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RESUMEN

El presente trabajo se fundamenta en el desarrollo de un plan de
marketing digital para la ampresa Allpakuri dedicada a la produccion y

comercializacion de infusiones aromaticas.

El objetivo de éste trabajo es proponer un plan de marketing digital que
ayude a posicionar a la microempresa Allpakuri en la ciudad de Quito dentro de
la industria de bebidas naturales, partiendo de una investigacion que nos permita
identificar la mejores estrategias y canales on-line de comunicacién asi como la

determinacién de el perfil del consumidor..

Para esto se ha realizado una avaluacién situacional mediante
herramientas de andlisis interno y externo. Se realiz6 una investigacion de
mercado dirigido al publico potencial en donde se determiné que existen
personas que tienen gran afinidad por el consumo de productos como las
infusiones aromaticas asi como también se se pudo identificar la participacion de
mercado que Allpakuri tienen con respecto a la competencia. Con base a los
resultados de investigacion se planted el plan de marketing digital en donde el
punto de partida fue determinar el segmento de mercado, determinar la
estrategias de posicionamiento y acciones asi como también el analisis de

viabilidad financiera.

Para concluir se determina que el presente plan de marketing digital cumple con

los objetivos planteados y se recomienda la implementacion de las mismas.



ABSTRACT

This work is based on the development of a digital marketing plan for the
company Allpakuri dedicated to the production and marketing of aromatic

infusions.

The objective of this work is to propose a digital marketing plan to help
position the microenterprise Allpakuri in the city of Quito within the natural
beverage industry, based on an investigation that allows us to identify the best
strategies and online communication channels as well as the determination of the

consumer profile.

For this purpose, a situational assessment has been carried out by means
of internal and external analysis tools. A market research aimed at the potential
public was conducted where it was determined that there are people who have
great affinity for the consumption of products such as aromatic infusions as well
as it was also possible to identify the market share that Allpakuri has with respect
to the competition. Based on the research results, the digital marketing plan was
proposed where the starting point was to determine the market segment,
determine the positioning strategies and actions as well as the financial feasibility

analysis.

In conclusion, it is determined that this digital marketing plan meets the objectives

set and its implementation is recommended.
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INTRODUCCION

La infusion aromatica es un tipo de bebida tradicional en el Ecuador, a lo
largo del tiempo han tomado relevancia por su variedad de sabor y por los
multiples beneficios que éstas otorgan a la salud. El presente trabajo de
investigacion se desarrolla con la intension de posicionar la microemepresa
“‘Allpakuri’, en la ciudad de Quito e incrementar su volumen de ventas, su
actividad econdmica es la produccion y comercializacion de infusiones
aromaticas con sabores Unicos y naturales como el jengibre, circuma, guayusa

y canela amazoénica.

Para plantear estrategias de marketing digital Allpakuri se apoyé de
herramientas de analisis interno y externo el cual determiné el estado situacional
de la microemepresa conjuntamente con el problema central. Se aplicé una
investigacion de mercados mismo que determiné a su publico potencial,
identificando el buyer persona al cual se deben enfocar los esfuerzos de
marketing digital asi como también se determiné los gustos y preferencias por el

consumo de contenido a través de diferentes canales digitales.

En la actualidad se observa un comportamiento favorable del los
consumidores hacia la era digital, las oportunidades a aprovechar es el
implementar un plan de marketing digital que genere visibilidad on-line como
empresa y genere un posicionamiento ante la competencia. Para ello se plantea
de manera principal estrategias de inbound marketing que permita el
crecimiento, posicionamiento y recoradicion de marca, insentivando a los
usuarios a buscar los productos de Allpakuri en los puntos de ventas de manera
fisica. Seguido por la creacién de un sitio web en donde se destaque informacion

relevante y util para el usuario.



1. REVISION DE LITERATURA

1.1. DIAGNOSTICO DEL ENTORNO
1.1.1. ANALISIS PESTEL

Una de la herramienta con mayor utilidad para el andlisis del macro entorno

es la matriz PESTEL, misma se basa en seis factores que permiten evaluar los

riesgos externos. Dicho andlisis se presenta en la siguiente Figura 1.

PESTEL

POLITICO

ECONOMICO

En el 2021 la inestabilidad politica, ha hecho que ciertas leyes
establecidas por el gobierno perjudiquen a los pequefios
productores, incluyendo a AllpaKuri, mencionando leyes de
rubros que el gobierno considera necesarios cuando se esta
atravesando por una crisis econdmica. La mayor acogida que la
empresa ha obtenido en el mercado de las infusiones aromaticas
es, a través, del apoyo gubernamental dirigido por medio de
proyectos, enfocados a emprendimientos para el desarrollo de la
matriz productiva en el Ecuador y para el desarrollo de los
microempresarios acogidos a este tipo de proyectos por parte del
gobierno para dar a conocer los productos y/o servicios que

ofertan.

En el 2020, el Ecuador y el mundo enfrentd una emergencia
sanitaria en el que se vieron afectados los sectores econémicos
y productivos, como resultado varias microempresas llegaron a
un punto de cierre por falta de demanda, ante los productos o
servicios que ofertan. El poder adquisitivo por parte de los
consumidores ha disminuido y ha hecho que el adquirir productos
0 servicios sea de manera mas selectiva y priorizada. La tasa de
desempleo llegd a un 7.3% (INEC, 2021), en el area urbana,

siendo ésta la causa es que las personas no consuman productos
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TEGNOLOGICO

ECOLOGICO
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de calidad sino mas bien se inclinen por productos sustitutos a

menor precios, de similar beneficio y saludables.

Los habitos de consumo cada dia son favorables ya que, el ser
humano desarrolla nuevas actitudes y preferencias con base a
sus necesidades ante el cuidado personal, salud y familiar. Hoy
en dia el factor social ha demostrado un beneficio para “AllpaKuri”
debido a que el consumidor inclina sus preferencias por productos
gue garanticen la estabilidad emocional y de la salud, lo que ha
hecho que sus habitos de alimentacién cambien y den preferencia
a producto naturales en su totalidad, tanto en procesos de
produccion, producto, empaque, asi como también aporte al

cuidado del medio ambiente.

La tecnologia es cada vez mas beneficiosa, exigente y variante,
ya que permanece latente a una comunicacion en tiempo real. La
tecnologia llegd a ser parte de las necesidades basicas que el ser
humano pueda tener, para permanecer comunicado, lo que
presenta una oportunidad para las empresas que estan
surgiendo, y reflejando una adaptacion hacia nuevas formas de
comercio y nueva implementacién de tecnologia para procesos
de produccién. En los ultimos afios, se han experimentado
cambios y adaptaciones a una nueva era tecnolégica digital, lo
gue exige una aplicacion necesaria y urgente por parte de
AllpaKuri para comunicar los productos a ofertar, mediante el
desarrollo de plataformas adecuadas y contenido multimedia
idéneo en el que se dé a conocer los atributos y beneficios que

ofrece la marca mediante sus productos.

El factor ecologico es unos de los principales elementos al

momento de producir y comercializar productos, el entorno es
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cada vez mas centrado en concientizar al cuidado ambiental en
todas sus formas, siendo éstas mediante la conservacion de
reservas y del uso sustentable de la biodiversidad del planeta.

Para la misma intervencion los productores requieren
cumplimiento de normas que determinen que sus elaboraciones

no contaminen al medio ambiente y mucho menos sean peligros.

El sentido legal ante la actividad comercial es imprescindible, ya
gue ésta determina que la empresa cumple con las regulaciones
y regimenes tributarios que el entorno impone para ser cumplidas,
en donde se desarrolla la actividad econdmica. Las Optimas
HEGAL operaciones de actividades son otorgadas por entidades del
estado, al inventor o desarrollador de productos novedosos de
propiedad intelectual, empezando por el registro de patente y

disposiciones para un desarrollo econémico legal, seguido por el

cumplimiento de reglamentos para la proteccion laboral.

Tabla 1. PESTLE
Elaborado por: Ana silva

1.1.1.1. POLITICO

El gobierno del Ecuador a través del Cédigo Organico de la Produccion
(2010), estipula, “ que frente a los indicadores de migracién, desempleo y
pobreza es necesaria una revolucion econémica que conduzca a una
reactivacion de la produccién, generacion de empleo, convirtiéndose en una
sociedad de propietarios y productores que supere el sistema actual de
exclusién social; frente a ello se plantea la democratizacion de los medios de
produccién, como una condicidbn necesaria para auspiciar la igualdad y la
cohesién desde la perspectiva de desarrollo territorial integral que fomente un
sistema economico social y solidario” (p. 3-69). Ante lo mencionado, AllpaKuri
fomenta al desarrollo productivo del pais y genera plazas de trabajo, siendo una
variable aceptable para la empresa, ya que el gobierno desarrolla programas

de exposicidén de productos en ferias de inclusion hacia el comercio.

Por otro lado, la inestabilidad y cambios politicos que el pais ha vivido en

los dltimos afios ha impedido un desenvolvimiento eficaz, haciendo que el
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crecimiento general del pais decrezca y por ende afecte a futuras imposiciones
gubernamentales a toda las empresa, que se dediquen a las actividades de

comercializacion y produccion.

El sector politico, es una variante muy influyente debido a que el gobierno
desarrolla e implanta politicas publicas para guiar el comercio y otras
actividades en el Ecuador, ciertas leyes y regulaciones llegan a impactar de
manera directa al sector del comercio, afectando directamente a las
microempresas. En el afio 2021, el Gobierno ha estipulado por medio del
Régimen Impositivo, para las microempresas contemplados en, la Ley Organica
de Simplificacion y progresividad tributaria, un impuesto del 2% (LOSPR, 2019),
sobre los ingresos brutos, sin considerar costos y gasto de quienes operan de
manera comercial, creando incertidumbre en la sociedad e impactando en sus
habitos de consumo y generando poca confianza en la inversion para el

desarrollo de emprendimientos que son fuentes creadoras de empleo.

1.1.1.2. ECONOMICO
El marco econdmico a conciderar, es el poder adquisitivo que hoy en dia
las personas posean para adquirir productos y servicio, adicional a la fluides

econdémica que las empresas alcancen para sostener los negocios.

Un estudio realizado por Impacto Financiero afirman que: “La crisis econdmica
impctada por la pandemia del COVID-19 llegaria a la mayor contraccion de la
economia ecuatoriana en su historia, reflejando una caida del PIB de entre un
7.3% y un 9.6%, segun las estimaciones el Banco Central de Ecuador, o una
contraccion del 10.9% segun el FMI (Banco Central de Ecuador, 2020a; FMI,
2020a) (p. 5-21).

La economia actual del Ecuador asume un desafio sin precedentes para
el futuro de los ecuatorianos, ya que permanece en una situacion de impacto
social y macroeconomico, al que se obtiene como resultado no alcanzar un
desarrollo inclusivo y sostenible, evidenciando una pardlisis tanto para el
consumidor por la adquisicién de productos, bienes o servicios y por el lado de

las empresas al producir y ofertar.
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La caida econdémica que se ha palpado a inicios del afio 2020 y 2021,
por el tema de la emergencia sanitaria, ha hecho que el porcentaje de la tasa
de desempleo incremente en un 7.3% (INEC, 2021) a nivel nacional, haciendo
gue las personas prioricen sus gastos con base a las necesidades basicas del
ser humano como son: la salud, alimentacion, educacion, y pago de servicios

bésicos incluyendo gastos de arriendo en viviendas.

Por ultimo, se menciona, que la economia impacta en las microempresas
como “AllpaKuri’, al no tener mayor demanda para la totalidad de productos
ofertados al mercado, llevandolos a una incertidumbre si el negocio avanzara
con sus actividades, tendrd que competir en precios, rebajando su utilidad neta

o simplemente tendra que cerrar su actividad econémica por falta de liquidez.

1.1.1.3. SOCIAL/CULTURAL

Dentro del marco cultural se constata que las personas que inclinan sus
preferencias de consumo por aquellos productos o servicios que aporten tanto
al beneficio obtenido, en su mayoria son “8.912.166” mujeres (Unidas, 2021)
quienes se preocupan y velan por el cuidado de su bienestar personal y familiar,
En su mayoria la mujeres son aquellas que obtienen la potestad de catalogar
los productos como buenos o malos Yy determianan si su consumo sera

continuo o tendrd el rechazo total.

1.1.1.4. TEGNOLOGICO

Segun el ministerio de telecomunicaciones (Mintel, 2020), la tecnologia
cada vez, da pasos agigantados en todo el mundo, el acceso a la tecnologia se
ha vuelto un derecho, ya que ésta provee un nivel de comunicacién general
hacia el comercio y educacion entre la sociedad a tiempo real, y a su vez, en el
sector comercial se evidencia el avance tecnolégico mediante sus nuevas
formas de produccion con una velocidad en innovacion y captacion de nuevos

clientes a través de esfuerzos por medios digitales .

Por consiguiente, el internet y todo el ecosistema digital que tenemos a
disposicion son activos digitales que se ha vuelto un medio de informacion,
comunicacion y comercio como parte vital, en donde su uso no es solamente
para fines educativos, sino mas bien uno de los mas importante para el

comercio. La oportunidad encontarada es para las microemperesas como
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Allpakuri, en donde resaltan sus esfuerzos por dar a conocer sus productos y
entablar un relacion con sus clientes potenciales, la presencia digital engloba
todas las plataformas y dispositivos tecnologicos, llevadas a una velocidad
considerable de recibir toda la informacidén necesaria, con opcion de acceso a

contenido multidiverso.

1.1.1.5. ECOLOGICO

La proteccidon del medio ambiente en el 2021 ha tomado fuerza, debido
a que las empresas de cualquier actividad comercial se ven en la obligacién de,
mostrar cuidado y proteccién ante el aumento de la contaminacion, para ello
existen regulaciones en el cual las empresas deben acatar leyes de proteccién
ambiental para que puedan operar en el mercado, implantando en sus valores

institucionales una conciencia ecoldgica y de responsabilidad social.

El Codigo Orgénico del Ambiente, constituye en la actualidad la norma
mas importante del pais en materia ambiental, pues en ésta se regulan aquellos

temas necesarios para una gestion ambiental adecuada (COA, 2017).

Allpakuri cuenta con las regulaciones ecologicas a favor de la naturalesa,
debido a que sus productos son toatalmente organicos considerados no
contaminantes para el medios ambiente, siendo una oportunidad de crecimetno

en el mercado como un diferenciador.

1.1.1.6. LEGAL

El cumplimiento de la ley en el Ecuador, ha ayudado a que toda empresa
que desarrolla un emprendimiento o tipo de comercio, cumpla con leyes que
garanticen sus actividades comerciales en el mercado. Independientemente de
su actividad econdémica, debe adoptar leyes que proporcionen estabilidad y
seguridad de quienes colaboran (trabajadores), asi como también, el uso

correcto de informacion ante los consumidores.

AllpaKuri, cumple con cada ley determinada de manera interna y/o
externa, pero teme por las posibles normas, regulaciones, o leyes que el estado
imponga a través de sus diversos departamentos como es en el caso del él

Régimen Impositivo para Microempresas (SRI, 2021), en donde determina
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que la declaracion y pago del impuesto a la renta sobre las ventas netas se aplica

el pago de la tarifa del 2% conjuntamente con el impuesto al valor agregado”.

1.1.2. PERFIL ESTRATEGICO DEL ENTORNO

Una de las herramientas que complementa la investigacion es el perfil
estratégico de la empresa, en el cual se analiz6 factores claves como
oportunidades y amenazas que la empresa enfrenta para convertirlas en una
toma de desiiones hacia donde debe ir la microempresa. Mediante el perfil
estratégico se analizo los factores externos y se fijo la relacién en el impacto
que pueda generar en la microempresa. Se evidencia que Allpakuri posee
oportunidades en las cuales debe aprovechar para el propocito de

posicionamiento e incremento de la cuota de mercado.(Vease en el anexo 1)
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1.2.  ANALISIS DEL MICROENTORNO
Se realiz6 un analisis mediante la matriz de las cinco fuerzas de Porter.
La matriz mencionada permitié conocer el estado de microempres frente a al
entorno y asi misma, reflejando las oportunidades que debera aprovechar

para enfrentar los riesgos que presente Allpakuri en el afio 2021.

Cinco Fuerzas competitivas de Porter

Competidor
Potencial

. Competidor

Proveedores
~actual

. Clientes

Productos
sustitutos

Figura 1. Cinco fuerzas de Porter
Elaborado por: Ana Silva

1.2.1. Amenaza de posibles entrantes (Competidor Potencial)

Amaneza alta.

De manera acelerada existen empresas que estan ingresando a la industria
de tés e infusiones aromaticas, ofreciendo variedad en productos alternativos,
entre ellos, hiervas secas que sustituyen a las infusiones aromaticas o bebidas

con caracteristicas y beneficios similares que puedan ingerir al instante.
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1.2.2. Poder de negociacién con los consumidores (Clientes)

Negociacion alta.

e El mercado de la comercializacién de bebidas es muy amplio en el
sector, especialmente de las bebidas siendo éstas tés, infusiones
aromaticas entre otros, el consumidor puede encontrar infusiones
aromaticas en los stand de los supermecados, micro tiendas y
tiendas a su disposicion.

e Los consumidores poseen libertad de elegir los productos que
consideran saludables y oportunos para su salud, elegiendo desde la
marca, cantidad de productos hasta la comparacion de sabores y
precio.

e Los consumidores en su mayoria son mujeres en un rango de edad de
45 afios, enfocadas en el bienestar de su familia con la ingesta de
productos naturales y de facil preparacion.

1.2.3. Amenaza de productos sustitutos.
Producto sustituto alto

e El mercado ecuatoriano oferta productos sustitutos como, agua, bebidas
endulzadas, bebidas energizantes, gaseosas, tés relajantes de facil
acceso y consumo, respondiendo a la satisfaccion de necesidades
similares, sustituyendo de inmediato una infusiébn aroméatica.

e Productos que facilitan la rapidez de consumo, a diferencia de las

aromaticas que previamente necesita de una preparacion corta.

1.2.4. Poder de negociacién con los proveedores (Proveedores)

La relacion de AllpaKuri con los proveedores es directa, alcanza un
convenio, en el que se proveen de materia prima, pagando un precio justo.
Actualmente cuenta con 20 proveedores de diferentes comunidades de la
provincia de Napo, lo que ayuda a cubrir la demanda de este producto sea en
su estado natural o proceso de secado sin perder sus propiedades, aromay

sabor.
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En comparacion con la competencia que existe en el mercado como es

el caso de la empresa de especerias lle (2021), posee un poder de negociacion

alto con los proveedores, ya que tiene establecido un sistema de Bioles, que

son parte estratégica para aumentar el rendimiento de las cosechas hacia los

proveedores, sin afectar el medio ambiente y bajando los costos en el proceso

productivo, sin tener que cambiar de proveedores e incurrir en gastos

adicionales ya que posee un sistema propio de cultivo a nivel nacional.

1.2.5. Rivalidad entre competidores existente (Competidor actual)

Rivalidad alta.

El poder de negociacion de la competencia en la actualidad es
sumamente alta y mejor posicionada, ya que distribuye productos con
una amplia gama a un costo accesible para el consumidor como es
la empresa lle, y otras simplemente compiten y se posicionan en el
mercado por su factor diferenciador, como es el caso de Cecta y
Amate.

La situacién actual de los mercados independientemente de la
actividad a la que se oriente, se encuentra en rivalidad prominente,
ya que cada empresa tiene objetivos diferentes y un diferenciador que
los hace Unicos sean estas en precio, publicidad, proveedores,
innovacion, diversificacion de productos y calidad, permitiéndolos
competir y ocupar un enorme espacio entre las empresas
posicionadas con mayor trayectoria en el mercado. Por lo tanto, entre
los competidores actuales mas fuertes y mejor posicionados se

describe ha:

. 1lé
* Cecta (horminias)

e  Amate
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En la presente matriz se determina el modelo de negocio que aplica Alpakuri al

momento de crear, entregar y capturar valor a su clientes. En la tabla dos se

puede observar que es un modelo de negocio poco atractiva debido a que la

empresa no posee una propuesta de valor ni estrategias que concrete que ligue

a un segmento especifico en la totalidad de su mercado potencial, adicional se

recalca que no potencia de manera adecuada los canales digitales y

plataformas sociales para dar a conocer la identidad de la empresa .

MODELO CANVAS

Aliados
Clave

-Proveedores
de materia
prima.
-Programas
de apoyo y
guia por parte
del Ministerio
de
productividad
inversion y
pesca
(MIPRO)

Actividades
Clave

- Proporcionar
informacion de
propiedades
curativas vy
energizantes
gue posee los
productos
naturales.
-Expansion a
nuevos
mercados
Recursos
Clave

-El
conocimiento
de los
procesos en la
transformacion
de la materia
prima.

Estructura de Costes

Materia prima
Personal

Impresién en el packaging

maquinaria

Tabla 2. Modelo Canvas
Elaborado por: Ana Silva

(FACTOR INTERNO)

Segmentos de
Clientes
-Mujeres entre 45
a 60 afios de
edad en
adelante
-Estrato social
medio — alto -No
sensibles a
precios
- Valoran beneficios,
calidad de
producto,naturalidad
y procedencia.
-Estado civil
casadas, viudas,
divorciadas,
solteras -
Instruccion
académica de
bachillerato en
adelante.

Estructura de Ingresos

Propuest Relacion con el
ade Valor Cliente
Carece de No maneja una
una relacion continua ni
propuesta dan seguimiento a
de valor los clientes, las
ventas se cierran a
través del mipro,
boca a boca (b2b) y
plataformas
digitales como
Facebook
Canales
-Facebook
-Instagram
-Punto de venta
Fisico
-Cafeterias
Transporte

Capacitacion
Mantenimiento de

Ventas de exportacion
Punto de venta fisico
Ventas b2b
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1.4. ANALISIS FODA
Fortaleza

*Productos naturales y organicos
*Producto ecoldgico
*Disponibilidad de materia prima

*Optimo tratamiento de materia prima
*Instalaciones de produccion propias
Oportunidad

*Incremento en el consumo de productos naturales
*Ferias de exposicién de productos a nivel nacional e internacional

*Alianzas estratégicas con supermercados

*Aceleracién de tecnologia

*Buenos habitos en el cuidado de la salud

*Apoyo gubernamental al desarrollo de la matriz productiva (emprendimientos).
D

ebilidad

*No tiene experiencia en el mercado nacional

*Falta de estructura organizacional por departamento

*Baja precencia en medios digitales
*Falta de un plan de marketing en general

*Nula presencia en motores de busqueda

*Nula fidelizacion hacia los clientes
*Falta de una propuesta de valor
*Nula aplicacién de un software de CRM

*Canales de distribucion no definidas.
*Carencia de un sitio web

Amenazas
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*Impuestos arancelarios

*Competencia internacional

*Productos sustitutos listo para su consumo
*Inestabilidad politica

*Inestabilidad econdmica

*Desempleo

*Leyes tributarias

1.5.  ANALISIS INTERNO

Allpakuri nace como un emprendimieto en el afio 2018, por parte de sus
propietarios la familia Paz y Mifio, al ver la necesidad de comercializar plantas
naturales para consumo y preparacion inmediata que aporten con propiedades
para salud y que no se los encuentra con facilidad en las demas provincias,

deciden emprender y poner en marcha el proyecto de infusiones arométicas.

Desde un inicio la microempresa mecionada anteriormente, empieza a
desarrollar sus actividades con la ayuda y guia del Ministerios de Producccion
Inversion y Pesca (MIPRO), conjuntamente con la Agencia Nacional de
Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA) entre otros, entes
gubernamentales que certifican al producto como apto para la comercializaciéon

y exportacion a nivel internacional y nacional.

Allpakuri, es una microempresa ecuatoriana dedicada a la produccion y
comercializaciéon de infusiones aromaticas, la planta de procesamiento se
encuentra ubicada en la provincia del Napo, cantén Archidona. Cuenta con 26
productores de plantas para un avastecimiento de materia prima en el mercado,
las plantas energizantes y medicinales con las que son elaboradas las infusiones
aromaticas son: guayusa, canela Amazonica, jengibre, circuma e ishpingo 100%

naturales y organicas.

La microempresa exporta sus productos con sello Hecho en Ecuador a paises

como: Alemania, Polonia, Francia, Ungria, Espafia y Estados Unidos .

A nivel nacional comercializa sus productos a provincias como:
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Region Costa: Guayaquil.
Region Sierra: Chimborazo, Bolivar, Pichincha, Tunguragua.
Region Oriente: Napo y Pastaza.

Los productos de allpakuri posee una acogida positiva en cada provincia debido
a sus sabores y calidad, mencionando que las provincias con mayor consumo
de infusiones, es la zona centrica de la region Sierra. Ha raiz de la emergencia
sanitaria ocurrida en el afio 2020 a nivel mundial, los productos que oferta
Allpakuri han tenido una demanda del 35%, aumentado su volumen de ventas
especialmente en la provinica de Pichincha sin mencionar la exportaciones que

se realizan.

Todas las acciones de venta que se ha realizado a nivel nacioanl es por medio
de un boca a bocay mediante alianzas con las que se pacta en cada provincia.
Como activos digitales posee facebook e instaram mismas que son
administradas de forma empiricia. La microempresa no ha establecido esfuerzos
de posicionamiento y diferenciacién que permita recordar al usuario la marca al

momento de realizar una compra.
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2. IDENTIFICACION DEL OBJETO DE ESTUDIO
2.1. Problema

Marca no posicionada en el mercado debido a su prematura trayectoria
de tres afios. Allpakuri se dedica a la produccién y comercializacion de infusiones
aromaticas desde el afio 2018, sin enbargo no ha realizado acciones en las que
determine un posocionamiento ante un mercado tan competitivo. Se menciona
que Allpakuri desde que inicié sus actividadades comerciales ha manejado de
forma empirica la comunicacion por medios digitales como facebook e
instragram, al igual que no ha determinado el publico objetivo al que debe
orientrar y enfocar sus esfuerzo de marketing digital.

2.2. Alternativa de solucion

Una vez que se analizo el problema se procedié a plantear las alternativas de
solucion misma que permitierén identificar la solucion mas éptima que apoye a
la empresa a cumplir sus objetivos y solventar los problemas. Se genero varias
alternativas de solucion las cuales fueron calificadas mediante una escala de
Likert en donde se presenta un rango de uno a cinco. La alternativa de solucién
con mayor calificacion fue conciderada como alternativas favorables para

apalancar el problema.

La soluciéon con mayor puntaje dentro de la escala de liker fue el, Desarrollo de
un plan de marketing digital para el posicionamiento de la microempresa
AllpaKuri en la Ciudad de Quito. Al desarrollar un plan de marketing digital, se
propondra mejorar la orientacion de la empresa en el mercado, mediante las
plataformas digitales idéneos para la personalizacién de experiencia mediante
una acertada segmentacion, asi mismo se crearan estrategias y tacticas que
ayuden al posicionamiento y al cumplimiento de objetivos a corto y largo plazo,
favoreciendo a la empresa en estudio a una mejor participacién en el mercado
incrementando considerablemente su cuota de mercado y ventas, el plan de
marketing digital también permitira establecer la propuestas de valor que la

empresa en estudio aun no tiene determinada para medios digitales.

Las otras alternatias que se plantearon y tuvieron un puntaje de cuatro dentro
de la escala de likert es el Desarrollo de un plan de inbound marketing y un plan

de comunicacion en medios digitales para el posicionamiento de Allpakuri en la
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ciudad de Quito. El plan de comunicacion conjuntamente con el plan inbound
marketing servird para planificar y administrar de mejor manera los recursos de
la empresa en estudio de forma ordenada y estratégica, ante un mercado cada
vez mas digitalizado, optimizando tanto los recursos materiales como los
recursos humanos. Adicional permitirAd establecer una hoja de ruta con las
acciones que la empresa debe desarrollar para transmitir la propuesta de valor
adecuada permitiendo acercarse a un publico objetivo y potencial de manera
ideal (Quero, 2018).Se puede observar que las alternativas planteadas con
puntaje de cuatro, llegan a ser un complemento de la alternativa principal de

solucién.
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3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
3.1. JUSTIFICACION DEL PROBLEMA

Allpakuri comienza como un proyecto de emprendimiento familiar, misma que
se ha apoyado por entidades gubernamentales para la exportacion de sus
productos, a pesar de la acogida que mantienen en el exteriro Allpakuri no ha
realizado esfuerzos o actividades que permitan el posicionamiento de marca a
nivel Nacional. En la actualidad se menciona que Allpakuri provee de sus
productos a cinco provincias del Ecuador, siendo Pichincha la provincia con
mayor demanda del producto. Ademas se menciona que no se ha realizado
acciones de marketing que permitan incrementar su particpacion de mercado e
incremento en el volumen de ventas, la empresa cuenta con dos activos digitales

como facebook e instagram, misma que son manejas de manera empirica por

posicionar y transmitir valor. En la actualidad una de las oportunidades que
presenta la empresa en estudio es la tecnologia y el saber explotar al maximo la
visibilidad de marca a través de las plataformas digitales idéneas para el
mercado real y potencial, en donde los usuarios valoran el tipo de contenido que

se relaciona a sus gustos y preferencias.

Se consider6 un problema el no tener un posicionamiento en el mercado ni
en la mente del consumidor, ya que es un negocio que se ha venido
desarrollando hace tres afios en la Provincia del Napo incursionado en la
produccion y comercializacion de tés aromaticos con plantas nativas del lugar ,
esta empresa oferta productos naturales prometedores y amigables con el medio
ambiente en todas sus formas, no poseen una correcta segmentacion ni
propuesta de valor el cual haga que el consumidor se sienta identificado, no
posee un punto clave de diferenciacion ante la competencia y en los afios de
vida que presenta la empresa se ha desarrollado una difusibn de mensajes y
manejo de medios sociales de manera empirica, no posee una aplicacion
correcta de branding lo cual denota poca presencia y desconfianza en el

consumidor.

Otra de las causas que se determiné com un problema es que la generacion
de contenido que se a venido aplicado a sido muy basica, éste hecho hace que

se denote poca relevancia ante las gran audiciencia que posee facebook sin



26

mencionar que no posee una correcta planificacion de contendio que haga que
el consumidor se sienta atraido y persuadido a través de imagenes y textos que

induscan a la compra.



4.

OBJETIVO GENERAL
Desarrollar un plan de marketing digital para el posicionamiento organico

en los canales de comunicacion digital enfocado al mercado meta.
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OBJETIVOS ESPECIFICOS
* Realizar un diagnostico del entorno externo e interno sobre la situacion

actual de la marca AllpaKuri.

* Desarrollar un estudio de mercado en la ciudad de Quito, que determine
el posicionamiento de la marca AllpaKuri en comparacion a la competencia,
asi como establecer el publico potencial con base a gustos y preferencias por
consumo de productos orgénicos a través de canales digitales.

» Disefiar un entorno digital que dé a conocer los atributos de la marca a

través de informacién y contenidos de valor para el mercado meta.

* Proponer un mix de marketing digital que permita posicionar la Marca

AllpaKuri.

* Determinar la viabilidad financiera de la marca AllpaKuri a partir de un

entorno digital.

+ Establecer conclusiones del proyecto.
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6. JUSTIFICACION Y APLICACION DE LA METODOLOGIA
6.1. INVESTIGACION DE MERCADOS

En el presente capitulo se dara a conocer las herramientas y métodos de
investigacion que se aplicé para la recoleccion de datos, ma adelante se dara a
conocer los resultados mas relevantes de la investigacion para una correcta toma

de desiciénes.

6.1.1. Objetivos de la investigacién de mercados
6.1.1.1. Objetivo general

e Desarrollar un estudio de mercado en la ciudad de Quito, que determine
el posicionamiento de la marca AllpaKuri en comparaciéon a la
competencia, asi como establecer el publico potencial con base a gustos
y preferencias por consumo de productos organicos a través de canales

digitales.
6.1.1.2. Objetivo especifico

e Conocer variables demograficas y psicograficas que determinen el
mercado meta de AllpaKuri en medios digitales.

e Conocer los medios digitales preferidos de las personas para proporcionar
contenido multimedia de alto valor.

e I|dentificar el precio que los clientes estan dispuestos a pagar por
productos organicos como infusiones aromaéticas.

¢ |dentificar los dispositivos tégnologicos que mas utiliza.

e Conocer la participacion de mercado en comparacion a la competencia en

canales digitales.

6.1.2. Hipotesis de lainvestigacion
H1. El mercado meta esté establecido por mujeres de 30 a 55 afios en adelante
de un estrato social medio-alto, con una formacion académica de tercer nivel,

con orientacion a prevencion de enfermedades y a cuidados de salud.
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H2. Los clientes estan dispuestos a pagar $2,50 ctvs por una caja de infusion

aromatica con sabor exotico que contiene 10 bolsitas de té.

H3. Las redes sociales que mas utilizan las personas son: Facebook, Instagram

y YouTube.
H4. El dispositivo con mayor uso es el celular.

H5. AllpaKuri tiene un 15% de participacion en plataformas digitales en el

mercado nacional.

H6. La competencia esta mejor posicionada debido a su trayectoria en el

mercado ya que aplica estrategia de marketing.

6.1.3. Justificacién del tipo de investigacién

Los tipos de investigacion que se aplicaron dieron a conocer datos
relevantes para una correcta toma de decisiones sobre AllpaKuri, sobre el
estudio se planteo la investigacidn cuantitativa-descriptiva por medio de
encuestas en linea, el clal se orientd a la recoleccién de datos en tiempo real,
obteniendo variables de gran importancia como: demograficas y psicograficas
del mercado meta de AllpaKuri, con la intencidon de determinar las necesidades,
gustos y preferencia por las que las personas consumen infusiones aroméaticas.
Adicional se aplic6 una investigacion cualitativa-exploratoria, mediante entrevista
a expertos (nutricionistas), el cual buscé dar veracidad a las propiedades y
beneficios que proporciona el consumir infusiones aromaticas con sabores
exoticos como lo es; la circuma, el jengibre, la guayusa (energizante) y la canela

amazénica e Ishpingo.

6.1.4. Instrumentos de investigacion
Los instrumentos aplicados en esta investigacon son mediante encuestas
en linea dirigidas a la poblacion y entrevistas a profesionales en el area de

nutricion.
Concluyente - cuantitativa

e Encuesta: Se realizo sobre una muestra de personas representativas de

la poblacién total. Se valid6 mediante un cuestionario como instrumento
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de recoleccion de datos demograficos y psicograficos que determinen el
mercado meta de AllpaKuri en la ciudad de Quito.

Método: encuesta

Instrumento: cuestionario

Medio: via on-line

Fecha: inicio: 27 de junio,2021 - Hasta 30 de junio,2021

Duracion: aproximadamente 5 minutos

6.1.5. Perfil del encuestado
La encuesta fue aplicada a mujeres y hombres en una edad alcanzada a partir
de 25 afios en adelante que vivan en la ciudad de Quito con un nivel académico

de secundaria en adelante.
Exploratoria- cualitativa

e Entrevista: se realizd entrevista a expertos en nutricion en donde se di6
veracidad sobre la importancia del consumo de productos a manera de

infusiones aromaticas que aporten a la salud.

Método: entrevista
Instrumento: cuestionario
Medio: via On-line
Fecha: 10 de Julio

Duracion de entrevista : aproximadamente 2horas

6.1.6. Perfil del entrevistado
Profesional en nutricion sea hombre o mujer con experiencia de dos afios en la

actividad antes mencionada.
Muestreo

6.1.7. Tamafo poblacional

Para obtener la muestra y aplicar los instrumento de investigacion se ha
considerado a mujeres y hombres en edades alcanzadas desde 25 afos en
adelante, que vivan en la ciudad de Quito, segun INEC (2017), afirma que la

ciudad de Quito, cuenta con un total de 1.911.966 habitantes, en donde la cifra



32

de hombres representa 987.973 al 51.7% mientras que las cifras de mujeres

representa 923.993 con un 48.3%.

Poblacién ciudad de Quito

Geénero Poblacion %
Hombres 987.973 51,7%
Mujeres 923.993 48,30%
Total 1.911.966 100%

Tabla 3. Poblacion
Fuente: Tomado de INEC (2017) .

Elaborado por: Ana Silva

6.1.8. Tamafio muestral
Hacia el célculo de la muestra para los habitantes de la ciudad de Quito, se

consideraran los siguientes indicadores:

Donde:

N = poblacién N =1.911.966

Z = nivel de confianza Z =1,96 (95%)
e = margen de error e = 0,05 (5%)

p = probabilidad de que ocurra p =0,50

g = probabilidad de que no ocurra g =0,50

Resoluciéon de la formula:

Z2+xpxq*N
(N—-1)*e2+Z2xpxq

Muestra =

Del total de la poblacién a investigar pertenecientes a la ciudad de Quito, se
evidencia que al aplicar la formula para la obtencion de la muestra arroja como

resultado 384 encuestas a aplicar.
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6.1.9. Técnica de muestreo

La técnica de muestreo que se desarrollo en la presente investigacion es no
probabilistica por conveniencia, es decir que de la poblacion total comprendida
entre hombres y mujeres la puede desarrollar personas a partir de 25 afios en
adelante. Se selecciono ésta técnica de muestreo ya que no se dispone de una

base de datos que ayuden a consolidar la informacién requerida para el estudio.

7. RESULTADOS
7.1. Investigacion Cualitativa

Para los resultados de la investigacion se llevo a cabo, dos entrevistas
con preguntas estructuradas a profesionales cualificados por su conocimiento en
el area de Nutricion y Salud, el objetivo de estudio es dar veracidad a los
beneficios y propiedades que aporta el consumo de infusiones aromaticas.

Nombre del entrevistador: Ana Marisol silva

Nombre del entrevistado: Licda. Katherine Buitron

Lugar de trabajo: Hospital Eugenio Espejo, Consulta externa y telemedicina
Experiencia: un afio y medio Fecha: 17 de agosto del 2021

Lugar: Quito Hora de inicio: 9:30 am. Hora de finalizacién: 10:30am.

En el transcurso de la entrevista se recalca dos principales preguntas; la
primera, ¢ cudl es la diferencia entre té e infusiobn aromatica?, la Licda. Katherine
Buitrén manifiesta que son dos bebidas diferentes en base a su composicion, los
te presentan un componente quimico el cual hace que el sistema se reactive
dando energia y fuerzas para las actividades diarias, esto muchas veces puede
ser perjudicial para la salud ya que contiene quimicos aditivos en menor cantidad
a diferencia de las infusiones aromatica que se derivan del aroma y sabor propio
gue se desprende del fruto o hojas. La segunda pregunta fue entorno ha ¢ qué
beneficios tienen las infusiones aromaticas para la salud?, manifiesta que los
aportes nutricionales son abundantes y ricos en antioxidantes ayudando a
hidratar el sistema humano y mantener una buena salud previniendo problemas

como la diabetes o la hipertensién entre otras enfermedades.
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Nombre del entrevistador: Ana Marisol silva

Nombre del entrevistado: Licdo. André Lopez

Lugar de trabajo: Hospital Eugenio Espejo, Consulta externa y telemedicina
Experiencia: un afilo y medio Fecha: 18 de agosto del 2021

Lugar: Quito Hora de inicio: 9:30 am Hora de finalizacion: 10:30am

A continuacion, se presenta datos relevantes de la entrevista.

En el transcurso de la entrevista se resaltan dos temas importantes con
base a las preguntas realizadas, por el cual el Lcdo. André Buitrén menciona que
se debe concientizar la diferencia entre una infusién aromética y un té, se debe
considerar que los tés poseen Teina, un estimulante para el sistema nervioso
que genera un estado de alerta y atencion continua, en varios casos puede ser
un poco perjudicial para la salud a diferencia de las infusiones aromaticas que
son a base de hierbas naturales sin proceso quimico, en la antigiiedad y hasta
la actualidad es considerado un método de medicina ancestral, no posee un
estudio cientifico pero la cultura propia Ecuatoriana mantiene el uso de
infusiones para cierto tipo de dolencia como: dolor de barriga, estrés, diabetes,
hipertension arterial entre otros. También menciona que las propiedades que
poseen las infusiones aroméaticas son aprovechables unos 30mnts antes de
consumir un alimento y 30 mnts después, esto para ayudar a la digestion de los
alimentos que se han consumido, en el area de trabajo el Lcdo. André
recomienda a sus pacientes consumir infusiones aroméaticas siempre y cuando
no presente un cuadro cronico de salud , recalca que los bebés, mujeres
embarazadas, y los ancianos deben consumir infusiones aromaticas siempre y

cuando estén bajo la prescripcion médica
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7.2. Investigacion Cuantitativa

Una vez, aplicadas las encuestas de forma online se da a conocer los
resultados de la informacién recabada en base ha 300 encuentas para resultados
, mediante figuras conjuntamente con su analisis. Las preguntas aplicadas se
mostraran en dos bloques, el primero blogue hace referencia a las variables de
segmentacion como edad, género entre otros y el segundo bloque hara
referencia al producto, precio, plaza y promocion dando a conocer las preguntas

mas relevantes.

PRIMER BLOQUE:

= 18-24 = 25-35 wm=35-45 45-55 = 55amas

Figura 2. Edad

Se identifica que el rango de edad con mayor fuerza es de 25 a 35 afos
con un 35% edad que predomina para una segmentacion mas especifica, éste
es un segmento con mayor actividad en medios digitales, pero con menor
ingresos, seguido de 35 a 45 afios con un 24%, un segmento un poco MAas
maduro y medianamente en proceso de adaptacion a los medios digitales, pero
con estabilidad econémica para la adquisicién de productos y servicios.
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= Femenino = Masculino
Figura 3. Género
Del total de encuestados el 60% esta cubierto por el género femenino
mientras que el 40% esta representado por el género masculino. Con ésta
informacion podemos trazar una linea de guia en donde se puede establecer
cual es el publico potencial al que el producto debe focalizar y generar contenido.

H 38%

m Soltero = Casado = Divorciado = Viudo = Unidn libre

Figura 4. Estado Civil

Se determina que del total de encuestados, el 42% pertenece a personas
casadas que poseen cargas familiares no mayores a dos hijos por familia,
mientras que el 38% pertenece a las personas solteras aquellas que pueden ser
independientes o aquellos que aun viven con sus familiares. Determinando que
las personas solgteras al no tener una capacidad economica alta no tienen mayor
gasto a diferencia de las personas casadas con cargas familiares que tienen

gastos adicionales por cubrir.
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A

= primaria = secundaria = tercer nivel = posgrado/maestria

Figura 5. Formacién académica

En la figura se observa que el 60% de las personas encuestadas
pertenece a una formacién de tercer nivel, esto quiere decir que son personas
profesionales con criterio formado para la adquisicion de productos, con un alto
valor percibido por ciertas marcas, no escatiman precios y tienen capacidad

econdémica para diferentes actividades de consumo o ocio.

m colaborador publico = colaborador privado

= ama de casa = desempleado

Figura 6. Ocupacion

Al determinar la ocupacion del puablico potencial en estudio, se refleja que
el 51% colabora para entidades privadas, mientras que el 21% trabaja para
entidades del sector publico, el total de porcentaje entre las dos variables ratifica

gue las personas posen capacidad econdémica ya que pueden tener a cargo
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puestos de trabajo que permita tener una remuneracion estable mayor a $800

dolares.

SEGUNDO BLOQUE:

= Si = No

Figura 7. Ha consumido o comprado infusiones aromaticas

Conforme los datos obtenidos mediante la aplicacién de la encuesta, el 81% de
las personas tienden a consumir y comprar infusiones aromaticas, esto refleja un
alto consumo por productos de este tipo y una oportunidad para dar a conocer a
la empresa Allpakuri y los productos que oferta, siendo factibles para
comercializar en el mercado y proyectandose a
acogida por parte de las personas. Mientras que el 19% no consume infusiones
aromaticas debido ha que estos pueden ser sustituidos por otro tipo de bebidas

alternativas.
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Método para bajar ]
de peso

Tiene beneficios y _
propiedades que...

Es preventivo para .
enfermedades...

Es parte de la
alimentacion diaria 1

0 50 100 150 200 250

Figura 8. Principal motivo por el que consume infusiones aromaticas

Mediante la informacién recabada, se evidencia que el consumo de
infusiones aromaticas es porque posee beneficios que aportan a la salud de
quién lo consume, sin dejar de lado que las infusiones aromaticas forman parte
de la alimentacién diaria aprovechando sus propiedades para la hidratacion
humana. Una de las oportunidades que podemos establecer es que la empresa
de a conocer las propiedades y beneficios del producto tanto para salud como

para el medio ambiente.

= ] a 2 veces por dia = 3 a 6 veces por semana

= 7 a9 veces al mes

Figura 9. Con qué frecuencia consume infusiones aromaticas.
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Mediante los resultados expuesto, se evidencia que el 5% de los
encuestados consumen infusiones aromaticas entre una a dos veces al dia,
seguido por un 33% de personas que consumen en menor cantidad como tres a
seis veces por semana, en consecuencia, esta poblacion consume las infusiones
de acuerdo a las necesidades que pueda presentar ya sea como un habito o

como una manera hidratacion.

ninguna de las..!

no me fijo en las..
otros
Allpakuri
Amatea
Sangay
ile
Hornimans

0 50 100 150

Figura 10. Qué marcas de infusiones aromaticas conoce o prefiere usted.

Después de haber efectuado la encuesta se refleja que, el 25% de las
personas no se fijan en las marcas de infusiones arométicas que adquieren en
diferentes puntos de establecimientos, mientras que el 20% de personas tienen
una afinidad por la marca de infusiones Hornimans seguido por Sangay con 14%.
Se llega a la conclusion que Hornimans y Sangay pueden llegar hacer la
competencia que el producto en estudio va a tener en el mercado y se determian
que se deberian estalecer estregias de contenido para persudir al cliente

potencial e insistar a la compra.



41

mSi = No =Talvez

Figura 11. Conoce usted la marca AllpaKuri y los productos que oferta.

Del total de encuestados, se observa en la figura que el 73% consume
infusiones aromaticas pero no conocen los productos que oferta Allpakuri,
mientas que el 21% de personas indica que si conoce la marca y al meno han
adquirido y degustado de estos productos. Esto refleja que se debe aplicar
estrategias para un relanzamiento de marca y reconocimiento en el mercado

ante el publico potencial.

mSi mno =Talvez

Figura 12. Consumiria infusiones arométicas de sabores exéticos.

Conforme se aplico la encuesta se establecié que el 85% de la persona
estan dispuestas a consumir infusiones aromaticas con sabores exéticos de la
amazonia, lo que abre una gran oportunidad de una posible acogida del producto
en el mercado, tomando en cuenta factores de mayor relevancia que los

consumidores aprecian al adquirir un producto de consumo entre las
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caracteristica mas apreciables tenemos la calidad del producto, la cantidad, la

variedad de sabor y el precio establecido.

Tienda de barrio
Supermercado
tiendas On-line

Lugar de especerias

Casas de salud
alternativa

0 50 100 150 200 250

M Series2
Figura 13. En qué lugar adquiere infusiones aromaticas.

Con relacion al lugar de compra y al tratarse de productos de consumo
(bolsitas de te) las personas suelen adquirir estos productos en su mayor parte
por supermercados seguido por las tiendas de barrio. Esto debido a que la forma
de realizar las compras de la despensa, lo hacen de manera fisica ya que
muchos requieren de entrar en contacto con el producto. En esta pregunta se
concluye que se debe establecer un canal de distribucion y punto de ventas en
el que el producto esté de manera accesible al alcance y vista del consumidor

real y potencial.

= $1,50-$2,00 =$2,50-$3,00 =$3,50-54.00

Figura 14. Qué rango de precio esta usted dispuesto a pagar por una caja de infusion
aromatica.
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En relacion al precio del producto, el total de encuestados indica que el
valor dispuesto a pagar por la adquisicion de infusién aromatica oscila entre un
valor de $1,50-$2,00 con el 60%, mientras que el 36% de encuestados sefiala
que estarian dispuesto a pagar un valor de $2,50-$3,00, esto debido a que
valoran las bondades que el producto ofrece tanto para su bienestar como para

el cuidado del medio ambiente.

mSi = No =Talvez No tiene mucha importancia

Figura 15. Consumiria usted productos orgénicos en los que su empaque o envoltura sean
amigable con el medio ambiente.

Después de analizar los datos obtenidos se concluye que el 96% de las
personas estan dispuestas a consumir productos organicos que sean amigables
con el medio ambiente, dejando como resultado que la propuesta de valor va

enfocado al cuidado de la salud, asi como del medio ambiente.
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Figura 16.Seleccione las 3 principales redes sociales qué utiliza en sus tiempos libres.

Después de haber efectuado la presente encuesta, se evidencia que las
principales redes sociales con mayor frecuencia de uso dentro de la poblacién
son: Facebook, seguido por YouTube e Instagram. Se llega a la conclusion que
el principal medio de entretenimiento social abarca una audiencia muy variada y
extensa, por ello se debe considerar los tipos de contenido y formatos en que se
debe dirigir a cada red social.

® mafiana = tarde = noche

Figura 17.Durante qué lapso del dia dedica usted el tiempo libre para entretenimiento en redes
sociales.

Al analizar los datos obtenidos, se evidencia que la mayor parte de
personas hacen uso de su tiempo libre para entretenimiento durante la noche,

reflejando un total de 69% de personas, esto puede deberse a que la mayor parte
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de personas trabajan durante el dia y cuando acaba su jornada laboral disponen
de tiempo para descansar y entretenerse. Esta variable permite dar cuenta ha
qgue se debera realizar campafas y pubicaciones de contenido en este tipo de

horario para tener un mayor alcance y eficiencia.

Todas las anteriores
Revista Digital

Blog

WhatsApp
Instagram

Facebook

Paginaweb oficial

0 50 100 150 200

Figura 18. Cuando busca contenido o informacion a qué medios en linea se dirige.

Se concluye que, del total de las personas encuestadas, al buscar
informacion en internet se dirigen de manera principal a Facebook, seguido por
los sitios web, Instagram y YouTube. Una de las estrateias centrales es la
combinanacion SEO, que se debe aplicar por medios de los difeentes canales
de redes sociales las cuales giraran en torno a las keyword clavez con las que
los usiarios quenaven por medio de internet buscan el objetivo seré ir ganando
reonomcimenoto y posicionamiento en las primeras opciones de los motores de

bldsqueda.
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= Teléfono moévil = Tablet = Portétil y/o Ordenador de mesa
Figura 19. Seleccione el tipo de dispositivo electronico que utiliza con mas frecuencia.

Del total de encuestados, los datos que refleja en relacién al uso de
dispositivo electrénico, es que el 93% de las personas utilizan con mayor
frecuencia sus dispositivos méviles para todas las actividades de comunicacion
y emtretenimiento, con estos datos se considera que el contenido que se
desarrolle debe ser con un formato de visibilidad movil para proporcionar una

mejor experiencia.
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7.3. Comprobacién de Hipotesis de la investigacion

H1. El mercado meta esta establecido por mujeres de 25 a 35 afios en adelante
de un estrato social medio-alto, con una formacién académica de tercer nivel con
un alto consumo de infusidnes aromatica debido a los beneficios y propiedades

que aportan a la salud.

H2. Los clientes estan dispuestos a pagar $2.00 ctvs por una caja de infusion
aromatica con sabor exotico que contiene 10 bolsitas de té.

H3. Las redes sociales que mas utilizan las personas son: Facebook, Instagram

y YouTube.
H4. El dispositivo con mayor uso es el celular.

H5. AllpaKuri tiene un 15% de participacion en plataformas digitales en el

mercado nacional.

H6. La competencia esta mejor posicionada debido a su trayectoria en el
mercado ya que aplica estrategia de marketing.
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8. DISCUSION DE LOS RESULTADOS Y PROPUESTA DE
SOLUCION

8.1. Analisis de la situacion actual de la empresay entorno.

Allpakuri es una empresa productora y comercializadora de infusiones
aromaticas en Ecuador, pertenece al sector agroindustrial de procesamiento de
alimento y bebidas dentro del grupo de inocuidad de alimentos con norma ISO
22000:2005, desde el afio 2018 no ha realizado acciones digitales. A partir del
mes de agosto del afio 2019 a raiz de la pandemia provocado por el Covid-19
la microempresa decide crea la pagina oficial de AllpaKuri tanto en Faceook
como en instagram. Posee activos digitales los cuales son manejados por parte
de los miembros de la familia Paz y mifio si aplicar estrategias digitales que
oermita su visibilidad y crecimiento en su comunidad. En al Figuar 20 y 21,
podemos observar que la pagina de Facebook activa desde el afio 2019 hasta
la actualidad presenta un total de 1.177 me gusta con un alcance organico que
fluctua durante el tiempo, esto debido a la baja actividad en cuanto a la

publicacién de contenido.

Total de Me gusta de la pagina: 1.177

Figura 20. Pdgina actual Allpakuri
Tomado de: faceook.com

Alcance de la publicacion

Nimeso de personas que wieron alguna de tus publicaciones 3l menos una vez. Ests méfries es una estimacio

Figura 21. Total de me guasta, orgdnico
Tomado de: faceook.com
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Por otra parte en la comunidad de Instagram se observa que Allpauri cuenta con
635 seguidores desde el afio 2019 hasta la actualidad, ésta cifra se ha mantenido
durante el tiempo de apertura de los activos digitales, obteniendo como
resultado una debil audicencia y poca visisbilidad digital, acotando que el
contenido que suele postear es poco relevante y no atractivo para el segmento.
Los activos digitales antes mencionados no se encuentran en constante
actividad y no mantienen un correcto manejo. Los esfuerzos por retener a los
clientes son nulos ya que no aplican ninguna estrategia de retencién o
fidelizacion por el cual el cliente se convierta en comprador recurrente y fiel a la

marca.

Otro medio de comunicacién directo por el cual se entrega informacién y se

concreta alianzas y ventas individuales es WhatsApp.

8.1.1. Competidores

Industria Lojana de Especerias ILE C.A: empresa lider productora y
comercializadora de especerias de sal y dulce con una linea de infusiones
aromaticas de diversos sabores siendo estos tradicionales y exoticos. Posee
activos digitales como Facebook con una comunidad de 88.870 seguidores y
87.970 me gusta, en Instagram cuenta con 7.722 seguidores acompafado del
sitio web que és completamente informativo,en donde dan a conocer todas las
caracteristicas y beneficios que las infusiones pueden proporcionar al biniestar
de la salud, adicional cuentan con un canal en YouTobe con 65 suscriptores.
Ante los activos mencionados se recalca que las paginas de Facebook e
Instagram mantienen una actividad alta y considerable en medios digitales

serasaltando que es un competidor con alto posicionamiento en medio digitales.

Hornimans: es una empresa productora y comercializadora de tés
(infusiones arométicas) con origen espafiol conocida por su logotipo del dragdn
rojo, esta Marca contiene a dos sub marcas principales como es Sangay
conjuntamente con Cecta. Estas empresas ecuatorianas cuentan con una

trayectoria con mas de 50 afios en el mercado nacional e internacional, podemos
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observar que la participacion de horminamns y sangay en medios digitales es

alta.

e Hornimans: 14.322 me gusta y 1.268 seguidores en facebook y 11.400
seguidores en instagram
e Sangay: 6.038 me gusta y 6.142 seguidores en facebook y 1.249

seguidores en instagram

La empresa Hornimans cuenta con un sitio web en el que contiene informacion
relevante acerca de los productos que oferta generando, confianza al

consumidor .

8.2. Analisis de las amenazas y oportunidades que los nuevos medios
digitales ofrecen ala empresay al sector (OA de la estrategia
digital)

Amenaza:

La industria de las infusiones aromaticas est4 conformada por empresas
de trayectoria que tiene el poder adquisitivo suficente para aplicar estrategias de
mercadeo of line y online lo cual hace que se siga consolidando su
posicinamiento con mas fuerza a diferencia de Allpakuri que optimiza las
acciones para ganar visibilidad, reconocimiento enfocados a un posicionamiento

digital.
Oportunidad

Llegar al mercado meta a través de las acciones de marketing digital
aprovechando el desalloro tecnolégico conjuntamente con el uso de
herramientas que ayuden a generar contenido de alto valor, persuasivo que

induzcan al consumo de productos que oferta la marca.

Mediante las acciones de marketing digital la marca se posiciones en
medios digitales al igual que los usuarios se sientan identificados con la marca
ayudando a incrementar su participacion de mercado y por ende el incremento

de sus ventas a nivel nacional.
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8.3. Objetivos de marketing digital.

Objetivos especificos

e Incrementar la cuota de mercado en un 10% a través de contenido
relevante en redes sociales impactando en las emociones del
cliente potencial induciendo a la compra

e Incrementar en un 15% el nimero de seguidores en las redes
sociales.

e Aumentar en un 10% la generacion de clientes potenciales de
calidad en las redes sociales Yy sitio wen durante el afio 2022.

e Atraer trafico organico al sitio web en donde se entregue
informacion sélida de los producto que oferta la empresa.

e Aumentar las ventas en un 5% a partir del afio 2022 en

comparacion al afio 2021.
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Propuesta de valor.
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En el siguiente lienzo podemos observar que la propuesta de valor esti

enfocada a los medios digitales que permitirdn trasmitir de manera objetiva los

beneficios que conlleva el consumir infusiones aromaticas por medio de

contenido dinamico e informativo.Vease en la tabla cuatro.

4

Servicios de community
manager
Herramientas digitales

Tabla 4. Porpuesta de valor.

Elaborado por: Ana Silva

$ Ventas nacionales

Ventas

ggggiﬁ%nes ves Actividades claves Propuesta de valor Relacion con tu cliente | Segmento de clientes
ﬁ Atencién . )
: ‘ ersonalizada “-MUJeres
i us entre 25a 35
-Generacion y por canales .
edicién de digitales y afios de edad
; Educare . o -Estrat ial
contenido ) tienda fisica strato socia
-Manejo de informar medio — alto
redes sociales sobre los : - Valoran
Ubersuggest Interaccién beneficios y Comunidad productos
Word press el adecuado % con
Recursos Claves consumo de Canales beneficios
community . infusiones que aportan a
manager w: aromaticas D i la salud
. através de -Estado civil
Redes sociales contenido Facebook casadas y
Sitio web de valor en - solteras
Computador |0§ Instagra -Instruccién
Programas de diferentes académica
disefio canales. de tercer
Nivel
Estructura de costos Fuente de Ingresos

La propuesta de valor es generar contenido util por medio de canales digitales

en los que podemos educar e informar sobre el correcto consumo, preparacion,

degustacion y beneficios que aportan el consumir infusiones exéticas,adicional

comunicar como puede emplear el producto para el bienestar de la salud, belleza

y cuidado ambiental.
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8.5. Analisis del cliente, mercado y producto desde la perspectiva
digital.

En un entorno tecnoldgico tan cambiante se puede observar que el
consumidor digital estd cada vez mas hiperconcectado, tiene a su disposicion
una infinidad de contenido que hace que los usuarios estén mas informados
sobre los productos que puedan adquir. El Cliente digital con mayor frecuencia
hace uso de medios digitales para realizar compras on line, para entretenimiento
y para mantenerse informado, este tipo de cliente valora la rapidez con la que se
pueda generar una solcuidn asi como también valora la calidad, confianza,

seguridad y asistencia personalizada que se le pueda brindar.

En su mayor parte los clientes son miembros activos de las redes sociales
las cuales estan anclados a utilizar sus dispositivos mdviles para todas las
acciones de comunicacion en su diario vivir. Adicional se menciona que valoran
mucho el contenido que las empresas dan a conocer tanto para el aporte de de
salud asi como tambien el aporte al cuidado ambiental, entre ellos podemos

mencionar lo siguiente;

e Mujeres de 25 a 35 afios con univel socioeconimo medio-alto que residen
en la ciudad de Quito, con una ocupacion laboral en el sector privado. No
escatiman costos y valoran los productos que aportan al cuidado de la

salud.



8.6. Segmentacion prioritaria
Buyer persona
PERFIL letra

Esther Gavilanez tiene 30 afio, es casada y
madre primerisa de una nifia de cinco afios. Es
jefe de recursos humanos en una empresa
privada de la ciudad de Quito, se gradud en
Administracion de empresas y actualmente esta
cursando una maestria en gestion del talento

humano.

Valora mucho la salud y biniestar de su cuerpo

asi como el de su familia, su calidad de vida es buena y tiende a consumir

varias bebidas naturales que aportan a su salud y la ayudan a relajarse.

e Es apasionada por su familia, muy dindmica y alegre.
e Ejecutiva
e Le apasiona probar nuevos sabores de infusiones arométicas

acompafada de un postre bajo en calorias.

54

¢ No se preocupa por los queaseres de la casa ya que tiene una persona

que la ayuda con el cuidado de su hija y de la limpieza del hogar.

e Consiente por la contaminacion ambiental

e Le gusta ir de comprar al supermecado para consentirse en cierto
productos de alimento que consume.

e Le apasiona subir fotos a las redes sociales

e Valora los tips que ella puede encontrar en medios diitales para el
cuidado de la saud y belleza.

e Suele buscar informacion en los motores de busqueda

e Valora la rapidez con al que puede obetenr solucion a los problemas.

Objetivos

e Mantenerse radiante

e Cuidar de su familia
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e Mantenerse informada por
e canales digitales

e Ser efectiva en su trabajo.
¢, Como podemos ayudarla?

Brindando informacion sobre las propiedades que otorgan el consumir infudiones
aromaticas con sabores naturales como jengibre, guayusa, curcuma y canela

amazonica.

Mensaje:

jPara el cuidado de tu salud y bienestar de tu organismo!
Canales de comunicacion:

Redes sociales: facebook, Instagram, Youtobe

Sitios web, blog.

8.7. Proveedores claves, aliados estratégicos

(oferentes del producto o servicio objeto de analisis)

Los provedores claves para la microempresa Allpakuri parte desde la cadena
de materia prima en los que intervienen los agicultores de la zona pertenecientes
a una asociacion en donde se les intruye para un correcto cultivo. Asi como
también los activos digitales como buscadores de google , sitio web, Facebook
e instagram y herramientas como ubersubgess que son los medios que
permitaran tramsmitir la esencia de la empresa asi como dar conocer los

priductos e informacion util para el consumidor.
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8.8. Estrategia central de mercadeo digital

Estrategia Inbound Marketing

El inbound marketing ayudara a llegar a la marca de Allpakuri hacia el buyer
persona establecido de una manera natural, sutil y no intrusiva en los medios
sociales por los que interactua, adicional permitira atraer clientes potenciales que
interactuen con la marca a través de contenido que los nutra de informacion asi
como motive mediante imagenes, incrementando la relacidén con los usuarios y

generando confianza proyectada a un largo plazo.
Tactica

e Contenido en los principales canales digitales enfocados en las
etapas principales del embudo digital para captar mas clientes:
v' Atraccion
¢ Blog informativo sobre contenido de interes en el cual se de a
conocer temas de cuando, como,conque Yy porque consumir

infusiones aromaticas basado en Tips de salud, bienestar y belleza.

Hébitos Saludables
Para Sentirte Bien

| Publicaciones Reclentes

» Ver mas «

Figura 22. Blog Allpakuri.

Interaccion.

-Infografias creativas e imagenes
- Storytelling: Historias por contar de la empresa asi como
el de las experincias a contar de las personas que han

consumido infusiones aromaticas. (Figura 23)
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REDUCE LAS
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L
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ACIDEZ

Figura 23. Infografia Allpakuri

v' Deleite
e Calendario de contenido, planificacion de contenido alineado ha la
comunicacion que quiere transmitir y engachar con su publico
objetivo la marca. El contenido se establecera mensualmente.

e Herramienta de automatizacion para publicaciones ...
Estregia de SEO

Ser propondra el desarrollo de una pagina web mediante palabras seo

para un posicionamimento a largo plazo en los motores de busqueda.
Tactica

e Sitio Web
Crear una pagina web en donde se resalte la informacion acerca
de la empresa, la propuesta de valor y los productos que oferta
Allpakuri asi como también insertar imagenes y videos los cuales
permita generar una apariencia dianamica e interactiva.(Figura
24)
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‘ ri HOME  SHOP  BLOG  MEDIA  SHORTCODE  FEATURES ~ ABOUTUS

’ \ Guayusa M Canela Amazénica

Energizate Relajate
50/0 de descuento 50/0 de descuento

NEXT DAY DELIVERY @ BEST ONLINE SUPPORT Qg WORLDWIDE DELIVERY

UK Orders Only 11PM For Order Oy

“ Cuidando tu salud y tu organismo

La Calidad es primero Sabores Compromiso Ambiental

Figura 24. Sitio Web Allpakuri

e Andlisis de palabras clave

Determinara las palabras con mayor indice de busqueda y permitira realizar
contenido de valor, ayudando al posicionamiento y generando mayor trafico
hacia el sitio web desde ,tores de budsqueda o por medio del algoritmo de
facebook

Se utilizara herramientas como Ubersuggest y Seo tools. (Figura 25).

Ideas de palabra clave © : infusiones aromaticas

SUGERENCIAS (8]

Volumen SEO Difficulty CPC Filro de palabras clave w

EXPORTAR EN CSV ~ ‘ ‘ COPIAR AL PORTAPAPELES ~
PALABRA CLAVE VOLUMEN CPC :TIE:CUI.'I‘I SEO DIFFICULTY
infusiones aromaticas 10 S0 1 18
infusiones aromaticas de frutas 10 S0 1 5
infusiones en aromaticas 0 S0 1 12
las infusiones aromaticas 0 S0 1 12
infusiones de hierbas aromaticas 0 50 1 4
infusion de aromaticas 0 $0 i 12

Figura 25. Palabras SEO
e Usabilidad movile
Permitira escalar una mejor experiencia mediante los dispositivos moviles, para

ello se debera incluir formatos que sean compatibles tantos para pc y para
celulares. (Figura 26)



59

iPara el cuidado de tu salud y bienestar de tu organismo!

A .

\ ==
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Figura 26. Usabilidad Movil

Estrategia de social media

Se determinara las redes sociales por las cuales se dard a comunicar la
marca. Mediante la encuesta realizada se ha determinado que las plataformas
sociales con mayor frecuencia de busqueda de informacion y entretenimiento

son Facebook, Instagram y sitios web

e Facebook: imagenes de los prodcutos , fechas especiales, tips, etc.
e Instagram: reels de videos cortos de 1 segundo.
e Sitio Web: blog

8.9. Marketing mix
En el siguiente apartado se presenta la estrategia de marketing mix

propuesta para la microempresa Allpakuri:

Producto: se aplicard de manera persisten estrataegias pull en donde se va
empesar a transmitir la propuesta de valor por medio de contenido relevante
despertando emociones al mercado meta amante de las infusiones aromaticas,
asi como también se desarrollara el catalogo virtual en donde se dara a conocer

la identidad de la microempresa y la gama de productos que oferta.

Precio: se aplicara estrategia de penetracion debido a que es un producto de
consumo el objetivo es incrementar las ventas en el segmento actual, a un precio

en el que le cliente tenga acceso de adquirirlos
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Plaza: Se utilizara canales digitales como Facebook, Instagram y sitio web asi
como tambien se hard el uso de Marketplace de Facebook en donde se busca
que el clinete busque la marca en un proceso activo por canales de venta de
manera on-line con el uso de whatsasp como un medio directo de comunicacion
y de manera of-lines se realizaran alinazas estrategicas en supermecados de
renombre asi como también en tiendas de barrio estratégico para que el
consumidor pueda acceder a los productos que Allpakuri Oferta de manera

voluntaria.

Promocién: se establecera estrategias pull mediante contenido de valor, para
insentivar a la compra. Se realizaran acciones de degustacion gratis adicional se
aplicaran sorteos con la aplicacion de sencillos paso por parte de los usuarios en
medios digitales el objetivo de incrementar la comunidad obteniendo visibilidad

on-line e ir ganando cuota de mercado.

Adicional se considera el aplicar cupones on-line en donde el cliente tenga la
opcion de cangearlo por un kit de infusiones aromaticas en cualquier punto de

venta autorizado.
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PLAN DE ACCION 2022

ACTIVIDAD
ENERO | FEBRERO MARZO | ABRIL | MAYO | JUNIO | OBJETIVO
Creacion del Posicionar
sitio web la marca en
Creacion de digmitg(ljégsen
blog un 15%
mediante la
aplicacion
. contenido y
Estrategias de estrategias
contenido SEO en los
diferentes
canales
digitales.
Aumentar
el volumen
Posteo de ventas
enun5% a
partir del
tercer
Sorteos trimes~tre
del afio
2022.
Disefio de Aumentar
estrategias el trafico
SEO organico
en un 10%
hacia los
Palabras clave principales
canales
digitales.

Tabla 5. Plan de accion

Los indicadores claves para medir las acciones de marketing digital son:

e Numero de visitas al sitio web

Incrementar el trafico hacia la pagina web en un 10% a partir del afio 2022.

KPIs: NUmero de visitas al sitio

Metrica: leads

e Comunidad en redes sociales

Incrementar el numero de seguidores en un 15% a partir del afios 2022.

KPIs: Seguidores obtenidos

Metrica: Seguidores

¢ Dispositivos desde el que accedieron
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Verificar desde que tipo de dispositvo los usuarios suelen conectarse.

KPIs: ios,

Android

¢ Ventas netas

Incrementar el volumen de ventas en un 5% a partir del afio 2022.

KPIs: Numero de ventas, Clientes poteciales

Metrica: Ventas

8.11. Viabilidad financiera

Partiendo desde el estado de resultados respectivo del afio 2020 y aplicando la

proyeccion de los flujos e incluyendo los gastos en los que se se incurrira al

implementar el plan de marketing digital, podemos observar que se mantiene en

un VAN de $23.369,69

lo que representa que el proyecto es viable para su

implementacion ya que se mantiene con un valor superior al desembolso inicial

asi como también se observa que se obtiene una TIR del 36% lo cual indica que

se obtendra una rentabilidad positiva.

PRESUPUESTO DEL PLAN DE

MARKETING DIGITAL

PAGINA WEB
DISENADOR
GRAFICO
COMMUNITY
MANAGER

HERRAMIENTAS

SEO
TOTAL

$
$
$
$
$

Tabla 6.Gastos de marketing digital

400,00
300,00

300,00
20,00

1.020

FLUJO DE EFECTIVO NETO

A-B

ANO

DWW DN PR 22

$
$
$
$

5 $

VALOR
4.457,88
5.394,03
7.179,46

15.265,46

30.838,95

Tabla 7. Flujo de efectivo Neto
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$
VAN 53 360,60
TIR | 36%

Tabla 8. Indicadores Financieros

Se observa que el plan de marketing digital a implementar en la microempresa
no requiere de mayor inversion, lo que deduce que se aprovechara al maximo
los canales digitales de manera organica, lo que si se tomara en cuenta como
parte del presupuesto de marketing digital es el de contratar los servicios
especializados de un disefiador grafico (freelance), al igual que el de un

Communyti manager (freelance).
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

De la investigacion planteada a la empresa en estudio se concluye que
el mercado meta en su gran mayoria esta conformada por mujeres de 25
a 35 aflos con mayor afinidad por el consumo de infusiones aromaticas
debido al beneficio y propiedades que otorga a la salud. .

Los canales digitales son aliados estratégicos para potenciar marcas,
productos o servicios.

Los canales de comunicacion, entretenimiento e informacion preferidos
por el mercado meta son: sitio web, Facebook, Instagram

Se concluye que el inbound marketing ayuda a traer clientes potenciales
a través de marketing de contenido

El implementar estrategias de inbound marketing forma una parte vital
para crear conexion con nuestros clientes.

Es importante establecer un buyer persona para direccionar estrategias
y acciones a un segmento adecuado.

El 96% de las personas encuestadas afirman que estaria dispuestos a

adquirir productos que sean amigables con el medio ambiente.

Recomendacion

Se recomienda a la empresa en estudios la implementacion de estrategias
SEM, para potencializar el reconocimiento de marca en medios digitales.
Se debe considerar el contratar servicios de community manager para
gue mantenga actividad constante en los canales digitales.

Se recomienda analizar y cambiar el precio del producto para ganar mas
cuota de mercado.

Medir las estrategias que se realizan en los medios digitales para conocer
los resultados y saber si se deben continuar 0 mejorar las estrategias

planteadas.
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PERFIL ESTRATEGICO DEL ENTORNO

Factor politico

MN

N

NE

P

MP

Inestabilidad politica

X

Apoyo a emprendimientos

Politicas econémicas

Factor econdmico

Inestabilidad economica a nivel pais

indice de desempleo

PIB

Factor Social

Habitos de consumo

Grupo sociales

Valores y actitudes

Factor tecnolégico

Mayor canal de medios de
comunicacpion

X

Acceso a internet

X

Madurez tecnoldgica

Factor Ambiental

Manejo de desechos

<

Responsabilidad Social

X

Conciencia social ecoldgica

Factor Legal

Normativas y leyes para el sector de
productividad y comercio

Tributacion adicional sobre los
gastos netos de las empresas
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Matriz de alternativas de solucidn

Escala de liker

Alternativa
Problema Causa Efecto Desafios de solucidén 2| 3| 4
. Cliente opta Dar a -
No tiene P Definir una
por otras conocer la
propuesta de propuesta de
marcas propuesta de
valor .. valor
posicionadas valor
No existe
. _—_ una buena Realizar una
Publico objetivo L, .
L participacién | Establecer el | segmentacion
no definido
en el segmento de | de mercado
mercado mercado
Marca no
posicionada No enfoca la .
. . - Posicionar la Desarrollar
en el No tiene un orientacién
marca en un plan de
mercado plan de dela . .
. . medios marketing
debido a su marketing empresa al .. .
digitales digital
poca mercado
trayectoria
. Los clientes
No amplia los
. desconocen Establecer Establecer un
medios de .
. los medios de plan de
comunicacion . L
productos | comunicacion | comunicacion
para darse a .
que oferta la correctos en medios
conocer ..
empresa digitales
Crean
contenido de
No desarrollan No hay alto valor Desarrollar
contenido engagement | que persuada un plan de
atractivo en con los al inbound
medio digitales clientes consumidor marketing
de manera
sutil
consolidar Implementar
una base de | estrategias de
. - datos para fidelizacion
No tiene una no fideliza a futu:a\s apovado de
base de datos los clientes . poy
estrategias una
de herramienta
fidelizacion de CRM
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Anexo 4. Encuesta
UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS
ESCUELA DE NEGOCIOS

Encuesta: Dirigida a clientes potenciales de AllpaKuri.

Objetivo: Conocer las variables demogréficas y psicograficas asociadas con el
hébito de consumo y preferencias de productos naturales como las infusiones
aromaticas.

Instruccion general:

Sefale las respuestas con total sinceridad.

No existen repuestas buenas ni malas.

Agradecemos su amabilidad por el tiempo dedicado al realizar la encuesta.

Datos.

Edad: 18-24[ | 25-35[_| 35-45[ | 45-55[ | 55amas| |

Género: Femenino| | Masculino| |

Estado civil: Soltero [ ] Casado [ | Divorciado [_|Viudo!l | Usibre [
Estudios: Primaria | | Secundaria [ _|Tercer nivel [_| Cuarto Nivel [ ]
Ocupacién: Empleado publico [ | Empleado privado [ | Ama de casa[ |

Marque con una la respuesta que considere correcta.

1. Ha consumido o comprado infusiones arométicas (bolsas de té). De
ser su respuesta Si continle con la encuestay de ser No la encuesta
ha finalizado.

Si[] Nol[ ]

2. Marque con unax el principal motivo por el cual consume infusiones
arométicas. Puede seleccionar mas de una opcion
Es parte de la alimentacion diaria
Es preventivo para enfermedades (covid-19)
Tiene beneficios y propiedades que aportan a la salud

Método para bajar de peso

3. Con qué frecuencia consume infusiones aromaticas.

| | 1a2veces al dia
[ ] 3 a6 veces por semana
| | 7a9veces al mes
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4. En la siguiente lista sefiale las marcas de infusiones aroméaticas que
conoce o prefiere usted. Puede seleccionar mas de una opcion.

N
lle [ ] @ Sangay_| S‘”’lﬂ%

Amatea| | EONENE Allpakuri[ | Alpo o %

Hornimans ||

5. Conoce usted la marca AllpaKuri y los productos que oferta.
si[ ] Noll Talvez[ ]
6. Cudl es larelacion que tiene con la empresa Allpakuri
|:|Soy comprador recurrente
Lo he visto por internet

[ Nunca he escuchado acerca de la empresa
[ |He escuchado, pero no he adquirido productos

7. Consumiria infusiones aromaticas de sabores exdéticos como:
jengibre, cdircuma, guayusa, canela amazoénica e Ishpingo.

Ssil ] Nol[ ] Talvez[ |

8. Actualmente en qué lugar adquiere infusiones arométicas. Puede
seleccionar mas de una opcion.

Casas de salud alternativa [ |

Lugar de especerias [ ]
tiendas On-line []
Supermercado []
Tienda de barrio []

9. En qué caracteristicas piensa usted al adquirir un producto de
consumo. Puede seleccionar mas de una opcion

Empaque

Precio

Cantidad de producto

Calidad

Variedad de sabores

Amigable con el medio ambiente
Todas la anteriores

10. Seleccione el rango de precio que estaria usted dispuesto a pagar
por una caja de infusiébn aromética con sabores exoticos como
jengibre, curcuma, guayusa, canela amazoénica e Ishpingo.

$1,50- $2,00 [ |
$2,50 - $3,00 [_|
$3,50 - $4.00 |
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11.Consumiria usted productos organicos en los que su empaque o
envoltura sean amigables con el medio ambiente. (libre de
contaminacién)

Si[ ] Nol[ | Talvez [ ]

12.Seleccione en orden las 3 principales redes sociales qué utiliza en
sus tiempos libres

Facebook [ |
Instagram [ ]
Twitter ]
TikTok []
YouTube ]

13.Cuantas horas de su tiempo libre dedica a internet para entretenimiento
o0 busqueda de informacion sobre productos de consumo.

| | 1a2horas al dia
|| 2a4horas al dia
|4 a6 horas al dia
|| Solo utilizo internet para fines laborales

14.En que lapso del dia dedica usted su tiempo libre para entretenimiento.

| |Manana
| |Tarde
_INoche

15. Cuél es el medio de comunicacién digital por el que recibe
publicidad.

|| Correo electrénico

| |Redes sociales

| |Mensajes de texto

|_|Paginas web

| |Por todos los medios antes mencionados
[_INo recibo publicidad

16.Cuando comparte informacidén acerca de una empresa o productos,
porqué medio lo hace. Seleccione los items que crea considerable.

|| Correo electrénico
|| Facebook
|_IGoogle

| |LinkedIn

| |Pinterest

|| Twitter
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| No lo hace

17.Al ver publicidad de un producto o servicio en que se fija més.

[ |Texto
| |Imagenes
| |Colores

18.Cuando busca contenido o informacién en medios digitales acerca
de un producto ¢A qué medios en linea se dirige?

|| Pagina web oficial

| |Facebook

|| Instagram

|| WhatsApp

__|Blog

|| Revista Digital

| |Todas las anteriores

19.¢:De qué formarealiza las compras para su despensa?

[] Tienda fisica
On-line

20.Cuando va a adquirir productos en linea se fija usted en las
recomendaciones o comentarios que han realizado otras personas
en medios digitales para decidirse por comprar.

Si [ ] No [ ] Raravez [ ] Nunca [ | No es deimportancia [ |

21.Seleccione el tipo de dispositivo electrénico que utiliza con mas

frecuencia

Teléfono mévil [ ]
Tablet []
Portatil y/o Ordenador de mesa[ |
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Anexo 5: entrevista
CUESTIONARIO
ESCUELA DE NEGOCIOS

Objetivo: dar veracidad y conocer los beneficios que otorgan las infusiones

aromaticas para el bienestar del ser humano.

Entrevista

1. Nos podria indicar una diferencia entre te e infusiobn aromatica

2. ¢Las infusiones aromaticas son consideradas como un método de
medicina alternativa para prevenir enfermedades?
¢, Qué beneficios tienen las infusiones aromaticas para la salud?

4. ¢Esrecomendable que las infusiones aromaticas formen parte de nuestra
alimentacion diaria? ¢ Cuantas veces al diay a qué hora es recomendable
consumir?

5. Son considerados sabores exoético la curcuma, el jengibre, la guayusa y
la canela amazonica e Ishpingo. ¢ los sabores mencionados pueden llegar
hacer dafinos para la salud?

6. ¢Las infusiones aromaticas sirven como un método para adelgazar?
¢, Qué beneficios tiene el jengibre en infusion?

8. ¢Considera que la guayusa es un energizante natural para la salud? ¢ Qué
propiedades tiene?

9. Que tan acertado es consumir infusiones aromaticas en las dietas.

10.Usted como especialista en nutricién, ¢considera que las infusiones

aromaticas ayudan a controlar algunos tipos de ansiedad y estrés?

11.¢Qué cantidad de agua se debe colocar para aprovechar las propiedades

y beneficios de las infusiones aromaticas, cuanto tiempo debo dejar

reposar en el agua?

12.Recomendaria usted consumir infusiones aroméaticas con sabores

exoticos a sus pacientes y a las personas en general.
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Estado de Resultados Allpakuri

ANO ANO
ANO 2021 | ANO 2022 | 2023 ANO 2024 | 2025
VENTAS NETAS
$ $ $ $ $
ventas totales 10.818,30 13.090,14 | 17.422,97 | 25.508,98 | 41.082,46
Total ventas $ $ $ $ $
netas 10.818,30 13.090,14 | 17.422,97 | 25.508,98 | 41.082,46
COMPRA TOTAL
$ $ $ $ $
Compras 6.360,42 7.954,30 11.124,42 | 17.398,45 17.398,45
(+) Gastos de
compra
Totales de $ $ $ $ $
Compras Totales 6.360,42 7.696,10 10.243,51 | 10.243,51 10.243,51
MERCADERIA
DISPONIBLE
$ $ $ $ $
compra netas 6.360,42 7.696,10 10.243,51 | 10.243,51 | 10.243,51
(+) Inventario $ $ $ $ $
Inicial 300,00 363,00 483,15 707,38 1.139,25
Total Mercaderia $ $ $ $ $
Disponible 6.660,42 8.059,10 11.135,47 | 17.137,10 | 29.374,69
COSTO DE
VENTA
mercaderia $ $ $ $ $
disponible 6.660,42 8.059,10 10.726,67 | 10.726,67 | 10.726,67
$ $ $ $ $
(-)inventario final 3.000,00 3.630,00 4.831,53 | 4.831,53 4.831,53
total costo de $ $ $ $ $
venta 3.660,42 4.429,10 5.895,14 | 8.631,07 13.900,43
UTILIDADBRUTA
EN VENTAS
$ $ $ $ $
venta neta 10.818,30 13.420,64 | 18.543,64 | 18.543,64 | 18.543,64
$ $ $ $ $
(-) costo de venta | 3.660,42 4.540,93 6.274,32 | 9.655,96 16.551,28
total utilidad de $ $ $ $ $
ventas 7.157,88 8.879,71 12.269,32 | 18.882,06 | 32.365,73




