600
$ 1.325
w7
v 1.200
- $ 949 L]
v 24%
% 800 $ 646 3
= 40%
= 400 47%
2016 2017 2018 2019

Figura 10. Ventas E-commerce 2019
CECE - Comportamiento de las transacciones no presenciales en Ecuador,
(2020, P.11)

De acuerdo con la entrevista realizada a Marcos Pueyrredon presidente del
Ecommerce Institute de Argentina (Diario Ambito, 2020), se afirma que:
“Estimabamos que hacia el 2023, a nivel mundial, el Retail Ecommerce iba a
representar el 21% de las compras, siendo un 73% del total de ellas a través de
dispositivos moviles. Hoy tenemos que repensar esos nameros drasticamente,
ya que la aceleracion que estamos viviendo va a generar que superemos el 30%
para el 2022”.

1.2 Giro del negocio
1.2.1 Actividad realizada por la empresa

Venta al por mayor y menor de productos nutricionales para bebés, nifios,
adultos y adultos mayores a través de supermercados, farmacias, distribuidores

autorizados y tienda en linea.
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1.2.5 Mision de la empresa

Crear productos innovadores que te ayuden a ti, a tu familia y a la comunidad a
tener una vida mas saludable y llena de posibilidades ilimitadas. Generar un

impacto duradero en la salud de los ecuatorianos.
1.2.6 Visién de la empresa

Ser la compaiiia lider, creando acceso a nuestros productos que permitan a las

personas llevar una mejor calidad de vida.

1.3 Analisis del Microambiente
1.3.1 Fuerzas Competitivas de Porter

Michael Porter desarrollé cinco fuerzas competitivas que permiten comprender

el entorno de una industria como los son:

Amenaza de nuevos competidores
Poder de negociacién de compradores
Poder de negociacion de proveedores

Amenaza de productos o servicios sustitutos

o~ w DN e

Rivalidad entre los competidores existentes

“Tomar conciencia de estas cinco fuerzas puede ayudar a una empresa a
comprender la estructura del sector en el cual compite y elaborar una posicién

gue sea mas rentable y menos vulnerable a los ataques.” (Porter, 2008)

Amenaza
de nuevos
entrantes

¥

productos o dad entre los P?da'r de nego-
servicios sub- competidores ciacién de los
stitutos existentes compradores

.

Poder de ne-
gociacién de
los provee-
dores

Figura 11. Cinco fuerzas de Michael Porter
Tomado de: Hardvard Business Review — Las cinco fuerzas competitivas que le

dan forma a la estrategia. (2008, P.5)
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1.3.1.1 Amenaza de nuevos competidores

Toda empresa que desee realizar actividades econOmicas relacionadas a la

industria farmaceéutica en Ecuador debera cumplir con los siguientes requisitos:

a)
b)

c)

d)

f)

9)

h)

“‘Nombre del propietario, o representante legal.

Nombre, razén social o denominacion del establecimiento.

Nombre del responsable técnico quimico farmacéutico o bioquimico
farmacéutico, con titulo debidamente registrado en el Ministerio de
Salud Publica.

Nombre de los laboratorios representados y pais de origen para las
casas de representacion, y, autorizacion de distribucion otorgada
por el titular del registro sanitario en el pais, para las distribuidoras
farmacéuticas.

Lista completa de los productos que seran comercializados con la in
dicacion de los precios fijados por el Consejo Nacional de Fijacion y
Revision de Precios de Medicamentos de Uso y Consumo Humano;
Para las casas de representacion: nébmina de visitadores médicos, le
galmente inscritos en el Proceso Nacional de Control y
Mejoramiento en Vigilancia Sanitaria.

Certificado de salud ocupacional del personal que labora en estos e
stablecimientos otorgado por un centro de salud del Ministerio de Sa
lud Publica.

Permiso otorgado por el Cuerpo de Bomberos;

Comprobante de pago del valor de derecho por servicio
correspondiente al permiso de funcionamiento anual.” (ARCSA,
2012)

Los deberes del quimico farmacéutico encargado seran:

a)

“Verificar que los productos cumplan con lo establecido en el certificado
de registro sanitario correspondiente, tanto en la presentacion como en s
u calidad, asi

como la correspondencia entre el periodo de vida util y las fechas de ela
boracion y vencimiento.
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b) Verificar el cumplimiento de las buenas préacticas de almacenamiento, pa
ra garantizar la calidad, seguridad y eficacia de los medicamentos y con
diciones Optimas de almacenamiento de los otros productos.

c) Revisar peribdicamente los productos a fin de identificar oportunamente
posibles cambios fisicos que demuestren alguna alteracion que afecte la

calidad de los
productos almacenados, asi como las fechas de elaboracion y vencimien
to.

d) Tomar muestras de cada uno de los lotes de fabricacion o importacion q
ue quedaran bajo su responsabilidad y serviran de control, en caso de pr
oducirse algun reclamo por parte de los establecimientos que vendan los
productos; v,

e) Suscribir junto con el representante legal, las solicitudes de registro

sanitario y permiso de funcionamiento.” (ARCSA, 2012)

1.3.1.2 Poder de negociacion de compradores

La empresa en cuestion del presente trabajo maneja el modelo comercial bajo el
cual sdlo distribuidores autorizados pueden comercializar sus productos.

Cadenas minoristas:

Corporacion La Favorita, Corporacion El Rosado, Quifatex.
Cadenas de farmacias:

Corporacion GPF, Farmaenlace, DIFARE, MIA.

Tiendas en linea:

PequeAyuda.com, Arcamia.com, Pedidos Ya y Super Easy.

De los clientes antes mencionados los que tienen mayor poder de negociacion
son las cadenas minoristas y las cadenas de farmacias; esto debido a la cantidad
de afluencia de clientes que tienen y la capilaridad de sus puntos de venta a nivel

nacional.

1.3.1.3 Poder de negociacién de proveedores

Al ser una empresa con mas de 100 afios en el mercado con presencia en los 5
continentes del planeta y mas de 90.000 empleados, cuenta también con fabricas

propias lo que hace que los proveedores tengan bajo poder de negociacion.
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1.3.1.4 Amenaza de productos o servicios sustitutos

Las marcas que comercializa la empresa han sido desarrolladas y patentadas en

los Estados Unidos, y también cuentan con patentes en Ecuador.

Por tal motivo, los productos no pueden ser replicados con exactitud sin que haya
penalidades legales, a pesar de esto, existen productos de la competencia, pero

no son sustitutos perfectos.

1.3.1.5 Rivalidad entre los competidores existentes

Por motivos de confidencialidad no se revelara los nombres oficiales de las
marcas que comercializa la empresa, pero si se puede detallar el nombre de

algunos competidores:
Marca A:

Pharmaton 50+, Gelicart, Enterex, Fresubin, Supportan, Nutricalcin, Ensoy,

Complan, Seres.
Marca B:

Nido Nutriadvance, Nutribio kids, Vitafos jr, Promise Gold, Nutricalcin kids,

Frebini.

Marca C:

Blemil, Nutribaby, Nido 1+, Bebelac, Enfagrow.
Marca D:

Seres, Diben, Ensoy.

Marca E:

Powerade, Gatorade, Sporade.

Al ser un mercado practicamente de consumo masivo la rivalidad existente es

muy grande, haciendo que la competencia sea muy alta.
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1.6 Terminologia

1.

E-commerce: el e-commerce consiste en la distribucién, venta, compra,
marketing y suministro de informacion de productos o servicios a traves de
Internet. (Barcelona School of Management, 2015)

Last milers: las plataformas especializadas en trasladar los pedidos online
desde los puntos de distribucion a los hogares de los usuarios.
(Convergencia Latina, 2019)

Brick & clic: es un modelo de negocio utilizado por los comerciantes para
operar tanto una tienda en linea como un punto de venta fisico. En otros
términos, los minoristas les dan a sus clientes un canal tanto en linea como
fuera de linea para hacer sus compras. (Ecommerce Platforms, 2021)
Return of Investment (ROI): medida de desempefio para evaluar la
eficiencia de la inversion (...). Mide el monto que retorna por una inversion
en particular (Fernando J., 2020)

Ratio de conversion: porcentaje de visitas de un sitio web que completaron
un objetivo deseado (conversion) dividido para el nimero total de visitantes
del sitio. (Wordstream, s.f)

Customer Relationship Management (CRM): herramienta tecnoldgica que
administra todas las relaciones comerciales con clientes y [posibles nuevos]
clientes (...). (CRM 1010, s.f.)

Activo digital: Son recursos como imagenes, textos, presentaciones,
videos, coédigos de software, sites, blogs, perfiles de redes sociales etc.
(...) Los activos digitales pueden ser tanto archivos creados para llevar
adelante la comunicacion de la empresa como canales y estrategias de
marketing para promover la marca y relacionarse con clientes. (S4 V., 2019)
Ecosistema digital: es un sistema sociotécnico inspirado en los
ecosistemas naturales. Su funcionamiento se basa en las propiedades de
auto organizacion, escalabilidad y sostenibilidad para lograr un mayor trafico
en la pagina web de la empresa, una mayor interaccion y fidelizacion de los
usuarios y generar mayor cantidad de leads. (Hubspot, Inc., 2018)

Lead: Un lead es un usuario que ha entregado sus datos a una empresa y

gue, como consecuencia, pasa a ser un registro de su base de datos con el
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gue la organizacidon puede interactuar. Este registro puede realizarse de
forma fisica, con papel y boligrafo, o de manera online, a través de un
formulario. (Oriol B., 2020)

Key performance indicator (KPI): indicadores clave para medir progreso
comparados con un resultado deseado. Proveen enfoque en la estrategia y

mejora operacional. (KPIl.org, 2021)
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2. CAPITULO 2: ANALISIS DE DEMANDA
2.1 Poblacion de Ecuador

De acuerdo con el Instituto Nacional de Estadistica y Censos para el 2021 se
estima que la poblacion ecuatoriana estard alcanzando los 17°760.485
habitantes, teniendo a las ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca como las
ciudades mas pobladas (INEC, 2020).

2.1.2 Habitos de consumo

Desde hace varios afios las tendencias de los consumidores vienen apuntando
hacia estilos de vida mas saludables, alimentacion balanceada, actividad
deportiva, habitos de consumo sanos y la disminucién de consumo de sustancias

como el alcohol o cigatrrillo.

Es sabido que una mala nutricion supone mayores riesgos de contraer
enfermedades. En América Latina y el Caribe hemos convivido en tiempos
recientes con alarmantes cifras de malnutricion por sobrepeso, obesidad
y desnutricion. Un problema de salud publica ain mas grave en tiempos
pandemia, toda vez que la COVID-19, segun la evidencia disponible, es
especialmente peligrosa para las personas con sobrepeso y obesidad.
(CEPAL, 2020)

Lo antes mencionado habla sobre la oportunidad de nutricion que presenta la
region de Ameérica Latina y el Caribe, asi como una conciencia hacia alimentos

bajos en azlcar y grasas saturadas.

La disponibilidad de conocimiento actual no tiene precedentes, las personas
pueden acceder a informacion casi desde cualquier lugar, inclusive ni todas las
bibliotecas del mundo pueden compararse con la cantidad de informacion que

se puede encontrar a través de internet.

Segun el blog Seed Scientific (2020), en el 2020 la cantidad de bytes que albergo
el universo digital fue 40 veces mas grande que el numero de estrellas
observables en el universo; en julio del mismo afo se registraron 4.8 billones de

usuarios de internet, representando el 80% de la poblacion mundial.
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Al tener tal cantidad de informacion disponible, los conocimientos sobre nutricion
estan al alcance de cualquier persona, por lo que es posible estar informado

sobre una correcta nutricion.

2.1.3 Gustos y preferencias de los consumidores

En un estudio reciente realizado para las marcas, se determind que 70 de cada

100 personas consideran adquirir las marcas y 33 de cada 100 las compran.

Cuando se habla de tendencias en nutricion, éstas se refieren no solo a
los cambios que puedan darse en los productos, también se refieren a las
corrientes y creencias del consumidor, a sus necesidades energéticas,
gustos y disgustos, intolerancias, e incluso poder adquisitivo. Las nuevas
tendencias en nutricion son un factor clave para las sociedades y la
industria de alimentos, debido a que estan intrinsecamente ligadas a
aspectos tales como el control de la obesidad y otras enfermedades. (The
Food Tech, 2021)

2.2 Segmentacion de clientes actuales

Con la finalidad de centrar el estudio en la marca mas grande, todos los analisis
gue se realicen seran sobre la Marca A, el cual es un complemento nutricional
gue aporta proteinas, vitaminas y minerales necesarios para recuperar masa

muscular e incrementar vitalidad y fuerza.

2.2.1 Buyer persona

Tabla 1 Buyer Persona Masculino

Buyer Persona Marca A
Nombre Julian
Sexo Masculino
Edad 50 afios
Estado Civil Casado
Educaciéon Superior
Ciudad Quito
Julidn es Licenciado en Marketing, trabaja en el
sector privado como Gerente de Marketing. Es
apasionado por su trabajo, el deporte y los
viajes. En su tiempo libre disfruta de viajar con
su familia, la educacion financiera y la alta
cocina. Busca tener un equilibrio entre trabajo y

Perfil



Clase Social

Deseos &
necesidades

Frustraciones

Redes sociales
preferidas

Dénde se informa

Habitos digitales

hogar. Gusta de practicar fatbol con sus amigos
y ver series de television. Se interesa por los
alimentos sin transgénicos y aumentar la masa
muscular. Invierte su dinero en sus hijos, viajes,
accesorios deportivos y tecnologia para el
hogar.

Segmento B (Media-Alta)

Salud, calidad de vida, cuidado personal,
nutricion y bienestar, familia, comida sana

No verse o0 no sentirse bien.

No mantener una buena relacion con su esposa.
Dar el mejor ejemplo para sus hijos.

No equilibrar su tiempo.

Facebook, Youtube, Instagram, Linkedin,
Whatsapp, Spotify, Tik Tok.

Google, Instagram, Twitter y Youtube.

Utiliza el celular para revisar sus redes sociales,
noticias, inversiones y ver videos.
Navega en internet 4 horas al dia.
Le gusta leer sobre deportes, cocina y negocios.

Tabla 2 Buyer Persona Femenino

Buyer Persona

Marca A

Nombre
Sexo

Edad
Estado Civil
Educacion
Ciudad

Perfil

Karina

Femenino

29 afnos

Casada

Superior

Quito

Karina es Licenciada en Administracion de
Empresas, trabaja en el sector privado como
Gerente Administrativa. Le apasiona su trabajo,
los logros, reconocimientos y esta en busqueda
de aumentar sus ingresos. Gusta de compartir
tiempo haciendo deporte y pintando. Los viajes
y reuniones con amigos son sus pasatiempos
favoritos. Busca tener una vida equilibrada entre
las obligaciones del trabajo y su esposo. Invierte
su dinero en una vida saludable, viajes, ropa y

20
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accesorios. Le gusta renovar la decoracion de
su hogar, la tecnologia, los productos
saludables y bajos en grasa.

Clase Social Segmento B (Media-Alta)

Deseos & Salud, calidad de vida, cuidado personal,

necesidades nutricién y bienestar, familia, comida sana.

No verse 0 no sentirse bien.

Mantener una buena relacién con su esposo.

No tener suficiente tiempo para hacer todo lo

que desea.

Frustraciones

Redes sociales Facebook, Youtube, Instagram, Linkedin,
preferidas Whatsapp, Spotify, Tik Tok.

Dénde se informa Google, Instagram, Twitter y Youtube.

Utiliza el celular para revisar sus redes sociales,
noticias, blogs y entrevistas.

Disfruta de leer libros sobre superacion
personal, educacion financiera y habitos
saludables.

Navega en internet 6 horas al dia.

Habitos digitales

2.2.2 Mercado Objetivo

A través de varias fuentes estadisticas se logré determinar el segmento de

mercado potencial:

Tabla 3. Célculo de mercado objetivo

Indicador Poblacion
Poblacién total 17.510.643
40-65 afos 3.709.698
Nivel socioeconémico Medio-Alto 83%
36 - 50 afos hacen compras
_ 24%
online
Compran en linea 40 - 65 afios 738.972

Tomado de INEC, 2020 y Camara Ecuatoriana de Comercio electronico, 2020.
2.2.3 Tipo de investigacion

Los trabajos investigativos pueden contemplar andlisis cuantitativos o

cualitativos. El presente trabajo utilizara ambos métodos de investigacion.
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El andlisis cuantitativo utiliza “(...) herramientas de analisis matemético y
estadistico para describir, explicar y predecir fendmenos mediante datos

numéricos.” (Qualtrics, 2021)

Por otra parte, el andlisis cualitativo permite “(...) recopilar datos no numéricos.
(...) recoge los discursos completos de los sujetos para proceder luego a su
interpretacion, analizando las relaciones de significado que se producen en

determinada cultura o ideologia.” (Wikipedia, 2021)

La ventaja de la investigacidon cuantitativa es que permite realizar una encuesta
estandarizada a clientes actuales y potenciales, realizando preguntas cerradas
o de opcion multiple, obteniendo como resultado, un analisis estadistico que

puede ser visualizado a través de tableros y gréaficas.

Por otra parte, la ventaja de la investigacion cualitativa es que permite detectar
decisiones, opiniones, comentarios de los usuarios o posibles usuarios, que

dificilmente se puede obtener a través de una encuesta.

2.2.4 Objetivo de investigacion

Conocer los motivos, preocupaciones y comportamiento de los compradores en

linea para productos de nutricion.

2.2.5 Disefio de la muestra

Para determinar la cantidad de encuestas que seran necesarias realizar, se

emplea la ecuacion 1 que a continuacion se detalla:

ZZNpq
"~ e2(N-1)+Z2%pq

(Ecuacion 1)

Z= nivel de confianza

P= probabilidad de éxito
Q= probabilidad de fracaso
E= error de muestreo

N= poblacién
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A partir del tamafio de mercado calculado en la Tabla 3, se procedié a calcular

el tamano de la muestra:

Tabla 4. Célculo del tamafio de muestra.

Poblacion N 738.972
Nivel de confianza Z 95%
Probabilidad de éxito p 50%
Probabilidad de fracaso q 50%
Margen de error e 5%
Tabla 1,96
n 384

En total se necesitara realizar 384 a los buyer personas detallados en apartado

2.2.1y el mercado objetivo del apartado 2.2.2.

Adicional, el 95% de los datos que se recopilen se tendra un error de +5%.
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3. CAPITULO 3.- HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION
3.1 Investigacién cuantitativa

Una de las herramientas utilizadas para la investigacion cuantitativa del presente
trabajo sera la encuesta, la cual esta disefiada y se detalla en el Anexo 1, la cual
consta de 11 preguntas las cuales pueden ser de opcién multiple o cerradas.

3.2.1 Metodologia de seleccion de la muestra

La muestra aleatoria simple se realizara a la base de clientes potenciales (leads)
de la empresa, donde cada persona tiene la misma probabilidad de ser

seleccionada.

3.2.2 Aplicacion de la encuesta

La encuesta fue diseflada de manera digital utilizando la plataforma Salesforce

y enviada a través de correo electrénico a la base de clientes potenciales.

3.2.3 Resultados de la encuesta

Rango de edad de los encuestados

Luego de la encuesta realizada a la base de clientes potenciales de la empresa,
se logro determinar que el 41% de los encuestados estan en una edad entre 26
a 34 afios, segun Mentinno (2021) siendo un segmento con alta actividad en

medios digitales.

De acuerdo con el Instituto Ecuatoriano de Estadistica y Censos (INEC) un hogar

ecuatoriano (2012) promedio percibe USD 1.064,30 por mes.

El segundo grupo de clientes potenciales comprende a personas entre 18 a 25
afios que presentan una alta actividad en redes sociales, sin embargo, por
tratarse de un segmento que esta empezando la vida laboral, su poder

adquisitivo es bajo.

El tercer grupo de personas conforma el 22% de los encuestados con una edad
entre 35 a 45 aflos quienes poseen un buen poder adquisitivo pero menor

actividad en medios digitales.
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Tan solo un 8% de los encuestados posee una edad de 46 afios 0 mas, haciendo
evidente que el segmento con mayor actividad en redes sociales esta entre 18 a
45 afos coincidiendo con el informe emitido por Mentinno, Ecuador Estado
Digital 2021, donde el 74% de usuarios estdn en Facebook y el 81% para la red

social Instagram.

Figura 12. Distribucion de edad de los encuestados

H 26 - 34 afios
m 18 - 25 aios
m 35 - 45 afos

46 afios en adelante

Lugar preferido para realizar compras en linea

El 53% de los encuestados considera que es muy importante adquirir sus
productos nutricionales en supermercados, el 45% prefiere hacer sus compras
en tiendas especializadas, el 27% optan por farmacias, el 18% por aplicaciones
méviles de entrega inmediata (Pedidos Ya, Super Easy o Rappi, entre otras) y
tan so6lo 15% considera la tienda en linea como un lugar muy importante para
adquirir sus productos, siendo esta una oportunidad de mejora para lograr
despertar mayor interés en las personas.
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Figura 13. Donde el segmento prefiere adquirir productos nutricionales
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Medios comunmente consultados antes de comprar en linea

Actualmente el comportamiento de busqueda de informacién se ha tornado en
gran medida hacia medios digitales, siendo Google el gran ganador, donde 53%
de los encuestados consideran que antes de realizar una compra es el medio

mas importante para encontrar informacion sobre productos nutricionales.

La pagina web propia de la empresa esta considerada como el segundo medio

mas importante, seguido de Instagram.

Un dato que destaca es que el 50% de los encuestados consideran importante
0 muy importante poder escribir a la tienda antes de realizar una compra,
mientras que 40% de los encuestados consulta con amigos o la red social
Facebook, y el 35% considera que poder llamar a la tienda es importante o muy

importante.



27

Figura 14. Medios comunmente consultados antes de comprar en linea
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Medio preferido para contactar a la tienda en linea

De acuerdo con Mentinno hasta julio del 2021, la aplicacion de mensajeria
instantanea Whatsapp poseia 10 millones de usuarios, corroborandose esta
preferencia en las encuestas realizadas, donde el 38% de los encuestados
consideran que es muy importante poder contactar a la tienda mediante esta

aplicacion.

Los otros dos medios favoritos de los clientes potenciales son Instagram y el chat
en vivo de la pagina web, mientras que tan sélo el 17% considera muy importante
poder contactarse via telefonica con la tienda.
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Figura 15. Medio preferido para contactar a la tienda en linea
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Frecuencia de compras en linea

A raiz de la pandemia del 2020 los habitos de consumo sufrieron un cambio
interesante a favor del comercio electrénico, las encuestas reflejan que el 41%
de los encuestados realizan por lo menos una compra en linea al mes, 29% dos
compras al mes, 19% 2 veces al mes y tan solo el 11% afirma que no realiza

compras en linea.

Los resultados de esta pregunta demuestran claramente que hay oportunidad

para poder comercializar productos nutricionales en linea.

Figura 16. Frecuencia de compra en linea

no realizo compras en linea




Motivos para realizar una compra en linea

Debido a la alta actividad cotidiana méas del 55% de los encuestados afirman que
los motivos mas importantes para realizar una compra en linea son: el ahorro de

tiempo, ahorro de esfuerzo y facilidad de recibir su compra en casa.

El 60% afirma que es muy importante o importante disponer de variedad de
productos, el 52% afirma lo mismo sobre precios diferenciados y el 34% afirma
gue contar con el respaldo de una garantia por devolucién de dinero o productos

es igual de importante.

Figura 17. Motivos para realizar una compra en linea

Ahorro de tiempo

Recibo en mi casa

Ahorro de esfuerzo

Variedad de productos

Mejor precio

Garantia de devolucién

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

= Muy importante B Importante Neutral ®Pocoimportante = Nada importante

Mejor momento para realizar una recompra en linea

El 42% de los encuestados afirma que realizan una recompra del producto antes

de que se termine el mismo, 22% justo al terminarse el producto.

Adicional a lo antes mencionado, 20% de los encuestados prefieren realizar sus
compras a fin de mes y 16% a mediados de mes, coincidiendo este
comportamiento con la etapa del mes en que se reciben los pagos de salario

para personas en relacion laboral de dependencia.
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Figura 18. Mejor momento para realizar una recompra en linea

Cuando se acaba el producto
Mediados de mes

Tactica comercial mejor percibida por el segmento

El 75% de los encuestados afirma que la tactica de otorgar descuentos por la
compra de productos nutricionales en linea es muy importante, y que es igual de
importante poder recibir el producto el mismo dia (65%).

Por el contrario, menos del 32% de los encuestados considera muy importante

el entregar obsequios por compra recurrente o instantaneos.

Figura 19. Tactica comercial mejor percibida por el segmento.

envega.ct mismo o |
Premio por compra recurrente _ -.
Regalo instantaneo _ -

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

= Muy importante B Importante Neutral ®Pocoimportante = Nada importante
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Medio preferido para recibir noticias y descuentos

Actualmente la publicidad en medios digitales ha tomado gran preponderancia
dado que se tiene diferentes medios para hacerlo, sin embargo, de todos los
encuestados el medio preferido es Instagram con 47% de las respuestas,
Facebook 32%, correo electronico 23% y tan solo 6% considera muy importante

los mensajes de texto.

Figura 20. Medio preferido para recibir noticias y descuentos

Instagram

Whatsapp

Facebook

Correo electrénico

Mensaje de texto

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

= Muy importante  ® Importante Neutral ®Pocoimportante = Nada importante

Dificultades para comprar en linea

Dentro de las mayores dificultades para comprar en linea estan la falta de
confianza en la tienda, métodos de pago como tarjeta de crédito o débito; y un
comportamiento detectado en los ecuatorianos es que 50% de las personas

consideran muy importante o importante comprar en tiendas especializadas.

No conocer el tiempo de entrega estda en cuarta posiciéon, siendo un valor

agregado que debe proporcionar la tienda en linea.

Contrario a lo esperado, el no conocer el proceso para el 30% de los
encuestados es irrelevante, demostrandose la predisposicion y la ya arraigada

costumbre de estar en contacto con medios digitales.
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El no conocer que se podia comprar los mismos productos de una tienda fisica
en una tienda en linea para el 24% de los encuestados es importante, mientras
gue para el 23% es nada importante, esta antitesis describe que las personas
necesitan conocer que pueden comprar los productos de su preferencia en linea

y a la vez hay un importante porcentaje que ya lo hace.

Figura 21. Dificultades para comprar en linea

No confio en la tienda en Iinea [ |

Me gusta ir a la tienda especializada [ D [ .

Sélo permite pagar con tarjeta de crédito/débito  [ERRREE I
No cononzco el tiempo de entrega _ --

No sabia que puedo comprar lo mismo en linea [ ]
No conozco el proceso [ [

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

= Muy importante  ® Importante Neutral ®Pocoimportante ®Nada importante

Inconvenientes surgidos al comprar en linea

El mundo digital no esta exento de inconvenientes operativos los cuales deben
ser minimizados en todo momento por el equipo de digital y ser tratados con

mucha diligencia.

Los encuestados catalogan estos inconvenientes segun su gravedad:

e Retraso en entrega — muy grave (42%)
e Producto equivocado — muy grave (29%)
e Atencion al cliente — grave (34%)

¢ Dificultad para comprar — leve (36%)
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Figura 22. Inconvenientes surgidos al comprar en linea

Producto Equivocado

Dificultad para comprar

Retraso en entrega

Atencién al cliente

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

mMés grave EGrave ©Leve mMuy leve

Conclusiones de la encuesta

El 41% de las personas encuestadas estan en un rango de edad de 26 a
34 afos, lo cual indica que son influenciadores de compra, mientras que
el mercado objetivo conforma el 30%, ratificandose los dos buyer
personas previamente definidos en el apartado 2.2.1.

Se refutd la teoria de que la mayoria de las personas consideran muy
importante la tienda en linea, donde tan solo el 15% de los encuestados
consideraria realizar una compra en dicho punto de venta.

El 50% de los encuestados considera muy importante realizar consultas
sobre productos nutricionales en el buscador Google, confirmandose la
hipétesis de que se debe tener una solida estrategia de SEO y SEM.

El 35% de los encuestados considera como segundo medio de consulta
mas importante la pagina web de la marca, donde se ratifica la necesidad
de hacer marketing de contenidos a través de entradas de blog y
actualizacion de pagina de marca.

Se confirmo la hipétesis que Whatsapp debe funcionar como herramienta
de atenciéon al cliente, teniendo la oportunidad de implementar esta
herramienta para chat en vivo y ser administrada por el centro de atencion
telefénica. El segundo medio de consulta preferido es Instagram, siendo

evidente la necesidad de apertura esta red social.
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En cuanto a la frecuencia de compra, el 41% de los encuestados por lo
menos realiza una compra al mes a través de plataformas digitales, el 19
% realiza al menos dos compras al mes, mientras que el 29% realiza mas
de 2 compras al mes, con esto se refuerza la oportunidad para vender en
linea, teniendo un mercado que estd madurando en cuanto a compras en
linea.

Una de las fortalezas comprobadas a través de la encuesta, es que al
62% de las personas le parece muy importante poder ahorrar tiempo
realizando compras en linea.

Se ratifico la hipétesis de que las personas realizan la recompra de sus
productos nutricionales antes de que se terminen, siendo el 42% de las
respuestas; y siendo este un punto de partida para estrategia de CRM
para cada comprador y poder hacer uso de e-mail.

Se ratificd que la tactica comercial preferida por los consumidores es el
descuento, considerado por el 75% de los encuestados como muy
importante.

Una de las respuestas mas destacadas es que 65% de los consumidores
consideran como muy importante la entrega el mismo dia, siendo esta una
oportunidad para explotar a través de la tienda en linea.

Por el contrario de lo esperado, los obsequios instantaneos o por fidelidad
no son tan valorados por las personas, representando una preferencia
menor al 31%. Siendo una tactica que debera usarse como ocasional o
para nuevos lanzamientos de productos.

Por el contrario de lo esperado, el correo electrénico no es el medio
favorito para enterarse de promociones, descuentos o lanzamientos de
productos. Para las personas menores de 35 afios Instagram es la
plataforma preferida, mientras que, para las personas mayores a 35 afnos,
Facebook es la plataforma preferida, siendo whatsapp el tercer medio
para ambos grupos etarios.

Sin lugar a duda se confirma la necesidad de poseer whatsapp como

medio principal de contacto con la tienda en linea, dado que el 38% de los
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encuestados lo considera como muy importante, mientras que el 19%
considera Instagram y el 18% al chat en vivo como muy importantes.

e La coyuntura actual obliga a que la entrega a domicilio esté exenta de
errores dado que para el 42% de los encuestados es muy importante no

tener errores en la entrega a domicilio.

3.2 Investigacién cualitativa

Dentro de las herramientas de investigacion cualitativa se encuentra la
entrevista; esto consiste en realizar entrevistas a un segmento de personas entre
los cuales esta el buyer persona y se les realiza una entrevista para conocer sus
opiniones, impresiones y conclusiones acerca de los productos o experiencia de

compra de un producto o servicio.

La entrevista para este grupo de enfoque esta disefiada y detallada en el Anexo

2 del presente trabajo y las respuestas de los entrevistados en el Anexo 3.
Las respuestas fueron escritas y transcritas a formato digital por el entrevistador.

3.2.1 Metodologia de seleccion de la muestra

Los entrevistados han sido seleccionados aleatoriamente tomando como
lineamiento los buyer persona descritos en el punto 2.2.1., los mismos han
consumido productos nutricionales en los ultimos 6 meses y residen en las

ciudades de Quito y Guayaquil.

3.2.3 Resultados de la entrevista profunda

Tabla 5. Resumen de resultados entrevistas
AREA RESULTADOS OPORTUNIDAD

Todos los entrevistados

aprenden a cuidar de su

salud a partir de redes Generacion de trafico
Salud sociales, nutricionistas, offline hacia tienda

entrenadores 'y meédicos virtual, mediante QR.

generales. Los comerciales

de television funcionan mejor
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Comportamiento

Contenido preferido

Streaming

Redes Sociales

para personas de 45 afios en
(40% de

encuestados).

adelante los
El 100% de los encuestados
realizan  busquedas de
productos nutricionales
desde Google. Una vez que
conocen el producto, buscan
reseflas en Facebook o
paginas web propias de la
marca.

El 60% de los entrevistados
afirma comprar sus
productos nutricionales en
supermercados y farmacias.
El 80% de los entrevistados
redes

afirman utilizar

sociales con fines

informativos y de ocio.

El 100% de los
entrevistados tiene afinidad

por recetas saludables.

El 100% de los entrevistados
consumen plataformas de
streaming, siendo la lider
Netflix (100%), seguida de
Disney+ (80%).

El 80% de los entrevistados
redes

afirman utilizar

Estrategia de SEO,
SEM y marketing de
contenidos en blog.

Oportunidad de generar
mayor conocimiento de

tienda online.

Dentro de las parrillas
mensuales se debe
mantener tonos
informativos, divertidos
y entretenidos y no solo
el enfoque de vender.
Oportunidad de
creacion de contenido
en blog y videos en

Youtube.

Oportunidad de hacer
branding en
plataformas de

streaming.

Oportunidad de

apertura nuevas redes



Productos

consumidos

Influenciadores

37

sociales con fines sociales como
informativos y publicitarios, Instagram, Tik Toky
siendo las preferidas: Linkedin.

e Facebook
e Instagram
e Linkedin
e Tik tok
Por tratarse de clientes

actuales, todos consumen la
marca, sin embargo, la

complementan con otros .
Promociones para

productos como:
ventas cruzadas o

e Multivitaminicos
(100%)

e Proteina a base de
suero de leche (80%)

o Colageno (40%)

e Homeopaticos (20%)

cobranding con marcas

aliadas.

Esta pregunta tuvo

respuestas muy diversas,

debido a que los

influenciadores son

personas con las que los

entrevistados se identifican Marketing de

por su personalidad o influenciadores
actividades cotidianas. Sin tomando a médicos
embargo, se tuvo como nutricionistas como eje
factor comun (80%) que los central
nutricionistas 'y  médicos

funcionan para temas de

nutricion y salud. El 40%

afirma acudir a redes

sociales y Google para



Personas

influyentes

Pasatiempos

consultar sobre nuevas
promociones.

El 80% de los entrevistados
afirman que las personas
mas influyentes son
familiares y amigos cercanos
y en un caso puntual (20%)
un exjefe.

Los pasatiempos dependen
en gran medida del estilo de
vida de los entrevistados.
Para los mayores de 45 afios
(40%), el estilo de vida es
mas sedentario y casi no
practican deporte. Mientras
que el restante (60%)
practica deporte por lo

menos 1 vez a la semana.
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La comunicacién no
so6lo debe ser enfocado
al decisor de la compra,
sino también al
influenciador de la

compra.

Estructurar dos tipos de
buyer persona: uno con
alta actividad fisica y
otro con baja actividad

fisica.




39

4. CAPITULO 4: PLAN DE MARKETING DIGITAL
4.1 Propuesta de valor

De acuerdo con Alexander Osterwalder (2018) la propuesta de valor se define
como: “Descripcion de los beneficios que pueden esperar los clientes de tus

productos o servicios.” (p.36)

4.1.1 Mapade propuesta de valor

A través del mapa de propuesta de valor se busca generar alegria al cliente,

mitigar sus frustraciones y satisfacer las necesidades de este.

Alegrias del cliente: los productos que se comercializan deben ser capaces de

cumplir con funciones necesarias, esperadas, deseadas e inesperadas.

Necesarias: el producto obligatoriamente debe cumplir con los resultados

ofrecidos, y estar sustentados legalmente con estudios clinicos.

Esperadas: los resultados del consumo del producto no deben ser

adversos a lo que se comunica.

Deseadas: no son obligatorias, pero agregan valor y pueden ser una
ventaja competitiva, por ejemplo, rapido de preparar, lista para tomar.

Inesperadas: superar la expectativa del cliente, al sobre cumplir
resultados ofrecidos por el producto.

Frustraciones del cliente: a través de un estudio de marca, focus group,
entrevistas con expertos, observacion, encuestas, se puede lograr determinar
las frustraciones que posee un buyer persona, mismas que deben ser mitigadas

por el producto.

Problemas: donde debe centrarse el producto y enfocar esfuerzos para

ser la solucién del cliente, por ejemplo: recupera fuerza y vitalidad.

Obstaculos: limitaciones que se presentan en el dia a dia del cliente, o
limitaciones para consumir el producto, por ejemplo, tiempo, intolerancia,

dinero.
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Riesgos: son decisiones de confianza tomadas por el cliente con la
finalidad de solucionar al problema existente, los cuales pueden ser altos
0 bajos, un riesgo alto puede llegar a comprometer la salud del cliente o
generar resultados adversos si no se realiza bajo supervision de un

nutricionista o médico.



Trabajos del cliente:
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Funcional: el producto que compra el cliente tiene un accionar que busca satisfacer una necesidad.

Emocional: satisfacer necesidad intangibles, por las cuales se consume el producto.

Apoyo: respaldar al cliente en el consumo, garantizando resultados y soporte en diferentes etapas de consumo.

Figura 23. Mapa de propuesta de valor

Creadores de aleagria

Resultados visibles en 8 semanas.
Facil y rapido de preparar.
Mantener masa muscular.
Vitalidad en el dia a dia.

Sentirse y verse bien.

Salud, nutricién, familia y comida sana.

Product

e Complementos
nutricionales de primera

Calidad de vida, cuidado personal y bienestar.

Alegrias del cliente

Necesarias: mantener masa
muscular, tener mas energia.

Esperadas: resultados visibles.

Deseadas: facil y rapido de
consumir.

Trabajos del

Inesperadas: ahorro de esfuerzo
en bulsqueda de suplementos
nutricionales.

Funcional: comer saludable

calidad, patentados y con

resultados garantizados. Aliviadores de

Mejorar la salud.

Mejor calidad — estudios cientificos.
Disponibilidad de producto.

Apoya sistema inmune.

Poder vivir plenamente y alcanzar metas.
Marca lider.

Mantener una buena relacion con su
familia.

Dar el mejor ejemplo para sus hijos.

e Equilibrar su tiempo.

Emocional: verse y sentirse
bien. Poder estar activo todo el
dia.

Frustraciones del cliente

Apoyo: los mejores productos
de nutricion.

Problemas: estar saludable y
cumplir todas las metas.

Obstaculos: no tener tiempo
para comer bien,

Riesgos: consumir productos
gue no dan resultados o tienen
efectos secundarios.
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4.1.2 Business Model Canvas

De acuerdo con la Universidad Internacional de la Rioja (2021), el Business
Model Canvas o BMC es:

“El primer mapa que sirve para explicar el objetivo que persigue una

empresa: el tipo de producto o servicio que lanzara al mercado, el publico

al que se dirige, las vias que utilizara para comercializarlo y las fuentes de

ingresos para llevarlo a cabo. Existen diferentes vias para elaborar un

modelo de negocio, pero en los ultimos afios ha ganado relevancia

el business model canvas gracias a su sencillo planteamiento.”

El mismo consta de 9 bloques que permiten entender una perspectiva

general de la empresa:

1.

Asociaciones clave: implica a todas las partes interesadas que
fungen como aliados estratégicos para el desarrollo del negocio, los
mismos pueden ser mano de obra propia, proveedores, alianzas con
otras empresas, entre otros.

Actividades clave: son acciones con frecuencia determinada (diaria,
semanal, mensual, etc.) que permiten el desarrollo del negocio y sin
estas el negocio tendria afectaciones severas.

Recursos Clave: en este bloque se debe detallar todo recurso que se
tenga disponible o se pueda disponer, puede ser tangible o intangible.
Propuesta de Valor: es la diferencia que se tiene ante la competencia,
define la manera Unica en cédmo se ayuda al cliente a solventar su
necesidad.

Relaciones con clientes: detalla como se maneja la relacion con el
cliente, en qué tono y a traves de canales fisicos o digitales.

Canales: medios a través de los cuales se puede dar a conocer la
marca y también servir como puntos de contacto para el cliente.
Segmentos de mercado: en este bloque se detalla un breve extracto

del buyer persona al que se busca ayudar.
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8. Estructura de costos: describe a manera general las inversiones y
gastos que se deben realizar para lograr el correcto funcionamiento
del negocio, asi como los objetivos planteados.

9. Fuentes deingresos: son los resultados monetarios y la forma en que
los percibe la compafia, estos pueden ser a través de medios

electronicos o tradicionales.
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A continuacién se ha plasmado de manera gréfica el Business Model Canvas de la empresa en cuestion:

Figura 24. Business Model Canvas

Asociaciones Claves

Actividades Clave

Propuesta de valor

Relaciones con clientes

Segmentos de mercado

Proveedores:

- Bodega,
almacenamiento y
transporte

- Call center

Agencias:

- Agencia creativa y de
medios

- Agencia de software
- Agencia de CRM

Bancos:

- Alianza comercial con
uno de los mejores 5
bancos del pais.

- Plan estratégico de
marketing digital

- Abastecimiento de
inventario

- Atencion al cliente

- Inversion en redes

sociales

Recursos clave

- Recursos financieros

- Fabrica de productos
- Personal iddneo

- Software de medicidn
- Hosting para sitio web
- Gestor de contenidos

- Disponibilidad de todo el
catdlogo de productos con
precios y promaciones
exclusivas; diferentes
modalidades de pago como:
tarjeta de crédito/débito;
transferencia bancaria y pago
contra entrega. Atencion al
cliente especializada con
nutricionistas profesionales a
traves de call center.

- Atencidn al cliente inmediata,
generando confianza en los
productos y |a tienda en linea.

- Gestion de reclamos y
devoluciones en menos de 72 horas.

Canales

- Pagina web

- Facebook

- Youtube

- Correo electrdnico
- Tienda en linea

- Hombres y mujeres de 40 afios en
adelante que habitan en ecuador,
principalmente en las ciudades de
Quito y Guayaquil. De educacion
superior, casados o solteros,de
clase media y alta; que se
preocupan por su salud y desean
verse y sentirse bien.

Estructura de costos

Fuentes de ingresos

- Salarios de profesionales en marketing, comercio electrénico,
logistica, inteligencia de negocio y finanzas.

- Pago a proveedores y agencias.

- Inversion en redes sociales y descuentos de productos.

- Dominio, hosting y mantenimiento de plataformas.

- Venta directa al por menor desde tienda en linea.
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4.2 Descripcién del Problema

Por motivos de confidencialidad no se puede revelar el nombre de la empresa,
sus marcas o componentes de los productos. Tampoco se revelaran cifras

oficiales, sino estimadas.

La empresa comercializa desde hace mas de 25 afios productos nutricionales
para bebés, nifios, jévenes, adultos, adultos mayores y deportistas, donde el
100% de las ventas se han originado desde distribuidores autorizados, cadenas

de supermercados y farmacias.

La coyuntura a nivel mundial esta llevando la empresa hacia la era de la
digitalizacion, lo cual originé que a lo largo del 2020 se hayan creado diversos
activos digitales como lo son: pagina web de marca, redes sociales, CRM, y

tienda en linea.

Como consecuencia, la diversidad de activos digitales a disposicion hace que se
posea un ecosistema digital robusto, pero que carece de sinergia, procesos
especificos y métricas de desempefio. Ademas, se ha identificado un bajo ratio

de conversion (1,9%) y bajo nivel de ventas.

Para el 2021, se dispone de la tienda en linea oficial. Al ser una nueva unidad de
negocio todavia se tiene oportunidades de mejora para incrementar el trafico
hacia la tienda, el ratio de conversion y el costo de adquisicion.

En el siguiente diagrama de causa efecto se han desglosado las causas que

estan originando un bajo nivel de ventas a través de e-commerce:



Diagrama Causa Efecto:
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Estrategia

Métricas

Cultura Digital

Fersonal

Inversion

Proveedores

Bajo nivel de
ventas en e-
CoOmmerce

CREM

Figura 25. Diagrama de Causa Efecto



Objetivo

4.2.1 Objetivo General

a7

Incrementar el volumen de ventas a través de e-commerce desarrollando una

estrategia digital que maximice la conversion y recompra.

4.2.2 Objetivos Especificos

a) A través de un plan de marketing digital, crear estrategias que maximicen

la conversion y el trafico web.

b) Determinar las oportunidades y amenazas de la nueva linea de negocio.

c) Realizar un andlisis econdmico que determine la viabilidad del proyecto y

la rentabilidad de este.

4.3 Analisis FODA

A través de un analisis FODA, se realizaron hallazgos del ecosistema, los cuales

deberan ser abordados por la estrategia:

Figura 25. Analisis FODA

FORTALEZAS

e Tique promedio USD 81,40

e Métricas en tiempo real

e Disponibilidad del 100%
portafolio

e Diferentes métodos de pago

e Entrega gratuita

e Promociones exclusivas

del

OPORTUNIDADES

e Las personas estdn mas
dispuestas a comprar por
internet.

e Estacionalidad (enero y
octubre)

e Alianzas comerciales con

entidades bancarias

DEBILIDADES

e Poco tréfico hacia el sitio web.

e Bajo ratio de conversion (1,9%)

e Alto costo de adquisicion USD
51,64

e Experiencia de usuario

e No existe fidelizacién de los
clientes (CRM)

AMENAZAS

e Actividades promocionales en
puntos de venta fisicos

e Inmunizacion de la poblacién
(decrece ventas)




4.4 Customer Journey Map

De acuerdo con los expertos de inbound marketing, Hubspot, el customer journey map o flujo del consumidor es:
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“una

representacion visual del proceso que atraviesa un consumidor o cliente potencial para alcanzar una meta de la compafia. A

través de esta herramienta se puede identificar las motivaciones, necesidades y puntos de dolor de un cliente” (2021).

Teniendo en cuenta esta importante herramienta, a continuacion, se ha desarrollado el Customer Journey Map de la tienda

virtual:

Figura 26. Customer Journey Map

CONOCIMIENTO CONSIDERACION COMPRA RETENCION FIDELIZACION

Compara
composicion, ,

Busca en redes p . Busqueda de descuentos

. . nutrientes, Seleccionar el . . .
Acciones de | sociales, consulta con . . , en redes sociales, Google, | Conocer innovaciones del
. . o testimonios y producto y método de | . . .
usuario | amigos y companeros . L tienda virtual o tienda producto o la marca.
. precios. Elige si pago. ..

de trabajo . fisica.
comprar offline u
online.

Comerciales de TV. . . . . . .

1 Pagina web/ . . . Google. Pagina Web. Pagina web, redes
Puntos de | Cddigos QR. Google. ) . Pagina web/ Tienda . . . . .
. . Tienda virtual. . Redes sociales. Tienda sociales. Tienda virtual. E-
contacto | Pagina Web. Redes . virtual ) .
) Redes sociales. virtual. mail.
sociales.
La pagina se cuelga. No encontrar ofertas,
Puntos de | Dudas e incertidumbre acerca de los Tarjeta rechazada. No | precios exclusivos. Mala | No volver a saber de la
dolor | productos. saber el tiempo de experiencia con la marca: | marca.
entrega. No conocer la | retrasos en la entrega,




tienda online. Prefiere
comprar en
supermercados o
farmacias.

producto equivocado,
atencidn al cliente.
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Nutricionistas profesionales en centro de
atencion telefdnica. Publicaciones
informativas sobre el valor agregado,
modo de uso, beneficios para la salud.
Blog actualizado con contenido de valor.

Comunicar
argumentos de por
gué comprar en linea.
Servidor para
alojamiento de datos
Amazon Web Service.
Pasarela de pago
segura que acepta
todas las tarjetas de
crédito o débito.
Transferencia
bancaria. Pago contra
entrega. Tiempo de
entrega visible para el
usuario.

E-mail marketing,
enviando cupones y
recordatorios de compra.
Banners en home page de
e-commerce. Pauta en
redes sociales para
promociones por tiempo
limitado. Remarketing
para clientes actuales.
Campafia de carritos
abandonados.

Boletin quincenal con
noticias utiles via e-mail,
innovaciones, nuevos
lanzamientos, soluciones
a problemas cotidianos
referentes a nutricion,
blog.
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4.5 Plan de Marketing Digital

Dado que el actual volumen de ventas es bajo, se requiere determinar una
estrategia de crecimiento, para lograr esto, Ilgor Ansoff desarrollé6 una matriz,
denominada con su mismo nombre, la matriz de Ansoff la cual “(...) es una
herramienta de andlisis estratégico y de marketing que se enfoca en identificar
las oportunidades de crecimiento de una empresa. (...) el primer paso consiste
en relacionar productos y mercados de acuerdo si estos son actuales o nuevos.”

(Economipedia, s.f.)
4.5.3 Estrategia de crecimiento

La matriz de Ansoff determina que existen 4 estrategias que se pueden tomar
para generar crecimiento en una empresa o unidad de negocio, estas estrategias

no son excluyentes una de otra.
Figura 27. Matriz de Ansoff

PRODUCTOS

Nuevos

E Desarrollo de

productos

MERCADOS

Desarrollo de

Diversificacion
mercados

Tomado de Economipedia, s.f.

Tomando en cuenta que los productos comercializados ya se encuentran en los
puntos de venta fisicos y estan destinados al mismo mercado, la estrategia

Optima es Penetracién de Mercado.

Para lograr esto, la tienda virtual deberé tener diferenciadores y valor agregado

gue en comparacion con los puntos de venta sean mas atractivos para el cliente.
Diferenciadores:

1. Métodos de pago:
a. Tarjeta de crédito


https://economipedia.com/definiciones/mercadotecnia-marketing.html
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b. Tarjeta de débito
c. Transferencia bancaria
d. Pago contra entrega (efectivo)
2. Disponibilidad de portafolio
a. Todos los productos de la empresa estan codificados en la tienda
en linea, dado que no se requiere tener espacio disponible en
percha, pero si disponibilidad en bodega.
Precios y promociones exclusivas
4. Envio gratuito a nivel nacional
a. Segun Actualidad Ecommerce, (s.f.), “esto incrementa entre un
15% a 25% las ventas de una tienda en linea.” Teniendo una
promesa de entrega de 24 a 72 horas durante dias habiles,
exceptuando sabados, domingos y feriados.
5. Atencion personalizada por nutricionistas en centro de atencion telefonica
durante horario laboral.

w

4.5.1 Embudo de ventas

Una estrategia centrada en el cliente debe cubrir las necesidades de este y no
so6lo vender. Un embudo de ventas es el camino que recorre un cliente a través
de un ecosistema digital para culminar en un objetivo determinado, el cual

normalmente es vender.
De acuerdo con Semrush, las ventajas de tener un embudo de ventas son:

e “Incrementar el trafico de calidad al sitio web.

e Aumentar el nimero de leads y oportunidades de venta reales sobre
productos o servicios.

e Saber, con nombre y apellidos, quiénes son los usuarios que llegan a la
web y se interesan por lo que encuentran en ella.

e Establecer una relacion de confianza con ellos, mejorando la interaccion,
retencion y la imagen de marca de la empresa.

¢ Influenciar su decision de compra hacia la marca.

e Conseguir mas clientes.” (2020)
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Figura 28. Embudo de ventas tradicional

4.6.1 Doble embudo de ventas

“En el embudo anteriormente presentado, todas las acciones acaban una vez
que el cliente ha realizado la conversion (compra, suscripcion, etc.). [Tomando
en cuenta que] (...) hemos tenido que dedicar una gran cantidad de recursos (de
tiempo, materiales, econémicos) para que un usuario de Internet, que no conocia
de nuestra existencia, acabe convirtiéndose en un cliente. Ademas, (...) fidelizar

a un cliente es hasta cinco veces mas rentable que captar a un nuevo usuario.

Por tanto, los embudos de conversion han ido evolucionando a medida que el
entorno digital también ha ido cambiando para reflejar la nueva realidad de
generacion de ingresos con clientes actuales. Ahora empleamos un doble
embudo de ventas, centrado en la captacion, fidelizacibn e incremento de
ventas”. (CERCAM, 2018)

Figura 29. Doble embudo de ventas

Retencion
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A continuacion, se explica brevemente cada una de estas etapas:
Descubrimiento:

Esta es la etapa inicial de una relacion con quien sera un futuro cliente, en esta
etapa no se habla de comprar, ni de atributos especificos del producto, por el
contrario, lo que busca es que la marca sea reconocida y que tenga un sentido
humano. Por ejemplo: destacar los valores de la marca, la experiencia que
ofrece, los sentimientos que despierta, el aporte social que realiza a la sociedad,

donaciones, entre otros.
Consideracién:

Esta es la segunda etapa, donde el cliente ya tiene un conocimiento inicial de la
marca, es decir ya sabe el nombre, reconoce el logotipo, entiende como se
aporta a la sociedad y es momento de detallar por qué se es diferente a los
demas, es decir por qué deben elegir la marca.

Para que un cliente considere la marca, se le debe hacer conocer los
diferenciadores y argumentos de por qué es la mejor marca. Es importante que
los argumentos sean sustentables cientificamente o tengan un respaldo legal o
formal. Por ejemplo, si se afirma que la marca es lider en el mercado, debe haber
un estudio de mercado que lo ratifique; o si se afirma que los productos son
Unicos y entregan beneficios comprobables, debe haber estudios clinicos o
patentes que lo ratifiquen.
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Otros argumentos, son las diferencias que existen con los competidores, estos
pueden ser precio, ubicacion, calidad, disponibilidad, horarios de atencion,

canales de atencion, etc.
Compra:

Esta es la tercera parte del embudo de venta y la mas critica, porque es donde
se debe convencer al cliente de realizar una accion determinada, en el caso de
tiendas en linea es la venta, pero también puede existir el caso donde no se
busque monetizar por medios online y lo que se busque sea generar una base

de datos, donde el objetivo no ser& vender, sino captacion de leads.

Para comprar el cliente ya conoce la marca, ha investigado, ha comparado con
la competencia y necesita tomar la decisién de compra para lo cual se hace uso

de los llamados a la accién o CTA (Call To Action).
Retencion:

En esta etapa finaliza el primer embudo de ventas y comienza el segundo
embudo. Las acciones que deberan realizarse se enfocaran en fidelizar al cliente

y que mantenga contacto frecuente con la marca.
Dentro de estas acciones pueden estar:

e Contenido exclusivo,

e Promociones exclusivas,

e Lanzamientos de nuevos productos,
e Consejos para problemas cotidianos,
e Concursos,

e Premios,

e Entre otros.

Up-sell:

Esta es la primera etapa del segundo embudo de ventas, donde se busca
incrementar el tique promedio de la venta, ofreciendo ventas cruzadas con
accesorios, bienes complementarios, presentaciones mas grandes, paquetes,

entre otros.
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Next-sell:

Esta tercera etapa del segundo embudo de ventas significara dar seguimiento al
cliente para predecir su futura compra y asi impulsar la adquisicion del producto
en el momento preciso, por ejemplo, cuando un producto comestible dura 1 mes
en promedio y se conocen los datos del cliente, se pueden realizar diferentes
acciones como un correo con un cupon para realizar su compra, realizar una
llamada desde el call center para asesorar al cliente en su siguiente compra,

enviar SMS con promocion exclusiva, entre otros.
Cross-sell:

Esta etapa busca que el cliente que ya es fiel a la marca compre productos
complementarios al producto inicial, o expanda su consumo hacia nuevos
productos de la marca, haciendo que el tique promedio por compra suba y el
tamafio del carrito de copra también. En esta etapa se pueden aplicar
extensiones en el CMS para fomentar las ventas cruzadas, campafa de correo
electrénico, banner en pagina principal y secundarias de la tienda, pop up, entre

otros.
Referidos:

Esta etapa final del segundo embudo de ventas hace que un cliente se vuelva
en un embajador de la marca, donde recomienda los productos o proporciona

los datos de las personas que podrian estar interesadas en adquirirlos.

Inclusive se pueden ofrecer incentivos a los clientes que recomienden a
potenciales clientes, por ejemplo, un descuento en la siguiente compra, una

bonificacion de producto, recompensas econdmicas, tarjetas de regalo, etc.

Tabla 6. Doble embudo de ventas propuesto

ETAPA MEDIO KPI
YouTube, Facebook, Alcance;
- Instagram, Google Search, Frecuencia;
Descubrimiento : . _
Google Display, Impresiones;

Programatica. Visualizaciones de video



Leads generados;

Clics hacia el sitio web;
Visitas hacia el sitio web;
Tiempo de permanencia en
la tienda

Facebook, Instagram,

Consideracion Google Search

Transacciones/mes;
Facebook, Instagram,

Compra Google Search Ventas/mes; .
Tique promedio;
Retencién CRM, Tienda online % de compra recurrente
Up-sell CRM, Plug in check out de  Tique promedio por

Tienda online producto vendido

NUumero de compras
recurrentes por cliente

Tamano de carrito;

Next-sell CRM, Tienda online

CRM, Plug in check out de

Cross-sell . . % crecimiento del tique
Tienda online .
promedio
Numero de referidos;
. CRM, Tienda online, call Numero (_je referidos que
Referidos compran;

center
Venta mensual generada

por referidos




4.6 Marketing Mix

4.6.1 “P” Producto

Tabla 7. Estrategias de producto
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OBJETIVOS ESTRATEGIAS TACTICAS RESPONSABLE
Comunicacion y
amplificacion en
redes sociales
utilizando Jefe de E-

Impulsar la Packs

compra de promocionales
productos Unicos en tienda
exclusivos online

Incentivar el Personalizar
sentido de productos

exclusividad gimmick

disparadores
como:
“promocién

exclusiva”, “no te
lo pierdas”, “por
tiempo limitado”.
Banners en
slider principal
de tienda en
linea, incluyendo
los emocionales
de la promocion
0 campana.

Mini banners
para seccion de
checkout
incluyendo
disparadores de
compra como: “9
de cada 10
consumidores
nos
recomiendan’
E-mail marketing
a la base de
leads

Inclusién de
base de clientes
en Facebook
Business
Manager para
implementar
tactica de look a
like.

Imprimir el
nombre del
cliente en

commerce/Agencia
Digital

Analista de E-
commerce

Analista de E-
commerce

Agencia Digital

Jefe de E-
commerce

Jefe de E-
commerce



58

productos
gimmick, como
termos, toallas,
bolsas, entre

otros.
Incluir en la
tienda online, la
Impulsar Implementar posibilidad de
. . - Jefe de E-
confianza enlos sistema de calificar el
o : commerce
productos calificaciones producto y dejar

un comentario
sobe el mismo.

A través de las 3 estrategias entes detallas se debera medir:

¢ Incremento de ventas en productos exclusivos tanto en porcentaje como
en valor monetario.

e Medir el NPS! a través de encuestas de retroalimentacion de clientes, el
cual minimo debera ser de 9/10.

e Medir cantidad de calificaciones realizadas y calcular el porcentaje de
aceptacion de cada producto, el cual sera de minimo 90%.

4.6.2 “P” Precio

Al tener la ventaja de utilizar una marca con un Top of Mind? de 9/10, las
estrategias de precio tienen mejor efecto en comparacion con marcas de menor

recordacion.

Tabla 8. Estrategias de precio

OBJETIVOS ESTRATEGIAS TACTICAS RESPONSABLE

Comparar
mensualmente

Considerar un

Diferenciacién precio entre un 3 ) .
0 los precios que Analista de E-
vs. Puntos de — 5% menor vs.
. se ofertan en commerce
venta fisicos puntos de venta ..
fisicos puntos fisicos y

estimar el precio

1 Net Promoter Score (NPS): “es un sistema y un indicador para medir la lealtad y la satisfaccion
del cliente. (...) tiene un Unico objetivo: descubrir la probabilidad de que una persona recomiende
una marca, una empresa, un producto o un servicio a otra persona.” Inboundcycle (2020).

2 Top of Mind: “(...) es una forma de conocer ¢Qué es lo primero que viene a la mente a un
consumidor? Tiene la caracteristica de ser la mejor [marca] posicionada y (..) que mas
probablemente se compre. TodoMarketing (2018).
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A mediados y
fines de mes
Promover las
compras por otorgar un
descuento

impulso o
P adicional por

tiempo limitado.

Otorgar 3% de
descuento en la
factura si se
concreta la
compra dentro
de las proximas
24 horas.

Incrementar ratio
de conversion

de venta online
mas apto.
Entregar a traves
de pauta
focalizada un
cupoén que
aplique el 10%
de descuento
sobre la factura
final del cliente.
Entregar a traves
de e-mail un

cupon que
aplique el 10%
de descuento
sobre la factura
final del cliente.
E-mail
automatizado

desde checkout
después de 10
minutos de
abandono de
carrito de
compras.

Jefe de E-
commerce

Analista de e-
commerce/Agencia
de software

En las estrategias de precio se debe medir que el margen de diferencia de
precios vs. cadenas minoristas o farmacias sea de minimo 3 % y maximo 5%

menor que el precio de venta final.

Para medir las compras por impulso, se debera medir la cantidad de cupones
entregados vs. la cantidad de cupones redimidos, este resultado debera ser de

minimo 10% acorde a la industria en la que se desempefa la empresa.

Para medir la efectividad de la campafia de carritos abandonados, se debe medir
la cantidad de carritos abandonados intermensual, asi como las ventas

generadas a través del e-mail automatizado en el proceso de pago.
4.6.3 “P” Plaza

Todas las ventas se realizan a través de distribuidores con excepcion de la tienda

en linea, la cual vende directamente a clientes.
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Actualmente se ha medido el NPS de la tienda en linea a través de encuestas
de satisfaccion digitales realizadas por el centro de atencién telefonica, en las
mismas se determin6 que 6 de cada 10 clientes, recomienda la tienda online,

teniendo esta oportunidad de mejora.

También se tiene la oportunidad de mejora del posicionamiento SEO,
actualmente no se cuentan con etiquetas H1, H2 o H3 ni tampoco se han

determinado atributos ALT? a las imagenes.

Tabla 9. Estrategias de plaza

OBJETIVOS ESTRATEGIAS TACTICAS RESPONSABLE

Colocar banners
y mini banners en
las diferentes
secciones de la
tienda en linea,

donde se
destaquen
fortalezas de las
marcas y la
tienda en linea.
Incrementar en Incluir dentro de
. . . Jefe De e-
20% la Generar la parrilla digital .
: ., . commerce/Analista
satisfaccion del  confianza para mensual de de E-
cliente en un comprar en la Facebook .
. : i commerce/Agencia
periodo de 6 tienda online carruseles y Digital
meses animaciones que
destaquen
valores

agregados de la
tienda en linea.
E-mail a base de
cliente
destacando
estadisticas
interesantes de la
tienda en linea,

3 El atributo ALT o etiqueta ALT es un atributo HTML para un texto que describe una imagen. El
atributo ALT se coloca directamente en la etiqueta de la imagen. Si una imagen no se puede
mostrar por alguna razdén, el atributo ALT proporciona texto alternativo para mostrar en su lugar.

Rytewimki (s.f).


https://es.ryte.com/wiki/HTML

Incrementar en
18% la cantidad
de visitas a la
tienda web en
un periodo de 12
meses

Incrementar el
tique promedio
en un 20% en
un periodo de 3
meses

Disponer de un
canal de
comunicacion
mas directo y
acorde al
mercado
ecuatoriano

Up sell

Mejorar el
posicionamiento
SEO de la tienda
en linea

Incentivar las
ventas cruzadas
de productos
relacionados y
mejores
vendidos.

Implementar
herramienta de
mensajeria
instantanea y de
uso frecuente por
el buyer persona.

Aumentar el
tique promedio

como, por
ejemplo: “9 de
cada 10
recomiendan
nuestros
productos, 6 de
cada 10 comprar
con tarjeta de
crédito, tiempo
de entrega
inferior a 72
horas.”

Realizar un
estudio de
palabras clave
mas utilizadas
por los buyer
personay la
competencia.
Implementar
etiquetas H1, H2
y H3 en cada
seccién de la
tienda.
Desarrollar una
entrada de blog
mensual con
contenido de
interés para
posicionar marca
y atributos
especificos.
Instalar extension
de CMS para
destacar
productos con
alto inventario,
con descuento o

complementarios.

Establecer la
aplicacion
whatsapp como
método de
comunicacion
directa en la
tienda en linea.
Correo a base de
clientes actual,
fomentando la
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Jefe De e-
commerce/Analista
de E-
commerce/Agencia
Digital

Jefe de E-
commerce/Centro
De Atencién
Telefonica/Agencia
de software

Jefe de E-
commerce/Agencia
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compra de de CRM/Agencia
paquetes de software
exclusivos.
Prediccion a
través de
inteligencia
artificial para
sugerir recompra
de producto a
través de correo
electrénico y
whatsapp.
Instalacion de
extension en
CMS de la tienda
Aumentar el en linea para
tigue promedioy recomendar

el tamafio del productos

carrito relaciones a
través de
inteligencia
artificial.
Incentivar a los
actuales clientes
a referir posibles
nuevos clientes,
otorgando
cupones de
descuento por
cada cliente que
recomienden y
10% de
descuento por
cada cliente
efectivo.

Retener al cliente
prediciendo su
futura compra o
necesidad.

Next Sell

Cross sell

Desarrollar un
programa de
referidos para
clientes actuales

Referidos

4.6.4 “P” Promocién

De acuerdo con el blog Tusclicks (2019):

“4 de cada 5 consumidores utilizan motores de busqueda para encontrar
informacion. Google es el motor de busqueda global, abarcando 92% del
mercado mundial. Los motores de busqueda superan a las redes sociales

en mas del 300% como fuente de trafico. EI 92% de los usuarios elegiran
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negocios en la primera pagina de resultados de busqueda. Google ha

aumentado el CTR* de los clics pagados en mas de un 75%”. (s.f.)

Teniendo como antecedente que los buyer persona para la Marca A utilizan
internet para realizar busquedas de informacion sobre productos nutricionales,
es necesario tener una estrategia de marketing para buscadores. Las palabras

clave se detallan en el Anexo 4.

Adicional, se reforzara la promocion de los productos a través de Facebook,
utilizando una estrategia de Pull, para atraer y convencer al cliente de realizar la

compra.

Tabla 10. Estrategias de promocion

OBJETIVOS ESTRATEGIAS TACTICAS RESPONSABLE

Establecer 3
diferentes

Captar tréfico Utilizar anuncios por

pagado a través estrategias de cada etapa del

del buscador SEM para captar embudo de

Google trafico pagado ventas. Y
optimizarlos

mensualmente.
En Facebook y

Jefe de e-
para cada para la / _
etapa del commerce/Agencia
de medios

embudo, tener

Utilizar parrilla
por lo menos 3

Captar trafico promocional ublicaciones
desde redes diferenciada del ~ PY2C
: organicos y 3
sociales punto de venta 5
fisico dark post>,
donde por lo

menos se use 1
formato de video
para cada pauta.

4 CTR: Clic Through Rate o porcentaje de clics, es un porcentaje que representa el volumen de
usuarios que tras visionar un enlace hicieron clic en él. (...) se emplea en analitica web para
valorar el funcionamiento de una campafia publicitaria (...). CTR=Total de clics/total de
visualizaciones. Citysem (s.f.)

5 Dark Post: es una entrada no publicada (...) como parte de la publicidad de Facebook. Aparece
en las noticias, pero no en la crénica de una pagina de Facebook, que es mantenida por una
empresa. Los dark posts se etiquetan como "patrocinados" y, por lo tanto, se parecen a los
anuncios de noticias. Rytewiki (s.f.)
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CAPITULO 5: ANALISIS COSTO/BENEFICIO
5.1 Presupuesto

En la tabla 11 se han resumido las actividades propuestas para lograr el crecimiento de ventas esperado, asi como los costos

de estas. Con el objetivo de tener un mejor entendimiento de las actividades y costos, se han dividido las actividades por:

producto, precio, plaza y promocion.

Tabla 11. Presupuesto para estrategia de crecimiento en e-commerce

ACTIVIDADES MEDIO FRECUENCIA COSTO UNITARIO MONTO TOTAL
Nueva etiqueta de producto con QR Lata del producto 1 S 500 S 500
PRODUCTO
Sticker para tapa de producto Tapa del producto 1 S 800 S 800
Subtotal precio $ 1.300
Descuento en parrilla promocional (10% desde PVP) Tienda en linea 12 S 2.248 S 26.973
PRECIO
Ssss;:eprl;cs)por estacionalidad y campafias de temporada (25% Tienda en linea 4 S 1873 $  7.492
Subtotal precio S 34.465
Chat en vivo
Servicio post venta y atencidn al cliente e-mail 12 S 1.800 S 21.600
Teléfono
PLAZA Mantenimiento de tienda en linea Software 12 S 1.200 S 14.400
Logistica y distribucion Bodega/courier 12 S 1.500 § 18.000
Software para mapas de calor Software 12 S 100 S 1.200
Mantenimiento y desarrollo de CRM Software 12 S 200 S 2.400
Atencion a través de plataforma whatsapp business Software 12 S 1.000 S 12.000
Subtotal plaza $ 69.600




Facebook/Instagra
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m 12 S 3.600 § 43.200
o _ Google Display 12 S 500 $ 6.000
) Plan de amplificacion digital y parrilla always on Google Ads 12 $ 600 S 7200
PROMOCION YouTube 4 $ 2600 $  10.400
Programatica 4 S 1.500 S 6.000
Agencia creativa y performance Disefios y pauta 12 S 2550 § 30.600
Marketing de contenidos Blog y descargables 12 S 100 S 1.200
Cadenas de e-mail e-mail 12 S 240 S 2.880

|
Subtotal ¢ ;57 480

promocién
Total presupuesto  $ 212.845

5.2 Medicién de resultados

5.2.1 Métricas para medir resultados

Los resultados del presente plan deberan medirse directamente en las ventas mensuales generadas. Estas ventas mensuales a

su vez dependen en gran medida de diferentes acciones que hagan variar las siguientes métricas:

w0 NP

Ratio de conversion
Transacciones diarias
Tique promedio

Porcentaje de compras recurrentes
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5.2.2 Ratio de conversién

Esta métrica es una de las mas complejas en el comercio electronico, dado que
una minima variacion en la misma puede afectar en gran medida el resultado de
las ventas. Esta tasa mide la cantidad de facturas que se generan a partir de las
visitas (no Unicas) registradas en la pagina web. Para medir el nimero de visitas
se ha utilizado la herramienta Google Analytics y las transacciones a través del

gestor de contenidos (CMS) de la tienda en linea.

Calculo del ratio de conversion actual:

. ‘s Numero de transacciones .
Ratio de conversion = - — Ecuacion 2
Numero de visitas

) ., 256 .,
Ratio de conversion = 3690 Ecuaciéon 3

Ratio de conversion = 1,9% Ecuacion 4

De acuerdo con Marketing Paradise un ratio de conversién se entiende como

positivo estando entre 1% y 3% (Mktparadise, 2020).

Por tal motivo y para lograr el objetivo mensual de ventas, el ratio de conversion
debera alcanzar por lo menos un 3%. Para esto se propone un flujo de
amplificacion enfocado en cada etapa del embudo de venta, asi como la
aplicacién de software de mapas de calor para mejor la experiencia de usuario

de la pagina web.

Para incrementar el trafico hacia la tienda, se propone amplificar en diferentes
medios digitales y atacando cada etapa del embudo superior, a través de:

Facebook, Instagram, Youtube, Google Display, Google Ads y Programatica.



Tabla 12. Propuesta de amplificacién para embudo superior.
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MODELO RESULTADOS RESULTADOS
EIISI\TGE?_E MEDIO FORMATO DE TARIFA Uﬁﬂ'iTROIO ESPERADOS FRECUENCIA ESPERADOS METRICA
COMPRA POR MES POR ANO
. Promoted ;
Descubrimiento  Facebook/Instagram post CPM $0,40 $ 2.500 6.250.000 12 75.000.000 Impresiones
Descubrimiento  Google Display Banner web CPM $0,39 $ 500 1.282.051 12 15.384.615 Impresiones
Descubrimiento  YouTube In stream CpPV $0,01 $ 1.500 150.000 4 600.000 Visualizaciones
Descubrimiento  YouTube Bumper CPM $1,29 $1.100 852.713 4 3.410.853 Impresiones
Consideracién Programatica Video CpPV $0,08 $ 1.500 18.750 4 75.000 Visualizaciones
Consideracion Facebook/Instagram  Link ad CPL $0,53 $ 800 1.509 12 18.113 Leads
Consideracién ~ Google Ads Qg‘:g)ft'gs cPC $0,12  $300 2.500 12 30.000 Clics
Compra Facebook/Instagram  Link ad CPA $3,90 $ 800 205 12 2.462 Conversion
Compra Google Ads Link ad CPC $0,12 $ 300 2.500 12 30.000 Clics
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Adicional al plan de amplificacion antes detallado, también se plantea instalar un
software para medicion de mapas de calor, el cual tiene como finalidad mejorar
la experiencia de usuario, reduciendo el numero de deserciones de la pagina, lo

cual como consecuencia generara un incremento en el ratio de conversion.

Figura 30. Ejemplo de mapa de calor.

»
s ¢ Ml“ QD ben e o~
Mars Page - Feb 3

o amm ™| " 0 O (b lew O [——

&
Tomado de Hotjar, 2021.

Con el plan de amplificacion antes detallado se procede a calcular la cantidad de
transacciones esperadas.

Sumando los clics esperados de las dos Ultimas filas de la Tabla 12, se obtiene
60.000 clics, que al multiplicarlos por el ratio de conversion de 1,9%, da como

resultado un total de 1.140 transacciones en el afo.

Tomando en cuenta que también se esta realizando generacion de leads a través
de formularios de Facebook, se espera capturar al menos el 12% de los 18.113
leads esperados, teniendo una cantidad de transacciones adicionales estimadas
en 2.174 transacciones por afno.

En resumen, sumando las 1.140 transacciones provenientes de conversion y las
2.174 provenientes de los leads generados, se espera tener un total de 3.314

transacciones en el primer afo.
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El tigue promedio actual de la tienda es USD 81,40, siendo una fortaleza la cual
se explotara incrementando el nimero de transacciones de la tienda explicado

en los péarrafos anteriores.

5.2.3 Porcentaje de compras recurrentes

Parte importante del ecosistema digital es lograr maximizar la retencién de
clientes y que estos a su vez compren con frecuencia y recomienden la marca.
Para esto se propone una matriz de acciones tomando como referencia el

embudo inferior explicado en la seccién 4.6.1.

Para lograr una adecuada retencion de clientes es necesario se ha realizado una
grafica de dispersion con los datos de la empresa, donde en el eje X, se
encuentra el numero de dias desde la ultima compra y desde el eje Y, la cantidad

de transacciones generadas por cliente.

Figura 30. Matriz de frecuencia de compra y dias desde la dltima compra.

Para lograr segmentar a los clientes y lograr reactivar las compras de estos, se
han establecido 4 cohortes los cuales tienen como objetivo generar un 30% de
retencion de clientes. Al lograr tener estos segmentos de clientes se pueden

enviar descuentos exclusivos, donde mientras mas lejana es la ultima compra,

mas alto sera el descuento enviado al cliente.

El canal de envio que se plantea es a través del CRM Salesforce Marketing
Cloud, efectuando 1 envio semanal con un recordatorio de 1 dia para los correos

no visualizados.
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Tabla 14. Cohortes para retenciéon de clientes

Cohorte Descuento
30 dias 5%
60 dias 10%
90 dias 15%
120 dias 20%

5.3 Andélisis Financiero
5.3.1 Estado de resultados

El presupuesto anteriormente detallado en la Tabla 11 esta estimado en
$206.919. En la Tabla 15 se presentan los resultados econémicos esperados del
proyecto. De acuerdo con la Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico el
crecimiento interanual del sector E-commerce en el afio 2019 es del 25%, por tal
motivo se ha tomado ese dato para proyectar el crecimiento de las ventas

interanual de la tienda en linea para los siguientes 5 afios.

Tabla 15. Estado de resultados

Ao 0 Aio 1 Ao 2 Ao 3 Aio 4 Aio 5
Ventas S - $455.223 $ 569.028 $711.285  $889.107 $1.111.384
Crecimiento 25% 25% 25% 25%
Costos de ventas $201.820 S 252.276 $315.344  $394.181 S 492.726

Gastos
Administrativos S 5099 § 6.374 S 7.967 S 9959 S 12.449
Inversién inicial $-206.919

Flujo de efectivo $-206.919 $253.402 S 316.753 $395.941  $494.926 S 618.658

5.3.2 Resumen financiero

Tomando en cuenta el estado de resultados del apartado 5.3.1 se calcul6 el valor

actual neto (VAN) y la tasa interna de retorno (TIR).

Tabla 16. Resumen financiero

Tasa de descuento 10%
VAN $2.508.944
TIR 143%

ROI 1,2
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Al tener un VAN mayor a cero, una TIR del 143% y un retorno de la inversion

(ROI) de 1,2, lo que significa que por cada dolar invertido se recibird USD 1,2.
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6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

e Debido al crecimiento interanual constante y a doble digito del comercio
electrénico en el pais, las ventas por canales electronico conforman mas
del 1.5% del PIB (1.640 millones), siendo una industria creciente y
relevante para inversionistas nacionales y extranjeros. Y de acuerdo con
la Camara de Comercio Electrénico (CECE) al menos el 40% de las

empresas abrird por lo menos un canal de comercio electronico.

e La propuesta de valor de la marca satisface el trabajo del cliente al
mantenerlo con fuerza y vitalidad, a la vez mitiga sus frustraciones; sin
embargo, se han establecido estrategias para producto, precio, plaza y
promocion, las cuéles aplicadas con las tacticas sugeridas en el apartado
4.6 maximizaran la percepcion de valor para el cliente y el desempefio del

negocio.

e Através de las encuestas realizadas, el 38% de las personas afirman a la
aplicacién de mensajeria instantanea Whatsapp como el método principal
de contacto con la tienda en linea. Evidencidndose la oportunidad de
implementar esta herramienta para chat en vivo y ser administrada por el
centro de atencion telefénica. El segundo medio de consulta preferido es

Instagram, siendo evidente la necesidad de apertura esta red social.

e Se concluye que el bajo ratio de conversion (1,9%) se debe a una carencia
de estrategia y enfoque por etapa de venta. Por |o tanto, la comunicacion,
debe basarse en generar confianza hacia la compra en linea, esto
respaldado por el servicio de atencion al cliente. A través del plan de
marketing propuesta se espera incrementar el ratio de conversion a 3%,

generando un impacto positivo en el negocio.

e El 41% de las personas encuestadas estan en un rango de edad de 26 a

34 afos, lo cual indica que son influenciadores de compra, mientras que
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el mercado objetivo conforma el 30%, ratificandose los dos buyer persona

previamente definidos en el apartado 2.2.1.

Se refutd la teoria de que la mayoria de las personas consideran muy
importante la tienda en linea, donde tan solo el 15% de los encuestados
consideraria realizar una compra en dicho punto de venta. Para mejorar
este porcentaje se recomienda aplicar la amplificacion propuesta en la
Tabla 12, y asi mejorar recordacion de marca y argumentos para la

compra en linea.

Una de las fortalezas comprobadas a través de la encuesta, es que al
62% de las personas le parece muy importante poder ahorrar tiempo
realizando compras en linea. Por lo tanto, este debe ser uno de los
argumentos a incluirse dentro de la comunicacion tanto en medios ATL

como BTL.

Se ratificé que la tactica comercial preferida por los consumidores es el
descuento, considerado por el 75% de los encuestados como muy
importante. Por lo tanto, esta tactica debe mantenerse, pero no superar el
10% de inversion sobre las ventas totales, caso contrario, la rentabilidad
se empezara a ver afectada. Por el contrario de lo esperado, los
obsequios instantaneos o por fidelidad no son tan valorados por las
personas, representando una preferencia menor al 31%. Siendo una
tactica que debera usarse como ocasional o para nuevos lanzamientos de

productos.

El sentido de urgencia y la inmediatez de entrega que han generado las
aplicaciones de ultima milla, han generado una de las respuestas mas
destacadas, donde el 65% de los consumidores consideran como muy
importante la entrega el mismo dia, siendo esta una oportunidad para

explotar a través de la tienda en linea.
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Por el contrario de lo esperado, el correo electronico no es el medio
favorito para enterarse de promociones, descuentos o lanzamientos de
productos. Para las personas menores de 35 afios Instagram es la
plataforma preferida, mientras que, para las personas mayores a 35 afos,
Facebook es la plataforma preferida, siendo Whatsapp el tercer medio

para ambos grupos etarios.

La coyuntura actual obliga a que la entrega a domicilio esté exenta de
errores dado que para el 42% de los encuestados es muy importante no

tener errores en la entrega a domicilio.

6.2 Recomendaciones

Tomando en cuenta que el medio preferido por el buyer persona para
enterarse de promociones es a través de la red social Instagram, se
recomienda crear una cuenta en la red social Instagram y mantenerla con
una parrilla always on con objetivos por etapa del embudo de ventas

acorde a la Tabla 12.

El 75% de las personas realizan busquedas en Google antes de realizar
una compra, por tal motivo se recomienda, optimizar el SEO de la tienda.
El 35% de los encuestados considera como segundo medio de consulta
mas importante la pagina web de la marca, donde se ratifica la necesidad
de hacer marketing de contenidos a través de entradas de blog y

actualizacion de pagina de marca.

Se recomienda realizar una reunién de alineacion con las diferentes areas
de la organizacion y asi poder dar a conocer la estrategia y funcionalidad
de la tienda. Ademas, es importante alinear la estrategia de medios

tradicionales con medios digital a través del gerente de marca.
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e Se recomienda maximizar el uso de la herramienta CRM, utilizando los
cohortes y descuentos sugeridos en la Tabla 14, sin embargo, se
recomienda también analizar alternativas como el SMS marketing y asi

mejorar el ratio de redencion de cupones electronicos.
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Anexo 1.- Encuesta
Objetivo de investigacion:

El objetivo de esta encuesta es conocer los motivos, preocupaciones y

comportamiento de compras en linea para productos de nutricion.

1. Seleccionatu rango de edad:

18 - 25 afios[] 26 — 34 afosl] 35 -45arfios [ 46 afos en adelante [

2. ¢Donde prefieres adquirir productos nutricionales? Siendo 5 1o mas
importante y 1 lo menos importante.
a) Supermercados
b) Farmacias
c) Tienda en linea
d) Aplicaciones de entrega inmediata (Rappi, Super Easy, etc.)
e) Tienda especializada
3. ¢Antes de comprar en linea donde consultas? Siendo 5 lo mas
importantey 1 lo menos importante.
a) Busco en Facebook
b) Busco en Google
c) Busco en Instagram
d) Escribo a la tienda
e) Llamo a la tienda
f) Pagina web
g) Con amigos
4. ¢Como prefieres contactarte con unatienda en linea?
a) Chat en vivo
b) Llamada telefénica
c) Por Instagram
d) Por Facebook
e) Por Whatsapp
5. ¢Cuédl es la frecuencia con la que compras en linea? Elige una.
a) 1vez al mes
b) 2 veces al mes
c) mas de 2 veces al mes
d) no realizo compras en linea
6. ¢Por qué realizas compras en linea? Siendo 510 mas importantey 1
lo menos importante.
a) Mejor precio
b) Recibo en mi casa
c) Variedad de productos
d) Garantia de devolucion
e) Ahorro de tiempo
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f) Ahorro de esfuerzo
7. ¢Cuéndo es el momento méas adecuado para hacer una compraen
linea?
a) Mediados de mes
b) Fin de mes
c) Cuando se acaba el producto
d) Antes de que se acabe el producto
8. ¢Qué te llama mas la atencién? (Siendo 5 1o méas importantey 1 lo
menos importante.)
a) Descuentos
b) Premios por compra recurrente
e) Regalos instantaneos
f) Entrega el mismo dia
9. ¢Por qué medio prefieres enterarte de noticias y descuentos?
(Siendo 510 mas importantey 1 lo menos importante.)
a) Correo electrénico
b) Facebook
c) Instagram
d) Whatsapp
e) Mensaje de texto
10.¢Qué dificultades encuentras al realizar compras por internet?
Siendo 510 mas importante y 1 lo menos importante.
a) Solo permite pagar con tarjeta de crédito/débito
b) No conozco el proceso
c) No conozco el tiempo de entrega
d) No confio en la tienda en linea
e) No sabia que puedo comprar lo mismo en linea
f) Me gusta ir a la tienda especializada
11.:.Qué inconvenientes has tenido al comprar en linea? Siendo 5 1o
mas grave y 1 lo menos grave.
a) Retraso en entrega
b) Producto equivocado
c) Dificultad para comprar
d) Atencion al cliente
f) Ninguno



Anexo 2.- Entrevista profunda

. ¢Qué significa cuidar de la salud para ti?
¢, Como aprendes a cuidar tu salud?
¢, Como defines tu estilo de vida?

¢, Qué productos nutricionales utilizas?

1
2
3
4
5. ¢Como adquieres tus productos nutricionales?
6. Proceso de compra

7. ¢Para qué usas las redes sociales? Elige varios.

8. ¢A quéinfluenciadores sigues?

9. ¢Qué contenido prefieres ver en redes sociales?
10.¢Qué personas son las més influyentes en tu vida?
11.¢Cuéles son tus pasatiempos favoritos?

12.¢:Ves television abierta?

13.¢Qué plataformas de streaming usas?

14. ¢ Cuales son tus series favoritas?
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Anexo 3.- Respuestas de entrevistas

1. ¢Qué significa cuidar de tu salud?
a. Alimentarse bien, hacer ejercicio, mantener un estilo de vida
saludable.
2. ¢Como aprendes a cuidar tu salud?
a. Pruebay error.
No consume alimentos altos en grasas ej.. chancho.
Libros
Entrenadores
e. Videos tutoriales
3. ¢Como defines tu estilo de vida?
a. Estresante, muy rapido, siempre tiene cosas que hacer y es
agotador.
4. ¢Qué productos nutricionales utilizas?
a. Proteina con colageno.
b. Ensure Advance en polvo
5. ¢Como adquieres tus productos nutricionales?
a. Supermercado
6. Proceso de compra
a. Busqué en centros a través de Google.
7. ¢Paraqué usas las redes sociales? Elige varios.
a. Ver memes
b. Ver noticias
c. Compartir fotos
d. Instagram. Facebook. Tik Tok.
8. ¢A quéinfluenciadores sigues?
a. Monica Crespo
b. Estefany Tejada
c. Sara Tomas
d. Michela Pincay
e. Diana Motlak
9. ¢Qué contenido prefieres ver en redes sociales?
a. Tutoriales
b. Videos
c. Maaquillaje, moda, fitness
10.¢Qué personas son las més influyentes en tu vida?
a. Papa
b. Esposo
11.;Cuales son tus pasatiempos favoritos?
a. Ejercicio
b. Manicure
c. Vertele

aoo
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12. ¢ Ves television abierta?

a. No
13.¢Qué plataformas de streaming usas?

a. HBO max. Netflix. Disney+.
14.:Cuales son tus series favoritas?

a. Medicina: Grey’'s Anatomy, Dr. House.
Comedias romanticas: The Bridgerton, Glee.
Accibn y ciencia ficcion: Dark
Superheroes, Chernobyl, Game of thrones.

aoo

Sujeto de studio 2.-

1. ¢Como cuidas tu salud?

Evitando harinas refinadas. Aceite de ajonjoli, aceite de oliva. 2 veces al mes

carne de res.

2. ¢Qué significa cuidar de la salud para ti?
a. Hacer ejercicio de 5 a 7 dias por semana
b. Complementar la alimentacion con vitaminas
3. ¢Como aprendes a cuidar tu salud?
a. Consulto a mi entrenador
Acudo a un nutricionista
Consulto a mis amigos
Consulto a mis familiares
Google
Facebook
Instagram
Revistas
Periodicos

—~ST@meaooT

Busco profesionales que sepan, no le gustan tanto los médicos, sino los

homedpatas. Tiene su propio entrenador personal.

4, ;Como defines tu estilo de vida?
a. Estresante, pero busco relajarme viajando, utilizando velas
aromaticas y humidificadores.
5. ¢Qué productos nutricionales utilizas?
a. Vitaminas y minerales
b. Ensure: es muy refrescante, lo usa para desayunar, no le da dolor
de barriga. No le gusta Pedialyte porque sabe a medicamente.
Hidraplus: parece que viene mas, le gusta el pico de la botella.
Hidraplus ayuda a prevenir el envejecimiento prematuro?
Refrigerado es bueno para la resaca.
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c. Homeopdticos: yerbas, vitamina C.
d. Vitaminas de omniplus.
6. ¢COomo adquieres tus productos nutricionales?
Homeopatas, su mama, supermercados.
Ensure Advance en polvo y liquido.
7. Proceso de compra
a. Farmacias
8. ¢Para qué usas las redes sociales? Elige varios.
a. Ver noticias
Distraerme
Aprender sobre temas de interés: ropa y bisuteria
Pienso positivo: desarrollo profesional y personal.
En LinkedIn: EKOS, empresas de consumo masivo. Es de las que
mas uso.
9. ¢A quéinfluenciadores sigues?

©ceoo

Erika Vélez, maquilladoras. Admira lo que hacen. Nutricionistas.

10.¢Qué contenido prefieres ver en redes sociales?
a. Magquillaje
b. Bisuteria
c. Noticias
11..,Qué personas son las més influyentes en tu vida?
a. Hermano/a: influye en su vida
b. Mamé&: para espiritual
c. Amigos: profesional, admira a su exjefe.
12.¢Cuales son tus pasatiempos favoritos?
a. Caminatas en la montafia: se conecta con las cosas
b. Compartir con la familia
13.¢:Vez televisién abierta?
No
14..:Qué plataformas de streaming usas?
a. Youtube y Netflix.
15.Cuales son tus series favoritos
El chavo del 8 Sex in the city. Documentales, crimes, suspenso.
Prefiere las redes sociales para enterarme de promociones y nuevos
productos: Instagram. En YouTube si quiere saber como hacer algo,
recetas, veo videos y escucho musica. Google para restaurantes.

Sujeto de estudio 3.-

1. ¢Qué significa cuidar de tu salud?

a. Tratarse hien
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b. Comer saludable
Hacer ejercicio
d. Tomar medidas preventivas, para evitar futuras enfermedades.
Fortalecer el sistema inmune.
¢, Como aprendes a cuidar tu salud?
a. Aprendo siendo disciplinado
b. Redes sociales
c. Chequeos rutinarios con médico de cabecera
d. Entrenador personal
¢, Como defines tu estilo de vida?
a. Estresante
¢ Qué productos nutricionales utilizas?
a. Bago Vitality — probidticos y prebidticos
b. Vitamina C
c. Ensure Advance
d. Creatina
¢ Como adquieres tus productos nutricionales?
a. Farmacias
b. Redes sociales
Proceso de compra
a. Busco en Google
b. Pagina web
c. Resefas de otros usuarios
¢Para qué usas las redes sociales?
a. Distraerme
b. Informarme
¢A qué influenciadores sigues?
a. Doctora Gastroenterdloga
b. Erika Vélez
c. Victor Arauz
d. Alex Vizuete
¢, Qué contenido prefieres ver en redes sociales?

a. Autos
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b. Mecéanica
c. Mascotas haciendo algo chistoso
10.¢Qué personas son las mas influyentes en tu vida?
a. Mama
b. Mi mejor amigo
11.;Cuales son tus pasatiempos favoritos?
a. Jugar fatbol
b. Ver peliculas
c. Comprar ropa
12.¢Ves television abierta?
a. A veces, para ver noticias
13.¢Qué plataformas de streaming usas?
a. Netflix
b. Disney+
14. ¢ Cuales son tus peliculas favoritas?
a. Superhéroes
b. Avengers

Sujeto de estudio 4.-

1. ¢Qué significa cuidar de la salud para ti?
a. Encontrar un balance entre ejercicio, bienestar, salud emocional y
salud fisica.
2. ¢Como aprendes a cuidar tu salud?

a. Aprendi con mis padres

o

Television

Redes sociales

o

d. Nutricionistas
e. Entrenador personal
3. ¢Como defines tu estilo de vida?
a. Normal y a veces estresante
4. ¢Qué productos nutricionales utilizas?
a. Multivitaminicos

b. Colageno



c. Ensure Advance
d. Carbohidratos de larga duracion
e. Proteina de suero de leche
5. ¢Cdmo adquieres tus productos nutricionales?
a. Pagina web
b. Instagram
c. Supermercado
6. Proceso de compra
a. Instagram
b. Google
7. ¢Paraqué usas las redes sociales?
a. Distraerte
b. Publicar fotos
8. ¢A quéinfluenciadores sigues?
a. Carla Pérez
b. Suco Carrasco
9. ¢Qué contenido prefieres ver en redes sociales?
a. Fotografias de paisajes
b. Fotos de animales
c. Videos de tik tok
d. Recetas de Estefi Ledn
10.¢Qué personas son las mas influyentes en tu vida?
a. Maméa
11.¢;Cuales son tus pasatiempos favoritos?
a. Montana
b. Fotografia
c. Deportes de aventura
12.¢Ves television abierta?
a. No
13.¢Qué plataformas de streaming usas?
a. Netflix
14. ¢ Cuales son tus series favoritas?

a. Tu
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b. Lucifer

Sujeto de studio 5.-

1.

¢, Qué significa cuidar de la salud parati?
Buena alimentacion, deporte y vitaminas.
¢, Como aprendes a cuidar tu salud?
Aprendo des Facebook y programas de television.
¢, Como defines tu estilo de vida?
a. Tranquilo.
¢ Qué productos nutricionales utilizas?
a. Ensure Advance
b. Complejo B
c. Fish all
¢ Como adquieres tus productos nutricionales?
a. Me dan comprando en la pagina web.
b. Farmacias
c. Supermercados
Proceso de compra
a. Me enteré por el comercial de television
¢Para qué usas las redes sociales? Elige varios.
a. Comunicarse con amigos
b. Ver noticias
c. Ver promociones
¢A qué influenciadores sigues?
a. Ivan Vvallejo
b. Maria Teresa Guerrero
¢ Qué contenido prefieres ver en redes sociales?
a. Recetas de comida
b. Ejercicios

c. Noticias

10.¢Qué personas son las mas influyentes en tu vida?

a. Mis hijos

11.;Cuales son tus pasatiempos favoritos?
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a. Leer libros de automotivacion
12. ¢ Ves television abierta?
a. Si
13.¢Qué plataformas de streaming usas?
a. Netflix
14.¢;Cuales son tus programas de television favoritos?
a. El Noticiero

b. Saboreando la mafana

Sujeto de studio 6.-

1. ¢Qué significa cuidar de la salud para ti?
a. Tener buenos habitos diarios
b. Comer saludable
c. Tener un cuidado personal y hacer actividad fisica
2. ¢Como aprendes a cuidar tu salud?
a. Doctores nutricionistas
b. Dermatélogos
c. Instructor personal
d. Médico estético
3. ¢Como defines tu estilo de vida?
a. Estresante
4. ¢Qué productos nutricionales utilizas?
a. Ensure advance
b. Multivitaminicos
c. Inmunolive
5. ¢Cbémo adquieres tus productos nutricionales?
a. Pagina web
b. Farmacias
6. Proceso de compra
a. Busco en Google
b. Farmacias
7. ¢Para qué usas las redes sociales?

a. Educacion



b.
C.
d.

Tratamientos estéticos
Faciles

Descuentos

8. ¢A quéinfluenciadores sigues?

a.

Doctora médico-estética

9. ¢Qué contenido prefieres ver en redes sociales?

a.
b.

Cosmetologia

Tratamientos corporales y faciales

10.¢Qué personas son las mas influyentes en tu vida?

a.

Papa

11.¢;Cuales son tus pasatiempos favoritos?

a.

o

o

d.

e.

Hacer ejercicio
Ver peliculas
Leer

Escuchar musica

Ir de compras

12.¢:Ves television abierta?

a.

Si

13.¢,Qué plataformas de streaming usas?

a.
14.¢Cuédles son tus programas de televisién favoritos?
a.
b.

C.

Netflix y Disney+

Grey’s Anathomy
Botched

Supernatural
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Anexo 4.- Palabras clave

Figura 31. Busquedas de productos nutricionales en Google

Go g|e productos nutricionales en quito

hitps://awanutrition.com

x & Q

Awa Nutrition - Suplementos Nutricionales para vida activa

Awa Nutrition - Suplementos Nutricionales para una vida activa y alimentacion sana, con
proteinas vegetales de chocho y quinoa y concentrados de fruta, ...

High Performance - Tienda - Puntos de Venta - Contacto

https://naturalvitality.com.ec +

NaturalVitality - Redescubre tu salud

Empresa representante exclusiva de laboratorios norteamericanos y europeos en el ambito de la
salud y nutricion con su propia cadena de farmacias y ...

Nuestras Tiendas - IV sueros - Deportes - Bienestar

https://balancenutrition.ec +

Balance Nutrition Market - Tienda online de productos ...
. Productos nuevos - Harinas y Cereales - Aceites y Vinagres - Endulzantes - Bebidas -
Implementos deportivosNuevo - Snacks - Complementos nutricionales .

https://listado.mercadolibre.com.ec » suplementos-nutri... +

Suplementos Nutricionales | MercadoLibre.com.ec
Oportunidad en Suplementos Nutricionales! Mas de 133 ofertas a excelentes ... Immunocal
Suplemento Nutricional Para Tu Sistema Imunologico. 77 délaresu$sS77

Tabla 17. Términos méas buscados de marcas competidoras

# Palabra clave Busquedas mensuales promedio
gelicart 1600
vitafos 1000
nutricalcin 1000
ensoy 480
complan 320

pharmaton 50 320
gelicart action 320
fresubin 260
nutricalcin plus 260
10 gelicart precio 170
gelicart coldageno
hidrolizado 170
12 enterex 140

OO NOOULLPE WN -

Tabla 18. Términos mas buscados por los usuarios

Palabra clave

Busquedas mensuales promedio

D U WN

fortalece sistema inmunoldgico
sistema inmunolégico fortalecer
mejorar sistema inmunolégico
reforzar sistema inmunolégico
fortalecer el sistema inmune
vitaminas para subir las defensas
del sistema inmunolégico

720
720
260
210
170

170
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10

11

12
13
14
15
16
17
18

19

20

21

22

23
24
25

26

10 alimentos que fortalecen el
sistema inmunoldgico
fortalece sistema inmune
alimentos que fortalecen el
sistema inmunolégico
vitamina para el sistema
inmunolégico

alimentos para sistema
inmunolégico

alimentos para fortalecer el
sistema inmunolégicos

elevar sistema inmunoldgico
ejercicios para fortalecer los
pulmones

aumentar sistema inmunoldgico
alimentos que fortalecen el
sistema inmune

recuperar masa muscular
alimentos para subir el sistema
inmunoldgico

vitamina para fortalecer el
sistema inmunoldgico

qgué alimentos mejoran nuestro
sistema inmunolégico
alimentos refuerzan sistema
inmunolégico

g alimentos fortalecen el sistema
inmunolégico

alimentos que mejoran el
sistema inmunoldgico

subir sistema inmunolégico
alimentos que fortalecen el
sistema inmunoldégico pdf
alimentacién para reforzar el
sistema inmunoldgico

170
170
140

140

110

110
110
90
90
70
70
70

70

50

50

50

40
40
40

40
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