w72

ESCUELA DE NEGOCIO

Maestria en Marketing con mencion en Gerencia de Marca.

Plan de Marketing enfocado en el posicionamiento de la marca Kiru

Natural en su nicho de mercado.

Profesora PhD:

lliana Elizabeth Aguilar

Autoras:
Camila Oviedo
Priscila Galarza

2023



RESUMEN

El objetivo de este proyecto fue disefiar un plan de marketing centrado en el
posicionamiento de la marca ecuatoriana Kiru Natural, especificamente con su
producto estrella el shampoo sélido natural. La idea surge porque la
microempresa ha estado en el mercado nacional por cinco afos y no ha
desarrollado un plan de accion para hacer su propuesta de valor visible, a través
de sus canales de comunicacion. Luego de varias estrategias e intentos fallidos,
Kiru Natural se vio afectado en su area financiera y continué actuando como una
pequefia empresa. La metodologia utilizada en la investigacion fue el enfoque
cuantitativo y cualitativo, utilizando las herramientas de encuesta y entrevistas
que revelaron ideas importantes de potenciales y actuales clientes. Los
resultados nos permitieron identificar que la mayoria de ellos no conocian el
producto, como usarlo y sobre todo, se encontrd una barrera en el precio, ya que
al no conocer los beneficios les parecia muy caro. Asi mismo, mostré que un
gran porcentaje tenia preferencia por el consumo de productos sostenibles,
convirtiéndose en una gran oportunidad para que la marca identifique sus futuras
estrategias. En base a esto se propuso la implementacion de un plan de
marketing para posicionar a Kiru Natural, a través de acciones dirigidas a su
segmento “Eco Actives”, cuya necesidad y personalidad se adaptaron a la marca.
Ademas, se propusieron estrategias para visibilizar su propuesta de valor y sus
principales practicas de sostenibilidad. Finalmente, se desarrollé la viabilidad
financiera, la misma que demostré que la implementacion de la propuesta es

viable y rentable.



ABSTRACT

The purpose of this project was to design a marketing plan focused on the
positioning of the Ecuadorian brand Kird Natural, specifically its star product,
natural solid shampoo. The idea arises because the microenterprise has been in
the national market for five years and has not developed an action plan to make
its value proposition visible through any of its current communication channels.
After several strategies and failed attempts, Kira Natural was affected in its
financial area and continued to act as a small business. The methodology used
in the research was the quantitative and qualitative approach, using a technical
survey and interviews that revealed important insights from potential and current
clients. The results allowed us to identify that the majority of them did not know
the product, they did not know how to use it and above all, a barrier was found in
the price, since not knowing the benefits seemed very expensive to them.
Likewise, it showed that a large percentage had a preference for sustainable
consumption, becoming a great opportunity for the brand to identify its future
strategies. Based on this, a marketing plan was proposed with the intention of
positioning Kirt Natural, through actions aimed at its “Eco Actives” segment. This
profile of potential clients whose needs and personality adapted to the brand. In
addition, strategies were proposed to make its value proposition and its main
sustainability practices visible. Likewise, marketing strategies were proposed and
with it financial viability, establishing that the implementation of the proposal is

viable and profitable.
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INTRODUCCION

En los ultimos afos, el panorama de emprendimientos en Ecuador ha
experimentado un notorio y alentador crecimiento, reflejando la vitalidad y
dinamismo de la economia del pais. Este impulso emprendedor ha generado un
tejido empresarial diversificado y vibrante, abarcando desde microempresas

hasta startups innovadoras en diversas industrias.

Las iniciativas emprendedoras han florecido en sectores tan variados como la
tecnologia, el comercio, la sostenibilidad ambiental y la produccion local. Este
fendbmeno no solo ha impulsado la generacién de nuevas ideas y soluciones,
sino que también ha fortalecido la resiliencia econdmica del pais, permitiendo a
emprendedores enfrentar desafios y adaptarse a un entorno empresarial en

constante cambio.

En el siguiente documento se puede sintetizar los principales resultados del
proyecto, donde existe una urgencia de tener un plan estratégico de marketing
para Kiru Natural, que le ayuden a posicionar su propuesta de valor, para esto
se incurre a un analisis macroentorno, para conocer las amenazas como
oportunidades para Kiru y también el analisis como microentorno, una
investigacion de mercado, donde se pudo evidenciar las gustos y preferencias
de los posibles clientes a través de encuestas conocer la percepcion de la marca
asi también como del producto y su percepcion de pago, mientras que las
entrevistad se permitié conocer lo que mas les agrada del producto a los clientes

actuales y su disponibilidad a comprar recurrentemente.

Dentro del plan de marketing, se pudo resumen las principales estrategias y
acciones para poder llegar al objetivo principal, posicionar la marca Kiru. Este
plan se baso en estrategias tanto offline como online, abarcando asi a todos los
segmentos de mercado que Kiru puede llegar con sus productos. A continuacion,
se detallara los aspectos importantes para la elaboracion del proyecto con el

Plan de Marketing en posicionamiento para Kiru.



1. Revision Literaria
1.1 Analisis Macroentorno
1.1.1 Analisis Politico y Legal

Segun el Ministerio de Produccion, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca de
Ecuador, el gobierno ha promovido estrategias y acciones destinadas a estimular
la generacion y utilizacion de bienes sostenibles, con la meta de disminuir el
efecto ambiental y respaldar un crecimiento sustentable. Estas politicas son una
gran oportunidad para las empresas que ofrecen y comercializan productos
naturales y sostenibles para el consumo del mercado ecuatoriano con el fin de

llevar una vida mas consciente.

Otra oportunidad que tienen los pequefios y medianos emprendimientos
ecuatorianos con elaboracion de productos artesanales ha sido que, el gobierno
ha incentivado en los ultimos ainos el registro de pequefas y medianas empresas
incluyendo la reduccion de impuestos y aranceles para incrementar el empleo y

elevar la economia del pais.

Dentro del Registro Simplificado Ecuatoriano (RISE) también se han
implementado programas de crédito y financiamiento para crecimiento y
desarrollo de microempresas. Para emprendimientos y pequefias empresas
como Kiru, se han beneficiado de estas politicas para iniciar con sus negocios y

puedan crecer a futuro un negocio sostenible.
1.1.2 Analisis Econémico

Ecuador, es un pais en desarrollo, donde la poblacién se ha visto afectada por la
ultima crisis de desempleo perjudicando la economia del pais significativamente
durante el COVID 2019 (Esteves, 2020). Conforme a la informacion
proporcionada por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), la
pandemia provoco el cierre de empresas como también de emprendimientos, la
tasa de desempleo aumento el 7.6% en diciembre de 2020. Estas medidas han

causado en la poblacién ecuatoriana una recesion en sus gastos y prioridades,



al momento de adquirir un producto, si bien hay productos para cubrir las

necesidades basicas como lo es el shampoo, puede verse afectado en su venta.
1.1.3 Analisis Social

Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censo (INEC) en el 2022, establece
que un 64.55% creen que el cuidado del medio ambiente es responsabilidad de
todos, donde el consumo de los productos de cuidado personal eco-friendly en
el Ecuador tuvo sus inicios en el afio 2009 y responde a tres factores: la
normativa, la exigencia de los consumidores y la disponibilidad de los

compradores a pagar mas por productos verdes (Carrera, 2022).

Actualmente existe un comportamiento en el mercado que va apalancado a
tendencias de consumo sostenible, al que se le denomina la compra de
productos cuya produccion, ingredientes y desecho no contaminan al impacto
ambiental (Quesada,2019) estas tendencias van en aumento, ya que cada vez

los consumos son previamente analizados por los clientes antes de adquirirlos.
1.1.4 Analisis Tecnolégico

Las tecnologias de produccién y distribucién puede ser una oportunidad en el
mercado de shampoo sélidos en el pais. Teniendo nuevas tecnologias se puede

optimizar recursos, reducir costos y ser mas eficientes.

A través de las plataformas digitales se puede aumentar la venta de productos
por medio de redes sociales y la implementacion de una tienda virtual,
convirtiéndose en una oportunidad de comercio directo hacia su publico objetivo

y clientes potenciales.
1.1.5 Analisis Ecolégico

Segun un estudio de mercado realizado por Cruelty Free International, en el
2018, el 72% de los consumidores a nivel mundial prefieren marcas que no
realizan pruebas en animales, tendencia que se ha vuelto mas fuerte en los
ultimos afios, debido a la conciencia por el bienestar animal. La produccion de
shampoos naturales, frecuentemente tienen menos impacto ambiental en
comparacion de un shampoo tradicional al no requerir envases de plastico y su

durabilidad de uso incluso es mas extenso que el liquido.



Ecuador, es considerado uno de los paises mas biodiversos del mundo, sin
embargo, sus recursos naturales pueden ser amenazados por problemas
ambientales como la deforestacidn, contaminacion, extraccion ilegal; la gestiéon
adecuada de los recursos es fundamental para garantizar su existencia en el
tiempo (Valdez, 2020). Realizar campafias de concientizacion y educacion
ambiental es parte fundamental de las empresas sostenibles, ya que sus

ingredientes naturales son la base de su negocio.
1.2 Andélisis Microentorno
1.2.1 Amenaza de nuevos competidores

Para la producciéon del shampoo en barra se necesita de diferentes procesos de
fabricacion, en comparacion a los shampoos liquidos tradicionales, lo que puede
aumentar la dificultad de entrada de nuevos competidores. Las dificultades de
formulacién, como también el costo, tiempo de produccion y mano de obra son
algunos de los obstaculos que los nuevos competidores tienen en cuenta para
su ingreso en el mercado. Por otro lado, los consumidores no estan
familiarizados con el shampoo en barra, se tiene dudas sobre la efectividad y
funcionamiento en cumplir con tratamientos capilares, lo que hace que la
competencia no quiera incurrir en gastos de produccion que sean poco
aceptadas en el mercado. Por lo anteriormente mencionado, existe una barrera

baja a media para la entrada de nuevos competidores en el mercado.
1.2.2 Poder de Negociacion de los proveedores

En la industria del shampoo sélidos, los principales ingredientes para su
elaboracién son de origen natural, tal es la materia prima como: manteca de
cacao, miel, cannabis, manzanilla, lavanda, café. Sin embargo, podria afectar la
produccion del producto si la demanda aumenta y la oferta de ingredientes se
reduce, en este caso la dificultad para encontrar materia prima aumentaria o, por
el contrario, los proveedores pueden subir precios o tener plazos de entregas
mas largos lo que perjudicaria en la elaboracion de los productos naturales. El
poder de su negociacién podria variar segun la disponibilidad, existencia de
alternativas o suministros en inventario, siendo una posible amenaza de los

proveedores a los negocios de este tipo.



1.2.3 Poder de negociacién de clientes

El poder de negociacion de clientes dentro de la industria de shampoo solidos,
puede afectarse en diferentes casos, por ejemplo, en la aceptabilidad del precio,
beneficios, servicio, disponibilidad, promociones e incluso cambios de
preferencias (Salgado, 2012). Los consumidores podrian disponer de una gran
variedad de opciones y cambiarse a un shampoo tradicional, o incluso a un
shampoo en barra de otra marca. El tipo de clientes de Kiru, son personas que
tienen interés no solo con utilizar ese tipo de shampoo sino también que sean
amigables con el medio ambiente, siendo sostenibles, asi también como
encontrar un tratamiento capilar que ayude y satisfaga su necesidad, lo que le
hace tener a Kiru una ventaja competitiva frente a la competencia para que los

clientes lo prefieran.
1.2.4 Amenaza productos sustitutos

Existen productos alternativos en el mercado en la industria de shampoo sadlidos,
que satisfacen la necesidad de limpieza o incluso de necesidades de
tratamientos capilares basicos. Para Kiru, la innovacion y adaptabilidad a las
nuevas tendencias, hacen que sea llamativa a la marca a la hora de que el
consumidor escoja el producto amenaza de productos para la higiene personal
si bien es altamente considerable, los productos naturales estan sobresaliendo

frente a ellos actualmente.
1.3 Analisis Interno

Kirtd Natural inicié en el afio 2018 con el nombre de Milu, como un pequefio
emprendimiento nacional en la ciudad de Quito- Ecuador. En sus inicios se
enfocaba en la produccién artesanal de productos de cuidado personal en
general y su principal punto de venta era redes sociales y ferias. Aflos mas tarde,
vieron que su producto estrella era el shampoo sélido por sus atributos y
beneficios que ofrecia. Recientemente realizaron una actualizacion en su
nombre, a Kird Natural, cambiando su imagen, filosofia corporativa y
promoviendo practicas de cuidado medio ambiental. Esto le permitié enfocarse
a ser una marca sostenible, y direccionar todas sus estrategias de comunicacién

con ese mensaje.



1.3.1 Marketing

A lo largo de su trayectoria, Kiru Natural ha implementado diferentes estrategias
de marketing tradicional y digital, sin embargo, no ha tenido una direccién
concreta por falta de identidad de la marca, ni una comunicacion constante con
sus clientes y seguidores. Kiru ha buscado promocionarse en redes sociales, y
en ferias artesanales, siendo estas estrategias que representa una baja inversion

y un alto alcance en audiencia.

Dentro del marketing tradicional, Kiru utiliza frecuentemente la estrategia del
boca a boca, es decir por recomendacion de sus clientes actuales, hacia posibles
clientes. Busca espacios como ferias, bazares, y puntos de distribucion a nivel

nacional, para comercializar sus productos.
1.3.2 Operaciones

La produccion de los productos de Kird, la realizan en su planta artesanal
localizada en la parroquia de Guayllabamba. Actualmente existen personas
encargadas de la fabricacion y distribucion de los productos, asi también como
la administracion, logistica, compra de insumos, y generalmente toda la

operacion de la planta.
1.3.3 Recursos humanos:

Kiru Natural cuenta con un equipo capacitado para suplir las principales
funciones de la microempresa, los perfiles son: Gerente general, ejecutivo
comercial, servicio al cliente, agencia digital (servicio tercerizado) y jefe de
planta. De esta manera, brindan una atencién cordial y personalizada al cliente

y canales en general.
1.3.4 Management:

La microempresa se encuentra organizada de forma jerarquica, es decir cuentan
con una junta directiva de accionistas, la Gerencia General, mandos medios y

operativos que cumplen con todo el proceso administrativo.
1.3.5 Finanzas:

En el afno 2021 la microempresa facturé 12 mil doélares y para el 2022 existio un
incremento de 20 mil dolares.



1.3.6 I1+D+l:

La 1+D+| de Kiru, el ultimo afio se ha enfocado en el marketing digital con el
desarrollo de la pagina web. El principal objetivo, fue generar un espacio

informativo acerca de la marca, y con sus productos asi también como los

testimonios de sus clientes frecuentes.

1.4 FODA:

En el analisis del entorno (macro y micro) y el analisis interno de la marca Kiru

Natural, se identificaron los siguientes aspectos positivos y negativos que se

detallan a continuacion en la Tabla 1.

Tabla 1. FODA

Fortalezas Oportunidades

Productos de cuidado

personal 100% naturales.

Politicas y programas
del gobierno ecuatoriano, que

apoyan a los emprendedores.

Empaque biodegradable

Politicas del gobierno
ecuatoriano que promueven la
implementacion de practicas

sostenibles en empresas.

Produccion propia de

materia prima.

Recuperacion y
crecimiento de la economia
luego de la pandemia en el
2020.

Variedad de tratamientos

capilares en los shampoo

solidos.

Tecnologia en
maquinaria que permite la
reduccion de residuos vy

optimizacion de recursos.

Puntos de distribuciéon a

nivel nacional.

Tendencia de consumo
de productos eco- friendly en

el mercado ecuatoriano.

Pagina web que permite

la compra on-line.




Personal capacitado

Implementaciéon  de

practicas sostenibles

Planta para la produccién
de productos.
Debilidades

Bajo posicionamiento de

marca.

Amenazas

del

consumidor por el shampoo

Preferencia

liquido tradicional.

No posee un
comercial competitivo frente al

mercado.

plan -

Alto costo en compra de
maquinaria, por variacion de

aranceles.

Baja inversion en

publicidad y marketing.

Falta de conocimiento
del producto: Shampoo sélido

en el mercado.

Carece de estrategias de

marketing

Procesos burocraticos

en permisos 'y registro

sanitario por parte del ARCSA.

Alto costo en tiempo de -

produccion.

Productos sustitutos a

precios mas econdmicos.

Competencia directa.




2. ldentificacion del objeto de estudio

2.1 Planteamiento del problema

La marca Kiru Natural, un emprendimiento ecuatoriano creado en el 2019,
dedicado a la produccién de shampoos en barra ecoldgicos con un enfoque en
tratamientos capilares, enfrenta un desafio critico relacionado con la falta de
posicionamiento con su propuesta de valor en el mercado. La ausencia de un
plan estructurado ha resultado en una comunicacion, impidiendo que la marca

alcance a su publico objetivo y se posicione de manera destacada en el mercado.

Existe una carencia de estrategias de marketing sélidas por parte de Kiru Natural.
A pesar de contar con un producto estrella, el Shampoo soélido anticaida, la
empresa ha fallado en disefar e implementar estrategias efectivas que
destaquen sus atributos distintivos y su compromiso con la sostenibilidad. La
falta de una direccién estratégica ha llevado a una comunicacion dispersa y poco

enfocada, lo que resulta en la falta de conexién con el publico objetivo.

Este déficit estratégico se traduce directamente en la incapacidad de Kiru Natural
para llegar al publico objetivo de manera efectiva. La falta de una estrategia de
marketing coherente ha creado un vacio en la conciencia del consumidor,
impidiendo que la marca se destaque en un mercado saturado. Como resultado,
la marca no ha logrado generar el interés necesario para atraer y retener a los

consumidores que buscan tratamientos capilares sostenibles y naturales.

En resumen, no se ha trabajado en el posicionamiento de la marca en el mercado
nacional, ya que no ha logrado diferenciarse de la competencia y comunicar de
manera efectiva su valor agregado. La falta de visibilidad y reconocimiento de
Kird Natural ha contribuido a su baja aceptacién en el segmento, afectando

directamente los niveles de venta.



2.2 Alternativas de Solucion

Tras realizar el analisis de la problematica que atraviesa Kirl, se identifican las
siguientes alternativas de solucién para abordar los problemas de Kira. La
primera alternativa que se propone es disefiar e implementar un plan de
marketing y comunicacion integral que le permita a la marca dar a conocer su
cartera de productos ofertados, comunicando la propuesta de valor que ofrece la

marca, y le permita posicionarse en el mercado.

Actualmente los consumidores de Kird Natural, no mantienen fidelidad hacia la
marca y su recurrencia en compra con el shampoo soélido es nula. Por lo tanto,
para comprender e identificar a clientes ideales, se propone realizar acciones
para atraer nuevos clientes, que estén mas interesados en el producto de
acuerdo con sus preferencias y generar estrategias enfocadas hacia ellos de
manera efectiva, para promover la marca. Como otra alternativa, podria cambiar
el enfoque en su propuesta de valor y generar una nueva que le permita

acercarse a nuevos mercados y ampliar su marca.

La alternativa mas adecuada que se considera en el proyecto es la primera,
donde se propone generar un plan de marketing integral, que abarque
estrategias y acciones destinadas hacia el segmento prioritario, donde la
comunicacién siempre esté ligada a su propuesta de valor y Kirl pueda
posicionarse. Mientras que la segunda opcién, no resulta viable, ya que para
poder fidelizar al mercado primero debe estar posicionada la propuesta de valor
de Kird. Asi mismo con la tercera alternativa, no resulta viable ya que cambiar
Su propuesta de valor, cambiaria el giro del negocio de Kirl y deberia inclinarse

a otros segmentos prioritarios y reevaluar la marca.
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3. Justificacion y Aplicacion de la Metodologia

3.1 Objetivos de investigacion de mercado

3.1.1 Objetivo General:

Realizar una investigaciéon de mercado, para identificar las oportunidades de la

marca Kiru Natural, a través del estudio de las necesidades y comportamientos

del consumidor, e informacion relevante que contribuya a la elaboracion de un

Plan de Marketing.

3.1.2 Objetivos Especificos:

Determinar la percepcion del precio por parte de los consumidores del shampoo

solido, como producto natural de tratamiento capilar.

Identificar el grupo demogréfico especifico al que se dirige la marca Kird
Natural, con el fin de obtener los perfiles del publico objetivo.

Identificar nuevas oportunidades de mercado, a través de tendencias,
cambios en el comportamiento del consumidor y demandas del mercado.
Investigar y comprender el mercado del producto: Shampoo sélidos
naturales, respecto a las necesidades y preferencias de los consumidores
en ingredientes, calidad, efectividad y sostenibilidad.

Evaluar la efectividad de las estrategias de marketing y comunicacion
actuales, utilizadas en el sector del cuidado personal con el fin de medir
el posicionamiento de marca, la influencia y alcance en los canales de

comunicacion y la difusion de los atributos de marca.

3.2 Hipotesis:

H1: Aproximadamente el 40% de la venta del shampoo sélido de Kiru, se
cierra a través de las redes sociales de Instagram y Facebook.

H2: Al menos el 60% de los clientes actuales utilizan el shampoo en barra
por sus ingredientes naturales

H3: Un 30% de los consumidores desconocen que el shampoo de Kira

contiene tratamiento capilar para las diferentes necesidades
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e H4: Al menos un 90% de personas utilizan shampoos liquidos
tradicionales en su limpieza capilar

¢ H5: Almenos un 40% de posibles consumidores desconocen la existencia
de un shampoo en barra

e H6: Un 50% de las personas dudan sobre la efectividad en la limpieza del
shampoo en barra

e H7: ElI 52% de los clientes potenciales, no apoyan al consumo de marcas
nacionales.

e H8: Los consumidores desconocen la propuesta de valor de Kir( Natural.

e H9: Aproximadamente el 50% de los potenciales clientes de Kirl Natural
desconocen del producto de shampoo solido natural.

e H10: El 60% de clientes potenciales de Kird Natural son parte de la

generacion millenial y centennial.

3.3 Enfoque de Investigacion

El estudio de mercado fue elaborado para dos grupos de investigacion: el
primero, con enfoque cualitativo, a clientes actuales que han comprado por lo
menos un shampoo de Kiru en los ultimos cinco afios, mientras que el segundo
grupo, direccionado al estudio cuantitativo, hacia potenciales clientes que no

necesariamente conocen la marca Kiru ni ha consumido sus productos.
3.3.1 Investigacién Cualitativa

La investigacion cualitativa se describe como un método de estudio que "se
centra en comprender fendmenos complejos y contextuales a través de la
recopilacion de datos no estructurados o poco estructurados, como entrevistas,

observaciones y documentos" (Smith, 2018, p. 25).

Es por eso, que las entrevistas de investigacion son esenciales para explorar
temas complejos y obtener informacién detallada (Fontana & Frey, 2005). El
primer grupo de investigacion, son los clientes actuales de Kiru, gracias a la base
de datos de la marca, recopilada a lo largo de su trayectoria. Los clientes a los
que se les aplico esta metodologia dieron a conocer sus principales experiencias

y perspectivas personales con el shampoo de Kiru, a través de preguntas
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exploratorias para generar hipétesis y datos importantes, asi como sus insights

y puntos de dolor.

Se realizaron un total de ocho entrevistas, las cuales seis fueron presenciales en
la ciudad de Quito, y dos entrevistas virtuales a nivel nacional. La razén por la
cual se tomo la decisién de no hacerlas todas en Quito, es porque buscamos

tener insights de los clientes de Kiru en otras ciudades del pais.
3.3.2 Investigacion Cuantitativa:

Segun Johnson (2019), la investigacidon cuantitativa proporciona datos
numericos y objetivos que permiten establecer relaciones y patrones, lo que la
convierte en un enfoque esencial para la toma de decisiones basadas en

evidencia.

Es por esa razdn que se aplico esta metodologia a posibles consumidores de
Kiru, para conocer su apertura a utilizar shampoo no tradicionales, cuales son
sus principales factores de compray sus expectativas, asi también como conocer
su capacidad de pago y cuales son los principales canales para la compra del

producto.

3.4 Disefio de Instrumentos de Investigacion
3.4.1 Entrevistas con clientes actuales

Se realizaron entrevistas personales de forma presencial y virtual a actuales
clientes, para conocer cuales han sido su experiencia con el shampoo de Kiru,
cdmo supieron de la marca, si conocen cuales son los principales beneficios que
brinda el producto, asi como su propuesta de valor, en donde adquirieron el
shampoo etc. Los resultados de esta investigacion fueron relevantes para
conocer las necesidades de este segmento de mercado con clientes actuales de
Kiru.

3.4.2 Perfiles de clientes actuales

Las personas consideradas para las entrevistas, en la investigacion cualitativa,

contienen las siguientes caracteristicas:

Clientes actuales de Kiru de los ultimos cinco afos, que por lo menos han

adquirido un shampoo en barra de la marca, que hayan utilizado el producto de

13



forma parcial o total donde hayan experimentado con la marca, que sean abiertos

a utilizar un shampoo no tradicional y elaborado en el pais de forma artesanal.

Clientes con preferencias o gustos ambientalistas en productos sostenibles

capilares dispuestos a consumir frecuentemente los productos.

Consumidores que conocen sobre la elaboracion y la historia detras de Kiru

donde tendria una apreciacion especial en apoyar el consumo local.

En resumen, el perfil ideal del cliente actual para la entrevista fueron personas
que hayan probado el producto, estén dispuestos a seguir comprandolo y sepan

de los beneficios y valor agregado de la marca Kiru.
3.4.3 Modelo de Encuesta para posibles clientes

Mediante un modelo de encuesta electronica con preguntas estructuradas, se ha
podido aclarar las hipotesis mencionadas, sobre que las personas en su gran
mayoria utilizan un shampoo tradicional que uno solido, asi también como el
desconocimiento de que existe un shampoo en barra y la desconfianza en su

efectividad.
3.4.4 Poblacién y muestra

Se realizé la investigacion cuantitativa basada en la férmula de la muestra de
poblacién infinita, no probabilistico por conveniencia, donde se realizaron 384

encuestas direccionadas a clientes potenciales para Kiru a nivel nacional.
Técnica de muestreo

La formula para calcular la poblacion infinita se expresa de la siguiente manera:

Z%pq
92

Doénde:

e n es el tamafo de la muestra
e 7 nivel de confianza del 95%
e p proporcion estimada de la poblacion 0.5

e e margen de error +/- 5%
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Se pudo concluir que:

_Z%pq

T
et _3g4.

3.5 Resultados
3.5.1 Resultados Investigacion Cualitativa

Se realizaron ocho entrevistas personales a clientes actuales de Kira Natural

donde se puede concluir las siguientes consideraciones:

En relacién con el conocimiento de la marca Kiru y sus productos, las respuestas
de dos personas entrevistadas, fueron que descubrieron la marca a través de
ferias artesanales de emprendimientos y microempresas que se han dado en
diferentes momentos y lugares. Por otro lado, la mayoria de los entrevistados,
cuatro personas, conocieron la marca a través de redes sociales, especialmente
en Instagram y Facebook, por medio de publicidad que les ha aparecido en sus
perfiles en algun momento, y finalmente dos personas supieron de la marca por

recomendacion de familiares y/o amigos.

Sobre la experiencia del producto, se pudo determinar que algunos entrevistados
mencionaron que al inicio tenian incertidumbre en su modo de uso y no estaban
predispuestos al cien por ciento en cambiarse de shampoo de forma
permanente, sin embargo, lo que les motivo a adquirirlo fue por sus ingredientes
naturales, y los beneficios que les brindaba el producto, “...queria probar algo
nuevo y sano para mi cabello” cinco clientes actuales mencionaron que les gusto
mucho el shampoo de Kiru, mientras que tres personas se mantuvieron que al
inicio fue complicado aplicarse el producto ya que lo sentian muy seco y sentian

que no limpiaba su cabello.

En cuanto a la recompra de los shampoos de Kiru Natural, la mitad de los
entrevistados mencionaron que si lo volverian hacer, gracias a su “...increible
experiencia con el producto y el plus de que incluya un tratamiento capilar”, asi

lo menciond una de las clientes de la marca. La otra mitad de los entrevistados,
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indicaron que no lo comprarian de nuevo, ya que prefieren seguir utilizando el

shampoo tradicional liquido.

La mayoria de los entrevistados indicaron que no recomendarian cambiar los
shampoos en barra por los tradicionales, ya que expresaron comentarios
positivos acerca de su experiencia personal con este tipo de producto. Dos de
los clientes, mencionaron que si recomendarian cambiarlos por los shampoos

liquidos tradicionales, debido a su facilidad de uso y aplicacion.

Lo que se refiere a la marca, siete entrevistados dijeron que les gusta que sea
una marca local y ademas artesanal en su elaboracion. Entre los comentarios
destacados se menciond que: “me gusta apoyar emprendimientos nacionales y
que mejor para mi cuidado personal”’. Los puntos importantes mencionados
fueron sobre sus beneficios, naturalidad y la variedad de shampoos para las
distintas necesidades del cabello. Por el contrario, una persona mencioné que

solo le gusta por tener un producto biodegradable en su empaque.

En cuanto al conocimiento de los beneficios que tiene el shampoo en barra de
Kiru Natural, siete de los entrevistados mencionaron que no conocen el 100% de
sus beneficios, lo que indica una gran oportunidad de mejora con respecto al
nivel de awareness del consumidor con su producto. Por otro lado, tres de los
entrevistados mencionaron que no conocen los beneficios del shampoo en barra,

ya que presentaron una falta de interés con respecto a la marca.

Referente al tema de si conocen donde pueden adquirir los productos de Kiru,
todos los entrevistados indicaron que el principal medio por donde compran el
shampoo, es a través de WhatsApp, y redes sociales, por lo que desconocen los
puntos de venta que actualmente hay a nivel nacional. Solamente dos personas
nombraron dos puntos de venta en Quito y que son los mas concurridos, los

demas clientes no supieron responder sobre los mismos.

Sobre la cantidad de informacion referente a las practicas de sostenibilidad de la
microempresa Kiru Natural, el total de los entrevistados indicaron que las
desconocen. Esto se debe a que el descubrimiento del producto se ha dado por
la estrategia del “boca a boca”, ya que en los canales oficiales de comunicacion
de la marca existe escaso contenido educativo e informativo del producto

estrella: EI shampoo sélido natural y sus tratamientos capilares.
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En conclusion, segun las entrevistas realizadas, los clientes actuales de Kiru
aprecian la marca y dan su apoyo por ser un emprendimiento local y con
productos naturales para cuidado del cabello, sin embargo, desconocen los

atributos del producto y el valor agregado de la marca Kiru.
3.5.2 Resultados Investigacion Cuantitativa

Acorde a los resultados de las 384 encuestas realizadas a los clientes
potenciales de la microempresa Kiru Natural a nivel nacional, se puede concluir

con los siguientes hallazgos:

El género que predomina en los resultados de la encuesta es el femenino,
representando el 60% del total de los encuestados, 231 personas. Este dato es
considerado como importante, ya que se comprueba la hipotesis de que la
prioridad del cuidado personal se centra mas en las mujeres vs. el género
masculino. Asi mismo, el 80% de los encuestados residen en la ciudad de Quito,
en segundo lugar, se encuentra la ciudad de Guayaquil y luego Cuenca. Este
dato coincide con las tres principales ciudades en donde se centra la mayor parte
de nuestros puntos de venta, representando una gran oportunidad de captacién

de mercado, a continuacion, se evidencia en la figura 1.

307 encuestados (80%) respondieron Quito para esta pregunta.
. Sangolqui
o Manta
. Puyo Machala MACHALA Sydney

CDMX ° .
. Guayaquil Daule
Berlin Cuenca QUltO

Loja Ambato
Ciudad México

Samborondon

@ Masculine 150

Ibarra
Ecuador Miami

Figura 1: Resultados sobre el género y ciudad de residencia de los clientes

potenciales de Kiru Natural.

El rango de edad que mas predomina entre los encuestados es de 25 a 35 afos,
representando el 34% del total. En segundo lugar, el rango de 35 a 45 afos y por
ultimo de 45 a 54 anos, este dato visibiliza que los clientes potenciales se centran
en la generacion millennial y centennial, lo que permite identificar mas adelante
los canales y formatos de comunicacion que se debera aplicar en el plan de

Marketing de Kiru Natural, a continuacion, se evidencia en la figura 2.
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3. ;Cual es tu rango de edad?

Méas detalles £ Informacion

@ 18a24af0s 36

@ 25a34afos 132

@ 35a45afos 101

@ 45a54af0s 61

@ Mass de 55 afios 54

Figura 2: Resultados sobre el rango de edades de los clientes potenciales de

Kird Natural.

Para conocer qué tipo de shampoo utilizan actualmente los posibles
consumidores, se pudo observar que existe una gran mayoria de las personas
encuestadas utilizando un shampoo liquido, es decir 361 de ellos determinaron
que utilizan actualmente un shampoo tradicional. Sin embargo, en segundo
lugar, tenemos a 16 personas que si utilizan el producto en barra, esto confirma

la cuarta de las hipétesis planteadas, a continuacién, se evidencia en la figura 3.

4. ;Qué tipo de shampoo utilizas en tu cuidado capilar diario?

Mas detalles £t Informacién

@ Shampoo en barra o sélido 16
. Shampoo liquido 361
@ shampo en seco 3

Otras 4
®

Figura 3: Resultados el tipo de shampoo que utilizan los clientes potenciales de

Kird Natural.

Para poder conocer los principales motivos por los que un cliente adquiere un
shampoo, se preguntd sobre qué factores son muy importantes o nada
importantes a la hora de comprarlo. Aqui se pudo observar que, las variables
mas altas en calificacion fueron: Consumo de productos que no realicen pruebas
en animales, importancia en tener tratamiento capilar y que contengan
ingredientes naturales. Este resultado aporta a la marca ya que contiene estos
tres factores muy importantes que busca un cliente, a continuacion, se evidencia

en la figura 4.
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5. ;Qué factores son importantes para ti en la compra de un shampoo?

!Mas datallas
W Muyimportantz M Importantz M Meutrsl M Pocoimportant M Mada importante

Precic

Marca

Que haga espuma

Aromz

Prazzntacion

Tamafia, Duracion

Libras de crusidad anima.

Con Tratamiento Capilar
Ingredientes naturales/organicos
En Tendencia ¢ moda

Por recomandacion

Figura 4: Resultados de factores de compra de los clientes potenciales de Kiru

Natural.

Con respecto al conocimiento de los clientes potenciales acerca del producto de
shampoo sélido, el 56% de los encuestados mencionaron que no tienen
conocimiento, mientras que el 28% si han escuchado de este producto, mas no
lo han usado y el 16% si lo conocen y a su vez lo han usado. Este resultado
demuestra que el plan de difusiéon del producto estrella de la marca debe tener
una estrategia mas fuerte de alcance y awareness, a continuacién, se evidencia

en la figura 5.

6. ;Conoces los shampoos sélidos?

Mas detalles K Informacién

. Si, los he usado 62
@ 5i peronolos he usado 107
. No tengo conocimiento 215

Figura 5: Resultados sobre el conocimiento de los clientes potenciales del

producto shampoo sélido.
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La principal motivacion de los posibles clientes de Kiru Natural que influiria en su
decision de compra para adquirir un shampoo solido en lugar del shampoo
liquido tradicional, es que el producto esta compuesto por mas ingredientes
naturales y menos cantidad de componentes quimicos. En segundo lugar, la
mayor duracion que este brinda y por ultimo es que gracias a su pequefio tamafo
lo pueden transportar facilmente en una maleta de viaje sin que ocupe mayor

espacio, a continuacion, se evidencia en la figura 6.

7. ¢Qué factores te motivarian a usar shampoo sclido, en lugar del shampoo liquido o tradicional? Marca las
que son importantes para ti.

Mas detalles

@ Ingredientes natural y menos q.. 258 250

@ rorabilidad y facilidad p

® tmpa 107
@ Mayor avadas) 185 1o
@ nNoestaria esado 27 100
@ ovas 26 0 I
0 N .

Figura 6: Resultados sobre las principales motivaciones de los clientes

potenciales para adquirir un shampoo soélido, en lugar de un shampoo liquido

tradicional.

La principal razén por la cual los potenciales clientes de la marca no adquiririan
un shampoo sélido es la incertidumbre sobre la efectividad en la limpieza de su
cabello, seguido de la percepcion del precio mas alto en comparacién con el
shampoo liquido tradicional y en tercer lugar el desconocimiento que los
encuestados tienen en cdmo usar correctamente el producto. Estas tres
principales razones permiten a la marca potenciar la difusion de los principales
atributos y beneficios del producto a su mercado objetivo, a continuacion, se

evidencia en la figura 7.

8. ;Por cuéles razones no comprarias un shampoo sélido? Marca las que son importantes para ti.
Mas detalles
250
Precio mas alto que el shampoo... 175

200

Desconocimiento de como utiliz... 123

Dudas sobre su efectividad enl.. 202 150
Preocupacién sobre la facilidad 75
100
Ninguna preocupacion 40
Otras 17 50 I
, |-
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Figura 7: Resultados sobre las principales razones de los clientes potenciales

de Kiru Natural, para no comprar un shampoo solido.

Para comprender el nivel econdmico de los potenciales clientes de Kiru, se
consulto a las personas, sobre qué precio considerarian el mas alto, aceptable y
bajo para adquirir el shampoo solido de Kiru. Entre las respuestas encontramos

que:

Un promedio de $15 entre las personas encuestadas determinaron que es un

precio alto como para definitivamente no comprarlo.

Sin embargo, también se preguntd sobre el precio que se encuentra en la
categoria de “caro”, y que de todas maneras si lo comprarian, se obtuvo la
mayoria de las respuestas un promedio de $10 por comprar el producto

considerando que es un valor alto, pero estarian dispuestos en adquirirlo.

Al hacer una valoracién entre beneficio-precio los encuestados respondieron que
en un rango de $7 y $8 gastarian en un shampoo natural considerandolo bueno

y barato, dejando un promedio de $7.5 por el producto y sus beneficios.

Finalmente, al consultarles sobre adquirir un shampoo tan barato que les
generaria desconfianza, respondieron que los precios estarian en un rango entre

$2 y $4 estableciendo un promedio de valor referencial de $3.

Con respecto a la disposicién que los encuestados tendrian para cambiar su
shampoo que normalmente utilizan en su cuidado personal diario obtuvo el
puntaje de —8 en el NPS (Net Promoter Score), a pesar de que en la pregunta se
incluy¢ el factor de que el producto por el cual podrian cambiarlo era un shampoo
solido con tratamiento capilar. Se observd tres categorias diferentes, los
promotores que representan 101 encuestados, los pasivos- 153 encuestados y
los detractores-130 encuestados. El perfil de clientes potenciales pasivos obtuvo
la mayor participacion, esto se debe al desconocimiento y desinterés que tienen
del producto, a continuacion, se evidencia en la figura 8.
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13. En la escala del 1 al 10, ;Qué tan dispuesto estarias a cambiar de
shampoo, si encuentras un producto soélide con tratamiento capilar?

Més detalles

0
Promotores 101
Pasivos 153 — 8
-100 +100

Detractores 130
NPS®

Figura 8: Resultados de la escala de disposicién de cambio de producto por un

shampoo sélido con tratamiento capilar.

El consumo de productos de cuidado capilar de marcas nacionales de los
clientes potenciales de Kiru Natural, indica que el 53% no los adquiere y el 47%
si. Este resultado presenta una realidad en el mercado ecuatoriano, y es que
existe una preferencia hacia los productos de cuidado personal extranjeros,
porque al tener un precio mas alto se lo asocia con mejor calidad. Ademas, las
marcas extranjeras estan posicionadas como trending y basandonos en los
resultados de la pregunta numero 2, los clientes potenciales de la marca Kiru
Natural se centran en millenials y centenialls, dos generaciones que basan su
decision de compra en recomendaciones, mas no en experiencias propias, a

continuacion, se evidencia en la figura 9.

14. ;Consumes productos de cuidado capilar de marcas nacionales?

Mas detalles 1J+ Informacién

® s 182

® o 202

Figura 9: Resultados del por qué el mayor porcentaje de clientes potenciales no

consumen marcas nacionales.

Para conocer las tendencias que los posibles clientes tienen actualmente con su
cuidado capilar, se preguntd si en su rutina utilizan productos que sean
sostenibles o cuiden el medio ambiente. Es importante analizar este resultado,

ya que existe 10 puntos porcentuales por encima de los que no consumen
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productos que se preocupen por el medio ambiente, como marca se encuentra
una oportunidad importante con los que no utilizan estos productos, a
continuacion, se evidencia en la figura 10.

15, ;Consumes productos de cuidado capilar sostenibles? (Es decir que buscan el cuidado del medic
ambiente)

Mas detallas 4 Informacidn

® s 228
® No 156

Figura 10: Resultados de consumo de productos de cuidado capilar sostenibles

de los clientes potenciales de Kiru Natural.

El 94% de los encuestados desconocen de la marca Kiru Natural, mientras que
solamente el 6% la conocen. En el formato de encuesta se segmentaron ciertas
preguntas para los potenciales clientes que conocen de la marca. Entre los
principales hallazgos se encontré que el 43% descubrieron a Kira Natural a
través de redes sociales. Asi mismo, que los principales beneficios que conocen
acerca del producto shampoo sélido son sus ingredientes naturales, empaques
biodegradables y que en sus procesos de elaboracion del producto no realizan

pruebas en animales, a continuacion, se evidencia en la figura 11,12 y 13.

16. ;Conoces la marca de shampoos sélidos natural Kird?

Mas detalles

® s 23
® No 361

Figura 11: Resultados el conocimiento de los clientes potenciales sobre la

marca Kird Natural.
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17. ¢Por qué medio conociste la marca Kird?

Més detalles

@ Redes Saciales 10

. Recomendaciones 8 A\‘
@ Funtos de Venta 3

@ riginaweb 1

. Otras 1

Figura 12: Resultados del medio por el cual los clientes potenciales conocieron

de la marca Kird Natural.

18. ;Qué beneficios conoces del shampoo sélido de Kird Natural? Puedes seleccionar mas de una

Mas detalles

16
@ Incluye tratamiento capilar 8 L
@ Empague Biodegradable 10 2

. 10

@ Ingredientes Naturales 15
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Figura 13: Resultados del conocimiento de los beneficios del producto
shampoo sélido por los clientes potenciales.

Al investigar, sobre cuales son los medios de preferencia para estar informado
sobre la marca Kiru, con una mayoria del 63% de los encuestados prefieren que
sea a través de redes sociales, esto quiere decir que los posibles clientes son
tecnolégicos y les gusta tener la informacion a la mano, desde su celular y en
cualquier momento siendo el segundo lugar también la red social como lo es
WhatsApp, para una comunicacion mas directa, a continuacion, se evidencia en

la figura 14.

19. ;Por qué medio te gustaria recibir informacion de los productos de Kird Natural?

Mas detalles 4t Informacion
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Figura 14: Resultados del medio por el cual los clientes potenciales de Kiru

Natural quisieran recibir informacién de la marca.
3.6 Comprobacion de hipotesis

Sobre la primera hipétesis mencionada, que al menos un 40% de las ventas del
shampoo solido de Kiru, se cierra a través de las redes sociales de Instagram y
Facebook, se pudo evidenciar en la investigacion cualitativa, que la mitad de los
entrevistados si compraron los productos a través de esos medios sociales,

siendo el principal medio para adquirir el producto de Kiru.

Con respecto a la segunda hipétesis, que al menos el 60% de los clientes
actuales utilizan el shampoo en barra por sus ingredientes naturales, se pudo
comprobar que efectivamente los clientes adquirieron el producto por ser
elaborado de manera artesanal, y resaltando que los ingredientes son ademas
organicos. Por otro lado, en la investigacion cuantitativa, los encuestadores
colocaron que el primer factor para cambiarse de un shampoo sélido a un liquido
seria por sus ingredientes naturales que protejan y cuiden su cabello excluyendo

de los quimicos que por el contrario ofrecen los shampoos tradicionales.

Dado estos resultados en el estudio cuantitativo como cualitativo, se puede
concluir que, Kiru tiene una gran oportunidad en este aspecto ya que las
tendencias demuestran que los consumidores ahora prefieren productos mas

naturales.

En lo que se refiere a la tercera hipétesis, que al menos un 30% de los
consumidores desconocen que el shampoo de Kiru contiene tratamiento capilar
para las diferentes necesidades, se pudo comprobar gracias a las entrevistas
realizadas, que solamente dos personas sabian que el producto contenia un
tratamiento capilar, y mencionaron que conocen esto solamente por el empaque,

ya que se fijaron que tienen diferentes colores para cada tratamiento.

Respecto con la cuarta hipotesis, se comprobd que, gracias a la investigacion
cuantitativa, donde se consulté a los posibles clientes, qué shampoo utilizan
actualmente. Efectivamente el 94% de ellos respondieron que consumen un

shampoo liquido, siendo la gran mayoria utilizando un shampoo tradicional. Esto
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representa una barrera para la marca, ya que el proceso de posicionamiento de

este producto “novedoso” en el mercado debera ser mas agresivo.

Por otro lado, la quinta hipotesis revela que el 50% de los consumidores dudan
sobre la efectividad en la limpieza del shampoo en barra. Ademas, detectamos
que otra razén por la cual no adquiririan este producto es por la percepcion de
un precio mas alto frente a un shampoo liquido tradicional y el desconocimiento

de como utilizarlo en su rutina diaria de cuidado personal.

Ademas, se pudo también confirmar sobre la hipotesis planteada de que los
consumidores actuales, apoyan a la marca por ser un emprendimiento local y
artesanal. En las entrevistas realizadas mencionaron que para ellos es
importante probar productos locales no solo por sus caracteristicas sino por
aportar en la economia del pais. Esto indica que existe un segmento de mercado

que valora la autenticidad y la produccion local.

En lo que se refiere a la séptima hipétesis el 52% de los clientes potenciales de
la marca no apoyan al consumo de productos nacionales. A pesar de que es un
porcentaje representativo, se encuentra una gran oportunidad en el 48% de

clientes que si apoyan al consumo de marcas nacionales.

Asi mismo, un bajo porcentaje del segmento de actuales clientes de Kiru Natural
desconocen su propuesta de valor, que es el incluir en sus shampoos sélidos
diferentes tratamientos capilares. Una propuesta que permite a la marca
competir en el mercado nacional de microempresas que realizan sus mismos

tipos de productos.

La comprobacion de la hipdtesis numero nueve que menciona sobre que
aproximadamente el 50% de los potenciales clientes de Kiru Natural desconocen
sobre la existencia del shampoo sdélido o en barra. Esta comprobacion la
obtuvimos por las encuestas, ya que el 56% no sabian que existia este tipo de
producto. Como marca hay una gran oportunidad para introducir el producto al

ser novedoso y para el mercado.

Finalmente, al plantear la hipotesis sobre los rangos de edades de los

potenciales clientes de la marca se concentran en las generaciones de millenials
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y centennials. Esto representa una oportunidad en innovar la comunicacion,

buscar nuevos formatos y canales para masificar su propuesta de valor.
3.7 Conclusiones generales del estudio

En conclusion, los principales hallazgos que se detectaron en la entrevista y

encuesta son los siguientes:

1. En las entrevistas realizadas a los clientes actuales de Kiru Natural, se
identificO que, a pesar de su experiencia con la marca, existe un
desconocimiento de su propuesta de valor y los principales beneficios del
shampoo sélido natural. Ademas, el comportamiento que presentan sus
consumidores es de incertidumbre, ya que no saben como utilizarlo en su
rutina de cuidado personal diario y eso representa una amenaza en la
decision de regresar al consumo del shampoo liquido tradicional.

2. Un aspecto positivo es que los actuales clientes de Kirl Natural si apoyan
al consumo de marcas naciones y existe una afinidad con la compra de
productos sostenibles. A pesar de este importante insight, existe
desconocimiento en las practicas de cuidado medio ambiental de la
microempresa, representando una oportunidad para realizar una
campafa de awarness de sus estrategias hacia su nicho de mercado.

3. La mayoria de los encuestados expresaron una clara conciencia
ambiental y una inclinacibn a consumir productos naturales. La
sostenibilidad y la composicién natural fueron factores significativos para
pensar en adquirir el producto de Kira.

4. A pesar del interés en lo local y artesanal, la eficacia del shampoo sélido
fue un factor critico para los encuestados. Esperan que el producto
cumpla con sus expectativas y estandares de calidad brindando buenos

resultados.
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4. Plan de Marketing

4.1 Objetivos de Marketing
4.1.1 Objetivo General

Posicionar la propuesta de valor de la marca Kiru Natural con sus shampoos
naturales en barra, a los consumidores conscientes de la sostenibilidad y
potenciales clientes, a través de estrategias para fidelizarlos a un 15% en el lapso

de un afio.
4.1.2 Objetivos Especificos

e Desarrollar estrategias para posicionamiento de la marca Kird Natural, a
través de acciones de comunicacion para difundir los principales atributos
e incrementar su participacion y penetracion en el mercado.

e Implementar estrategias de publicidad digital para captar potenciales
clientes.

e Incrementar la venta de Kird Natural a un 15% de la categoria de
productos de shampoos sélidos con tratamiento capilar.

e Segmentar a los consumidores de Kirt Natural, con el fin de alcanzar al

publico objetivo.
4.2 Definicién de la propuesta de valor

Se realizara una propuesta de valor enfocada en la razén de ser de Kiru, con el
objetivo de visualizarse como un negocio que crea, entrega y captura valor como
parte de su filosofia. Para ello se utilizara el modelo de los “Circulos de Oro” de
Sinek (2009) centrandose en primer lugar en el “por qué” hacen lo que hacen,
antes de abordar el "cdmo" lo hacen y el "qué" hacen en términos de productos.

Tal como se muestra en la Figura 15.
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Figura 15: Circulos de oro Sinek 2009

WHY: Les importa el cuidado tanto del medio ambiente como el de las
personas, quieren ofrecer productos de calidad sin quimicos y que

resuelvan un problema capilar de una manera innovadora.

HOW: A través de productos elaborados con ingredientes organicos,
sostenibles cuidando el medio ambiente desde su empaque
biodegradable y que ademas es unico e innovador en el mercado al

ofrecer tratamiento capilar.
WHAT: Microempresa de productos de cuidado capilar naturales y solidos

Propuesta de valor: Kiru Natural existe para tratar diferentes problemas
capilares, con productos innovadores y unicos a traves de su shampoo en
barra que es elaborado con ingredientes naturales teniendo practicas

responsables con el medio ambiente.

4.3 Descripcion de la segmentacion prioritaria a la cual se van a concentrar

los esfuerzos de mercadeo

Segmentar el mercado se puede definir como un proceso de dividir a ciertos

grupos identificables con similares caracteristicas, con el propésito de ajustar las

estrategias de mercadotecnia a la medida de las necesidades de los

consumidores. (Fernandez & Aqueveque). Ademas, permite analizar los

29



aspectos cualitativos y cuantitativos de los clientes, con el fin de encontrar
particularidades concretas de los productos y mercados en los que la
organizacion tiene interés.

Para segmentar el mercado de Kiru Natural se ha considerado variables
demograficas, geograficas, psicograficas, tendencias / preferencias y otras, tal

como se muestra en la Tabla 2.

Tabla 2: Segmentacion del mercado.

Geogréfica
Pais: Ecuador
Ciudades: Quito, Guayaquil, Cuenca, Manta, Ibarra, Ambato,
Guayaquil
Demogréafica
Edad: 25 a 60 afios
Género: Femenino, Masculino
Ocupacioén: Colaborador independiente o dependiente
Psicogréfica
Clase social: NSE medio, medio alto/ Sector Urbano
Estilo de vida: Deportista, practicos, ambientalistas.
Personalidad: Consciente, social, vanidosos, empatica
Tendencias
Preferencias: Afinidad por el cuidado del medio ambiente
Conductuales
Busqueda: Adquisicion de productos de cuidado y tratamiento
capilar
Frecuencia de consumo: Mensual

En este contexto, el segmento de mercado al cual Kiru Natural concentrara los
esfuerzos de mercado, son hombres y mujeres que habitan en las ciudades
principales del Ecuador, en donde poseen sus puntos de distribucién, que tienen
edades entre 25 a 60 afios y tienen un trabajo dependiente o independiente. Asi
mismo, se determind que en la variable psicografica se encuentren en una clase
social medio, medio/alto y tengan afinidad por el cuidado del medio ambiente a
través de un consumo consciente. Ademas, que prioricen su cuidado personal
mediante la adquisicidn de productos sostenibles que aporten a sus problemas

de salud capilar. A continuacidn, se muestra en la siguiente tabla 3.

30



Tabla 3: Scope de la marca

SCOPE
Mayores de 25~3 afos hasta 60 Rangos: (25 a 35)
afos
Hombres y mujeres (36 a 50)

(51 a 60)

Afinidad por el cuidado del
medio ambiente

Deseo por adquirir productos

Preferencias

de cuidado capilar Busqueda
NSE medio, medio alto /Sector Geografias e
Urbano ingresos

4.3.1 Scope de la marca

Por otro lado, se ha realizado el scope de la marca en donde se tomé en cuenta
variables que van mas alla de segmentacion geografica o demografica. En este
caso, se defini6 rangos de edad, preferencias, poder adquisitivo y nivel
socioecondmico. Esta estrategia de agrupacion permite perfilar con mayor

detalle al publico objetivo que desea alcanzar Kiru Natural.

Basado en un analisis para clusteres bajo encuestas cuantitativas, se realizé un
cuadrante de segmentacién en el cual se logré identificar, que con respecto a la
pregunta de elegir productos para el cabello que cuiden el medio ambiente, se
determinaron cuatro grupos de posibles mercados o potenciales clientes, desde
los que si estan interesados en cuidar el medio ambiente adquiriendo productos
sostenibles y por el contrario los que no estan interesados con tendencia a
personas indiferentes a esto, siendo opuesto a los “ambientalistas.” También
indica una tendencia que mantienen presente su cuidado personal a los que se
les determino como “vanidosos” y personas que cuidan tanto su imagen como la
del medio ambiente se los estableci® como “eco actives” siendo el mas
importante para la segmentacion de Kiru. A continuacion, se detalla el analisis en

la siguiente figura 16.
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Figura 16: Resultados cuadrante de segmentacién a través de encuestas

cuantitativas.

4.3.2 Habitos y tendencias del consumidor

Comprender los habitos del consumidor permite tomar estrategias para
satisfacer las necesidades y preferencias de los diferentes segmentos de
consumidores, asi como tener la guia para la mejora constante de productos y
sean siempre atractivos en el mercado. Basado en datos de mercado y
comportamientos, se utilizé la herramienta de Buyer person y Costumer Journey
para reconocer las principales necesidades, miedos y tenciones del cliente para
generar una estrategia de marketing direccionada hacia ellos. Tal como se

muestra en la Figura 17 y Figura 18:
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4.3.3 Buyer Person

1)

Daniela “Eco Active’ “Me gusta mantener cl

cquilibrio, me cuido al igual
que soy consciente que debo
cuidar mi entorno.”

PERSONALIDAD

Daniela ama verse bien, sentirse sana y
cuidar el medio ambiente. Se considera
una persona comprometida con el
deporte y la naturaleza.

Consciente / Decidida / Empatica / Deportista
Recicla / Alimentacién Saludable / Amigos
cercanos / Familia / Grupos de mascotas

FAMILIA

Mi perrito es mi fiel compariero.

ECONOMIA
EDAD 30 afios CIUDAD Quito Estoy dispuesta a comprar productos que
NSE Medio PROFESION Marketing busquen tener un impacto en el cuidado
SUELDO $1.200 medio ambiental.

CUIDADO PERSONAL

Elijo productos minuciosamente, cuidando
que empleen ingredientes naturales y
sean libres de crueldad animal.

Figura 17: Buyer person

4.3.4 Costumer Journey

“Mi objctivo cs dar prioridad a
todos los aspectos importantes
enmivida.”

TENSIONES

- No ser participe de actividades de impacto
en la sociedad.

- Sentir que se deja llevar por el consumismo.
- No encontrar marcas locales que vayan con
sus gustos y creencias

MOTIVACIONES

. Mantener una rutina deportiva.

- Cuidar de su alimentacion.

- Utilizar productos que tengan un valor
agregado con el medio ambiente.

CANAEL FAVORITOS DE COMUNICACION

- Redes sociales
- Boca a boca

- Libros

- Sitios web

TARGET: ¢QUE DESEA?:

JQUE LE DUELE?:

Limpieza o Pedir
recomendaciones

COEED e
TIVID

Mo
da Deiar

Warman
e Yerded

Flaco |(Mone Aeos wen  Feio | (fime Aeds wep  Facg |fone Aede web racc | e Aess wep  Fano | [Fone Ress wea  Fisce | Phone
i e e oo ) o) (v 130
Inquieto ansioso Expectante Feliz Expectante Feliz  Satisfecho
Jnn:-;:’:l:m J ""?E::"' j ml:::::::

Figura 18: Costumer Journey
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4.4 Declaracion de Posicionamiento (deseado) versus posicionamiento
actual

El posicionamiento permite identificar el lugar que ocupa la marca de una
empresa en el mercado y en la mente del consumidor. Ademas, permite analizar
el contexto del mercado en donde se participa, con el fin de buscar las
estrategias adecuadas para fidelizar al publico objetivo deseado (Olivar,2020)
El Buyer persona permite identificar qué cualidades tiene los clientes con el perfil
‘Eco Active”, cual es su personalidad, su contexto social, tensiones,
motivaciones y valores. Es un tipo de cliente que se prospecta como un Brand
lover de Kird Natural, ya que la marca se adapta a diferentes insights de la
persona. Ademas, las estrategias de marketing se filtraran mas facil para
alcanzar a este publico objetivo.

Por otro lado, el costumer journey demuestra cuales son los momentos de dolor
y Wow del cliente. Se puede observar que la necesidad de obtener un
tratamiento capilar en un shampoo es basica, mientras que en la busqueda del
tipo de shampoo sdélido natural no es tan facil ya que no existe promocién de sus
puntos de distribucion. Asi mismo, el contacto con la marca genera un efecto
wOow Yya que si existen redes sociales en donde pueden encontrar el producto
facil y por ultimo la experiencia del proceso ha generado un efecto positivo. Las
emociones que estos puntos de contacto causan en los clientes son

expectativas.

4.4 Posicionamiento actual

Para conocer el posicionamiento actual de Kiru Natural se realiza un analisis de
competencia, en donde se identificd los principales sustitutos, competencia
directa e indirecta.

Actualmente, en el mercado nacional existen ciertas marcas que cuentan con
una cartera de productos similar a la de Kiru Natural. En este analisis se identifica
que en la categoria de sustitutos a las marcas Bassa, Jolly, Ninacuri, Palmolive
y Misty, las mismas que producen productos de cuidado personal que pueden
sustituir al shampoo sodlido. En la categoria de competencia indirecta,
encontramos a marcas como Oliosophy, Ecoterra, Botania, Organix, Vitane,
Kinde, Sedal, Head & Shoulders, las mismas que no necesariamente obtienen

productos naturales, pero tienen una filosofia de naturaleza y frescura al igual
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que Kiru Natural. Finalmente, tenemos a la competencia directa, en donde
encontramos marcas como Alli Botanics, Nunandes, Biocosmetics, Lush
cosmetics, Organik, Garnier, las mismas que producen shampoo sélido natural

con un mayor posicionamiento. Tal como se muestra en la siguiente figura 19.

JOLLY (Prodeccicn)

BASSA (Mabural)
Slaruiints MINACURD (FRESCUSA)
PALMOLIVE [REMOYADORA)
MISTY (HNATURAL)

OLIDSOPHY (AGUACATE)
ECOTERRA (LA MAGIA DEL COMPETENCIA

INDIRECTA

TE)

BOTAHIA {SUAVIDAD Y
EAILLDY

ORGANIE (KERATINA)
WITAME (VITALIDAD)
KIMOE (REPARACION Y
HUTRICION)

SEDAL (LIBERTAD ¥
EXPLOAAR)

HEAD & SHOULDERS
[SEGURIDAD- ANTI CASPA)

ALl BOTANICS (ECOMAGICOS)
HUMANDES (VITALIDADY
BROCOEMETICS (RECOMEXION)
LUSH COSMETICS

ORGANIE

GARMIER {HATURALLY INSPIRET).

Figura 19: Mapa de Competencia Kirt Natural

Para determinar el posicionamiento de la marca Kiru, se identificaron las ventajas
competitivas diferenciales, para construir la posicion de la marca. Las
diferenciaciones se basan en su producto innovador, elaborado artesanalmente
en Ecuador, con ingredientes naturales e innovadores como: lavanda, cannabis,
tomillo, citricos, manzanilla, cola de caballo y romero. Asi mismo, como su forma
ya que es un shampoo en barra o sélido lo cual hace que llame mas la atencién
ya que refleja naturalidad. Adicional, su empaque es elaborado con materiales
biodegradables que permite reciclar y contribuir con el planeta. Como beneficio
principal, ademas de su forma de elaboracion, los shampoos contienen
tratamientos capilares como: anticaida (bestseller) hidratacion, linea
especializada para hombres, acondicionador, anticaspa, cabello sensible y
graso. Las bases principales para el posicionamiento de Kiru, se establecieron
por dos puntos importantes: por los atributos que el producto ofrece al cliente
con sus beneficios importantes, y también por usuario del producto, ya que esta

enfocado a la personalidad del cliente los “Eco Active”. Esto lo podemos ver
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reflejado en el mapa de posicionamiento. Tal como se lo detalla en la siguiente

figura 20.

GARNIER

ALI BOTANICS k

KIRU NATURAL
ALTO PRECIO

ALTA CALIDAD

K

KIRU NATURAL

MAMA
TUNGURAHUA

NUNANDES

BAJO PRECIO

ANCESTRAL .

GRACIES

BAJA CALIDAD

Figura 20: Mapa de posicionamiento Kiru Natural

En el estudio de los criterios usados en la Figura 7, se ha encontrado la

oportunidad de marketing en el cuadrante de “Alta calidad” donde se ubica el

segmento de “Eco Actives”, clientes que su decision de compra no es interferida

por el valor que tenga un producto sostenible, convirtiéndoles en consumidores

conscientes. Es por esto que el posicionamiento de Kiru Natural puede ser mas

efectivo con la estrategia de diferenciacion planteada. Asi mismo, coloca a la

marca en un lugar privilegiado frente a sus competidores, ya que su valor

agregado en su producto es el tratamiento capilar adicional.

Mantra de la marca: Una experiencia natural en cada parte de ti.
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Declaracion de posicionamiento de la marca: Cuidamos del planeta y de tu
cabello desde el primer uso, no usamos glicerina, sal ni parabenos, acompanado
de un tratamiento especializado.

Declaracién de posicionamiento: Para las personas que se preocupan por
verse y sentirse bien al mismo tiempo de cuidar el medio ambiente, los shampoos
solidos de Kiru, son una solucién para su cuidado capilar por sus ingredientes
naturales con tratamiento que ademas son biodegradables.

Arquetipo de marca “Creativo”, ya que su objetivo es crear cosas diferentes y
unicas, estar activo, ser parte de decisiones ambientales, prefiere cosas no

tradicionales u convencionales.

4.5 Estrategia Central de Mercadeo

La estrategia central de mercadeo para Kiru, se la realizara de modo hibrida. En
primer lugar, con la estrategia central de “Diferenciacién” ya que se quiere
destacar por la singularidad y caracteristicas unicas del shampoo en barra con
tratamiento capilar, posicionando la marca en el mercado competitivo, y, en
segundo lugar, con la estrategia central de “Enfoque”, poniendo a los clientes en
el centro de todas las decisiones de marketing, ofreciendo sus productos con el
fin que satisfagan sus necesidades y deseos.

Estas estrategias centrales se complementan de manera efectiva y potencia la
posicion de la marca. Al aplicar la estrategia de diferenciacion, la empresa puede
crear una propuesta de valor muy atractiva para el segmento especifico en el
que se enfoca. Esto puede llevar a una mayor fidelizaciéon de clientes en ese
segmento, ya que se sentirdn atraidos por las caracteristicas uUnicas y

especificas que la empresa ofrece.

4.6 Mix de Mercadeo

En el siguiente plan se propone diferentes estrategias y acciones enfocadas a
lograr los objetivos planteados de marketing. Este mix se denomina una manera
de servir al cliente, ya que tiene el propdsito de satisfacer al publico objetivo,

generando beneficios y facilitar sus procesos de compra (Pefialoza, 2005).
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4.6.1 Estrategia de Portafolio de Productos

En esta estrategia se debe identificar qué es lo que busca el publico objetivo en
un producto, cuanto estan dispuestos a pagar y su preferencia en base al disefio
y calidad. Ademas, el valor agregado que brinda a través de una experiencia
distintiva al consumidor, con el fin de crear lealtad a la marca (Peter & Olson,
2006).

Asi mismo, es importante definir cual es la relacién entre el consumidor y el
producto. En el caso de Kiru Natural su principal segmento meta son los “Eco
Actives”, personas que cuidan de ellos, del medio ambiente y son fieles
consumidores de marcas sostenibles. Lo cual permitirda que las estrategias de
producto de la marca implementadas impacten al mercado y asi captar a nuevos

potenciales clientes.

Actualmente los productos ofertados para el segmento “Eco Active” son
shampoos solidos que contienen tratamientos para: Cabello sensible, anticaspa,
cabello graso, anticaida, cabello seco, para hombres y acondicionador. Sin
embargo, debido al decrecimiento en ventas se propone las siguientes

estrategias:

De acuerdo con los resultados de la investigacion de mercado se detectd que el
28% de los clientes potenciales conocen del producto, pero no lo han usado.
Representado una gran oportunidad de penetracién y participacién de mercado.
Para esto, se debera agregar caracteristicas valoradas e importantes para el
segmento meta y lograr la diferenciacion buscada. A continuacion, se evidencia

en la figura 21.
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PRODUCTOS

Producto Nuevos
existentes productos

MERCADOS
Mercado
existente

Nuevos
mercados

Figura 21: Matriz Ansoff

Tal como lo detalla la matriz de Ansoff de la figura 8, se demuestra que Kiru
Natural se encuentra en un mercado actual con un producto actual y por lo tanto
la estrategia va dirigida a penetrar en el mercado, con el fin de aumentar el
consumo sostenible y atraer a mas clientes potenciales que se encuentran en el
segmento meta de los “Eco Actives”, a través de la categoria de shampoo sélido
natural.

Otro factor importante para resaltar en el producto estrella de Kira Natural es su
packaging, el mismo que es biodegradable y aporta al cuidado del medio
ambiente. La presentacion del producto es esencial para lograr una posicion
destacada y una imagen de marca solida, ya que se percibe como un elemento
distintivo que capacita a la marca para destacarse en el mercado. Ademas, sirve

como medio para comunicar los valores de la marca.
4.6.2 Estrategia de Precios
El precio de los shampoo Kiru se encuentran en los USD 10, para todas sus

variedades de tratamiento capilar. Para determinar dicho valor se tomé en cuenta

las siguientes estrategias:
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e En relacion con la competencia: gracias al analisis de competencia que
se desarrolld, se pudo observar que el precio esta en el promedio con el
de la competencia.

e Costo mas margen de ganancia: se calcularon todos los gastos asociados
a la elaboracion del producto mas mano de obra, gastos generales y se
establecié el margen de ganancia basado en la industria y objetivos de
venta. El gasto del producto es de USD 5 teniendo asi un margen de
ganancia del 50%.

e Valor percibido por el cliente: se considera lo que valora el cliente
potencial, basado en la percepcién de ellos que se determiné en el estudio
de investigacion, los posibles clientes estan dispuestos a pagar por los

productos Kird, por su naturalidad y beneficios que brinda.

La estrategia de fijacion de precios para los productos Kiri se basa en un
enfoque integral. Esto sugiere una toma de decisiones fundamentada y orientada

hacia la satisfaccion del cliente y el éxito del negocio.

4.6.3 Diseino de Canales de Distribucion

Kiru Natural mantiene una estrategia de canal de distribucion selectiva, ya que
ofrecen a varios establecimientos a nivel nacional el derecho de comercializar su
producto. La microempresa cuenta con ocho puntos de distribucion en ciudades
como: Quito, Guayaquil, Manta, Riobamba, Ambato, Cuenca, Loja y Portoviejo.
En los puntos de venta no se transmite la imagen e identidad de la marca,
ademas no existe difusion de esta informacion hacia su publico objetivo.
Dado que la audiencia objetivo de la marca se encuentra dentro de un segmento
mas especifico denominado "Eco Actives", es crucial reconocer los canales de
comunicacion que prefieren y los elementos que afectan su eleccion de compra.
Para esto se realiz6 el costumer journey en donde se registré que los puntos de

contacto mas viables son las redes sociales y puntos de venta.

40



A continuacion, en la Figura 22 se detallara el canal actual:

FABRICANTES CANALES CONSUMIDOR FINAL

Proveedores de . Puntos de . Clientes que se
insumos distribucion a nivel contactan por los
Planta Kirdi nacional canales digitales
Redes sociales « Clientes que visitan
E-commerce los puntos de venta.

Figura 22: Canal de distribucién selectiva- Kiru Natural

El principal objetivo es que la gestion de ventas no solamente se centre en los
puntos de distribucién, sino también en los canales digitales con la
implementacion de estrategias comunicacionales que promuevan los beneficios
del shampoo sélido natural, contenido de interés, y educar a su publico objetivo
acerca del correcto uso del producto. Ya que segun el estudio de investigacion
de mercado el 32% de los clientes potenciales no han adquirido un shampoo

solido por desconocimiento.

Por el grado de dispersion geografica de los puntos de ventas actuales de la
microempresa, la estrategia de canal de distribucion es mantener la exclusividad
del canal directo de venta personalizada, promocionarla en sus canales digitales
para incrementar la frecuencia de compra. Asi mismo, potenciar las plazas en
las ciudades mas grandes y representativas en venta como Quito, Guayaquil y
Cuenca, a través de una estrategia de branding para potenciar el
posicionamiento de su imagen y sampling para que puedan experimentar
directamente los beneficios y caracteristicas del shampoo sélido natural con el

fin de generar una experiencia mas cercana del producto al consumidor.
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4.6.4 Estructura comercial de primera linea

La estructura comercial de la microempresa Kiru Natural se muestra en la

siguiente figura 23.

|

| l !

Supervisor de planta Analista de Marketing Ejecutivo Comercial

o

Figura 23: Estructura comercial de primera linea Kiru Natural

4.6.5 Principales acciones de comunicacion

Estrategias Acciones Descripcion Tiempo
Difundir los Refresh  de e Mejorar el look and Mensual
principales marca en los feel de sus principales

atributos de la canales paginas de Facebook

marca Kiru digitales. e Instagram.

Natural, a través

de acciones e Organizacion en

offline y online. publicaciones y
medicion constante de

alcance.

Generacion Plan de contenidos basado Mensual
de contenido en los pilares de la marca:

en de interés

para la Propésito y promesa de
audiencia de valor:

la marca en e Buenas practicas
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redes

sociales.

Iniciativas sostenibles

Filosofia corporativa

Producto:

Beneficios del
producto

Modo de wuso del
shampoo sdélido.
Elaboracion del

producto.

Kirua Lovers:

Casos de  éxito-
testimonios
Tendencias/
Novedades
Experiencia de
clientes.

Fechas sociales.
Equipo de
colaboradores/ Planta

Kira.

Actualizacion

pagina web

Implementacion  de
tienda online.
Actualizacion de
contenido en la pagina
web.

Instalacion de
chatbot- Asesor de
compras virtual
Implementar
Newsletter, contenido
exclusivo para los

clientes.

Mensual
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Generar un blog de
testimonios de casos

de éxitos.

Campanas de

comunicacion

Storytelling “Canabbis
trip” para fomentar sus
propiedades a traves
de artes creativos
contando la historia
del “héroe” con
enfoque animado vy
divertido.

Challenge Kiru lovers:
utilizando el filtro Kird
de shampoo anticaida
con el #noalapelada
para llegar a ser un
trend en TikTok para
llegar a audiencias

jovenes

Crear nuevos
canales

digitales

Creacion de una
cuenta de TikTok, con
el fin de viralizar el
contenido.
Implementar
WhatsApp Business.
Comunicacion sobre
el producto a través de

reels, fotos e historias.

1 semana

Aplicar SEO
(Search
Engine

Optimization)

Posicionar a la
microempresa en los
principales

buscadores.

Mensual
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SEO offline: Alianzas
con influencers -
creadores de
contenido que reflejen
la personalidad la
marca y recomienden
e informen sobre el

producto estrella.

Evento de
relanzamiento

de marca

Desarrollar un evento
de relanzamiento de
marca de Kir( Natural,
en donde se invitaran
a influencers, aliados
estratégicos, y
clientes que han
estado desde un inicio

con la microempresa.

Anual

Participacion

en eventos de

Participacion en 2
eventos locales al
afio, para mostrar los
shampoos sélidos al
publico objetivo.
Participar activamente
en ferias de productos
sostenibles.
Estrategia de co-
branding en eventos
locales, con el fin de

visibilizar la marca.

Fechas

especiales

cuidado y
bienestar
Demostracién

es en spas y
centros

naturales

Colaboraciones con
centros para realizar
demostraciones en

Vivo.

Bimensual
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e Stand en puntos de
venta a nivel nacional,
para promocionar a

través de sampling.

Activacion
BTL

Evento para los clientes, que
puedan experimentar los
procesos de plantacion vy

cultivo:

e Story doing
El jardin secreto: Generar un
espacio controlado y legal en
el Jardin Botanico de Quito,
donde los clientes puedan
experimentar el proceso de
cultivo  responsable  del
cannabis (principal
ingrediente) y aprender sobre
sus propiedades

beneficiosas para el cabello.

4.6.6 Planificacion de promociones a desarrollar

natural, se considerara los siguientes aspectos:

Por 5 tiras del empaque llévate 1 shampoo gratis:
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Fechas

especiales

Con respecto a las promociones para impulsar la venta del shampoo sdlido

Esta iniciativa va anclada a las practicas sostenibles de Kiru Natural, ya que el
empaque del producto es biodegradable, pero la tiras donde se encuentra la
informacion de la marca es de cartulina. Por esto al recopilar las tiras, permite

reciclarlas en otros empaques. La promocién es vigente todo el afio y en el caso



de los puntos de venta de las otras ciudades, se encargan directamente de reunir

las tiras cada mes y enviarlas a la matriz en Quito.

e Promociones 2x1:
Esta promocion se aplicara en temporadas especiales como: Dia de la madre,
dia del padre, temporada de verano y navidad. Esta accién sera realizada
cuando el objetivo comercial sea aumentar la cantidad de unidades vendidas, y
se toma en cuenta los tipos de shampoos s6lidos mas solicitados en el nicho de

mercado.

e Sorteo mensual:
El sorteo mensual se realizara a través de un concurso por Instagram, en donde
se proponga una dinamica con la audiencia para que pueda ganarse un producto
en especifico. En los 6 primeros meses desde la aplicacion del plan de
marketing, se enfocara en incrementar la comunidad digital y apoyara al objetivo

de visibilizar la marca con un producto novedoso en el mercado.

e Kit Kiru:

Se armara un kit con 3 diferentes shampoos o 2 shampoos y 1 acondicionador,
el mismo que tendra el valor de $25.00, tomando en cuenta que cada producto
cuesta $10.00. Esta promocion se aplica cuando existe un inventario grande y
se desea licuar el producto, ya que al estar compuesto con ingredientes naturales
no puede permanecer mas de 3 meses ahi.

La manera en cOMo se comunicara estas promociones y descuentos, sera a
través de las redes sociales, pagina web, newsletter, y por el canal de WhatsApp
Business. De esta manera los clientes podran conocer de estos beneficios con

anticipacion y despierte interés de compra.

4.6.7 Acciones de fidelizacion de clientes
La fidelizacién de clientes es fundamental para el éxito a largo plazo de Kiru, por
lo tanto, se determina las siguientes estrategias con el fin de mantener a los

clientes existentes, siendo esto mas rentable, que adquirir nuevos.
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e Programa de suscripcién y lealtad: A través de la pagina web, podran
crear un usuario para realizar sus compras online. Habra cupones de
descuentos, segun los montos de compra, flete gratis y beneficios

exclusivos por ser clientes frecuentes por ese medio.

e Experiencia de cliente excepcional: capacitar al personal vy
distribuidores de puntos de venta para brindar un trato personalizado,
respuesta rapida, resolucion efectiva de problemas, para superar las
expectativas de clientes, asi también como brindar informacion sobre el

producto y la marca.

e Feedback y mejoras continuas: a través de encuestas, conocer la
percepcion del cliente con la experiencia del producto y su satisfaccion
para conocer el nivel de NPS (Net Promoter Score) con el fin de saber la

puntuacion de ellos en saber si recomendarian Kira.

e Beneficios y descuentos exclusivos: con el fin de recompensar la
lealtad de los clientes y promover compras repetidas, se propone entregar
una tarjeta de fidelizacién donde los clientes acumulen puntos por cada

compra, Yy recibiran una recompensa de producto gratis al llenar la tarjeta.

4.7 Viabilidad Financiera del proyecto

En la seccion que sigue, presentamos los calculos efectuados para demostrar la

viabilidad del proyecto destinado al plan de marketing de Kiru.

4.7.1 Inversion en el proyecto

Para fortalecer y consolidar la presencia de la marca Kiru en el mercado, es
necesario disefar estrategias que resalten y comuniquen sus principales
atributos. A través de acciones de comunicacion especificas y dirigidas, se busca
difundir las caracteristicas distintivas de Ila marca e incrementar

significativamente su participacién y penetracion en el sector.
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A continuacién, se detalla en la Tabla 4, el costo para llevar a cabo este plan
estratégico, donde se propone una inversion de USD 18.000, desglosada de la
siguiente manera:

Tabla 4: Estructura de la Inversion para el proyecto

Detalle Costo Anual

Campafias comunicacion

digital 2 al afio 500
Disefio y multimedia 2.400
Publicidad digital (pauta) 1200
Creacion ecommerce 500
Hosting y dominio 250
Mantenimiento tienda On

line y pagina web 2400
Estrategias digitales seo 500
Unidades de Sampling 2000
Estructura Stand eventos 1200

Branding en puntos de
distribucion en 3 ciudades 1200

Evento relanzamiento de

marca 3000
activacion BTL  Jardin

Secreto 2000
Promociones 850
Inversion Total 18000

4.7.2 Proyeccion de ingresos

Kira genera sus ingresos a través de la comercializacién de productos ecologicos
y vanguardistas dentro del ambito de la biocosmética. Ofrecen siete lineas
distintivas de shampoos para el cabello, cada una avalada por su compromiso y

valores enfocados en el amor hacia la naturaleza, sostenibilidad, responsabilidad
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social, colaboracién y constante innovacion. A continuacién, se presentan los

productos en detalle:

Tabla 5: Productos Kirt
4.7.3 Productos de Kiru Natural

Productos
Shapoo Sdélido Cabello Sensible
Shapoo Solido Cabello Anti-Caspa
Shapoo Solido Cabello Graso
Shapoo Soélido Cabello Anti-Caida
Shapoo Sdélido Cabello Seco
Shapoo Sélido Acondicionador
Shapoo Sdlido for Men

Teniendo en cuenta el posicionamiento previsto para la marca, derivado de las
estrategias propuestas en este proyecto, anticipamos un crecimiento del 15%.
Este calculo adopta un enfoque conservador, tomando en consideracion el
comportamiento historico del sector, que ha experimentado un crecimiento anual
del 12% segun datos del Banco Central del Ecuador (2023). Asi, mientras que
los ingresos ascendieron a USD 162.000 mil en el afio previo a la implementacion
de las estrategias, se espera que alcancen los USD 325.840 mil en el quinto afio
posterior a su aplicacion. Esto traduce a un incremento acumulado del 101,14%
a lo largo de esos 5 afnos.

Tabla 6: Proyeccion de los ingresos

0 1 2 3 4 5
INGRESOS
Ventas 162.000 186.300 214.245 246.382 283.339 325.840
Total Ingresos 162.000 186.300 214.245 246.382 283.339 325.840
Crecimiento 15,00% 15,00% 15,00% 15,00% 15,00%

4.7.4 Proyeccion de costos y gastos

Para llevar a cabo un analisis exhaustivo de los costos de ventas, se

consideraron diversos factores. En primer lugar, se valoré la materia prima
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empleada en la elaboracion del shampoo. Ademas, se tuvo en cuenta la mano
de obra involucrada en el proceso productivo, asi como otros costos
directamente asociados a la produccion. En el afo base, estos costos
ascendieron a USD 81.000. Al correlacionar estos con el crecimiento proyectado
de los ingresos, se estima que los costos representaran el 49% de los ingresos
anualmente. Siguiendo esta proyeccion, para el quinto afio, el monto asociado a
este rubro alcanzaria los USD 159.662. Es esencial destacar que un monitoreo
constante y un analisis detallado son cruciales para garantizar que estos

estimados se mantengan en linea con la realidad operativa de la empresa.

Tabla 7: Proyeccién Costo de ventas

4.7.5 Proyeccion del Costo de Ventas

COSTO DE
VENTAS 81.000 91.287 104.980 120.727 138.836 159.662

Para analizar de forma detallada los gastos administrativos de Kirt, tomamos
como punto de partida los sueldos y salarios de sus colaboradores. Cabe
destacar que el equipo esta conformado por 8 empleados. Adicionalmente, se
consideraron gastos fijos asociados a servicios basicos como electricidad, agua

y telecomunicaciones, proyectando para estos un crecimiento del 11% anual.

Por otro lado, al abordar los gastos de ventas, nos enfocamos en aspectos como
las acciones de promocion y publicidad, ademas de los intereses relacionados
con la inversion previamente mencionada. Para este segmento, estimamos un

incremento anual del 15%.
Integrando ambos componentes, los gastos totales, que inicialmente se situaron

en USD 79.809 en el afo base, se espera que alcancen los USD 134.874 al

concluir el quinto afio de proyeccion. Este analisis proporciona una vision integral
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que permite a MKT Kiru planificar y gestionar de manera efectiva su estructura

de costos y gastos a lo largo del tiempo.

Tabla 8: Proyeccion de los gastos

4.7.6 Proyeccion de los Gastos

0 1 2 3 4 5
GASTOS
Administrativos  78.609 87.256 96.854 107.508 119.334 132.460
Ventas 1.200 1.380 1587 1.825 2.099 2.414

Total Gastos 79.809 88.636 98.441 109.333 121.433 134.874

A partir de los datos analizados, se observa un EBITDA con una tendencia
ascendente, principalmente fomentado por el comportamiento positivo de los
ingresos. Concretamente, el EBITDA pasoé de representar el 0,74% de las ventas
en el ano inicial a un 9,61% en el quinto afno. Esto refleja una mejora significativa
en la capacidad operativa y financiera de la empresa a lo largo del periodo

proyectado.

Tras considerar la participacion destinada a los empleados y descontar los
respectivos impuestos, la utilidad neta también evidencié una tendencia al alza.
Especificamente, la utilidad experimentd un crecimiento desde unos modestos
USD 121 en el primer afio hasta alcanzar los USD 19.318 en el quinto afio. Estos
resultados reafirman que la implementacién de las estrategias y acciones
propuestas en el proyecto tiene el potencial de generar rendimientos positivos y

sostenidos en el futuro cercano.
Esta proyeccién no solo valida la viabilidad del proyecto, sino que también resalta

la importancia de una gestion y ejecucidn adecuadas para asegurar el éxito a

largo plazo de Kiru Natural.
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Tabla 9: Proyeccion de los Estado de Pérdidas y Ganancias

4.7.7 Proyeccion de los Estado de Pérdidas y Ganancias

0 1 2 3 4 5
INGRESOS
162.00 186.30 246.38 283.33 325.84
Ventas 0 0 214.245 2 9 0
162.00 186.30 246.38 283.33 325.84
Total Ingresos 0 0 214.245 2 9 0
120.72 138.83 159.66
COSTO DE VENTAS 81.000 91.287 104.980 7 6 2
125.65 14450 166.17
Utilidad Bruta 81.000 95.013 109.265 5 3 8
GASTOS
107.50 119.33 132.46
Administrativos 78.609 87.256 96.854 8 4 0
Ventas 1.200 1.380 1.587 1.825 2.099 2.414
109.33 121.43 134.87
Total Gastos 79.809 88.636 98.441 3 3 4
EBITDA 1.191 6.377 10.824 16.322 23.070 31.304
Depreciacion 1.002 1.002 1.002 1.002 1.002 1.002
EBIT 190 5.376  9.823 15.320 22.069 30.303
Participacion Laboral 28 806 1.473 2.298 3.310 4.545
Utilidad antes de
impuesto 161 4569 8.349 13.022 18.759 25.757
Impuesto 40 1.142 2.087 3.256 4.690 6.439

UTILIDAD NETA 121 3.427 6.262 9.767 14.069 19.318

4.7.8 Flujo de Caja

Al examinar el flujo de caja de Kiru se detectd que, gracias a la inversion
realizada, la compania presenta una robusta posicion de liquidez. Esto indica
que dispone de una base financiera adecuada para soportar sus operaciones
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diarias y atender sus necesidades de financiamiento utilizando recursos propios.
Luego del primer ano, los flujos de caja revelan un crecimiento sostenido. Es en
el segundo afio cuando se aprecia una estabilizacion en los flujos, marcando asi

el comienzo de la etapa de retorno de la inversion.

Tabla 10: Proyeccién de los Estado de Pérdidas y Ganancias

Proyeccion de los Estado de Pérdidas y Ganancias

0 1 2 3 4 5
Flujo de caja -18.000 4.429 7.263 10.768 15.070 20.320
Flujo de caja acumulado 4.429 11.692 22.460 37.531 57.850

4.7.9 Calculo del TIR y VAN y periodo de recuperacion

Para la empresa Kiru Natural, es esencial determinar la viabilidad financiera de
su proyecto. Para ello, se han seleccionado dos indicadores clave: el Valor Actual
Neto (VAN) y la Tasa Interna de Retorno (TIR). Estos indicadores nos permitiran

decidir si procedemos o0 no con la implementacion del proyecto.

El calculo del VAN requiere, en primer lugar, determinar la tasa de descuento
adecuada. Para este propdsito, se ha considerado la tasa activa PYMES
productivo al mes de octubre de 2023, que es del 10,96%. Adicionalmente, se ha
incorporado el riesgo pais a octubre de 2023, que se situa en el 17,60%. De esta
manera, la tasa de descuento total que hemos obtenido es del 28,56%. Con lo
mencionado se obtuvo un VAN de USD 11.823,57 mil a una tasa interna de

retorno del (TIR) 41% y con un periodo de recuperacion de 2,59 afos.
4.7.10 Punto de Equilibrio

Al analizar el punto de equilibrio, se puede determinar el momento exacto en el
que la empresa ni incurre en pérdidas ni obtiene ganancias. Este indicador es de
gran importancia ya que brinda una vision clara de la capacidad financiera y
operativa de la empresa. En el caso especifico de Kiru, el analisis revela que se

necesita realizar ventas de 1248 unidades para alcanzar un valor acumulado de
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USD 157.217,60 mil. Dicho de otra forma, este es el nivel de ventas en el que la

empresa simplemente cubre sus costos, sin registrar valores en rojo ni obtener

beneficios netos. La siguiente figura 24 brinda informacion valiosa para la toma

de decisiones estratégicas y la planificacion financiera del proyecto.

F.i
Ingresos
CcV
157.217 60
|
|
[
[
78.608 80 | CF
[
1
Il F n

1.247 76

Figura 24: Punto de Equilibrio Kiru

4.7 Conclusiones

El plan de marketing y comunicacion propuesto tiene el potencial de
fortalecer la posicion de la marca en el mercado.

La segmentacion ayuda a identificar grupos clave con necesidades
especificas, permitiendo estrategias de comunicacion mas efectivas
y personalizadas.

El nuevo enfoque de posicionamiento de la marca se alinea con las
expectativas del mercado objetivo, creando una propuesta de valor
distintiva y relevante.

El analisis del punto de equilibrio para Kird ha revelado su posicion
financiera y operativa en términos de ventas necesarias para cubrir
costos. Este indicador es una representacion clara de la estabilidad
de la empresa, al mostrar el nivel exacto de ventas en el que no se

generan ni ganancias ni pérdidas.
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4.8 Recomendaciones

Difundir constantemente la propuesta de valor por los diferentes

canales de comunicacion de Kiru.

Integracion de canales de comunicacion online y offline para

maximizar la visibilidad y el compromiso del cliente.

Actualizar estrategias y acciones constantemente direccionadas

hacia el publico objetivo.

Implementar KPIS para tener una evaluacion constante de

rendimiento.

Monitorear continuamente el punto de equilibrio y ajustar estrategias

constantemente para incrementar ventas Y por ende ganancias

Considerar la diversificacion de productos con mas categorias de

cuidado o servicios para crear multiples fuentes de ingresos
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6. Anexos
Anexo: Matriz Alternativa de Solucién

Propuesta y justificacion de alternativas de solucién
Problema Causa Efecto Desafio Alt de solucion

No tiene claro su
segmento objetivo, ni
ha desarrollado
acciones de marketing
estratégico.

Analizar las estrategias
Dificultad de implementar y acciones necesarias, Desarrollar un plan de
actividades efectivas para la construccion del marketing.
plan de marketing.

Falta de conocimiento por

Kird Natural no cuenta Analizar las estrategias

: Falta de visibilidad de la arte del cliente, de la .
con estrategias de P . . y canales necesarios,  Desarrollar un plan de
TrErkETE pErE propuesta de valor de filosofia y practicas de . o
gp 2 marca <ostenibilidad de Kird para promocionar la comunicacién.
comunicar y visibilizar su : \ I propuesta de valor.
propuesta de valor. atural.
Por este motivo no ha Implementar
i . . . . estrategias de
p,c:)c:.ldo Ils.ga.r a su_ Los clientes no son No hay recurrencia de Analizar estrategias de romociognes un
e e fieles a la marca. compra de los clientes. retencion y fidelizacidn. P y

modelo de fidelizaciéon

posicionarse en el
para clientes.

mercado ecuatoriano.
No ha logrado diferenciarse

No tiene un manejo de la competenciay Establecer una Implementar un
eficiente de imagen e comunicar de manera estrategia de branding relanzamiento de
identidad de marca. efectiva su tono, estiloy clara y comunicarlo. marca.

personalidad

Anexo: Modelo de entrevista para clientes actuales de Kira Natural.

Preguntas bases para generar conversacion.

1. ¢Conoces los beneficios de utilizar productos naturales en shampoos de
barra?

2. ¢Sabes en donde se puede adquirir los shampoos sostenibles en barra?

3. ¢Qué informacion te gustaria tener acerca del producto antes de la
decision de compra?

4. ¢Crees que existe suficiente informacion y educacion sobre la

sostenibilidad en productos en empresas naturales?

Anexo: Modelo de encuesta para potenciales consumidores de la marca
Kird Natural: ENCUESTA VIRTUAL

Resultados: Resultados Encuesta Aqui

Hola, como estudiantes de la Maestria en Marketing con mencién en Gerencia

de Marca de la Universidad de las Américas, nos encontramos realizando una
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https://forms.office.com/r/jaX2rgUezT
https://forms.office.com/Pages/DesignPageV2.aspx?subpage=design&FormId=Y7DJjFzXPUOA0JEsfAAuC8QDbv-ev7VJqdFdcs2C7jpUREw1UVVCU0g3UlpHMkZKMk1VRVJaUkpISC4u&Token=11a1b05c6fd34a1f8f27f845fb2ede34

investigacion de mercado para recoger informaciéon sobre el producto de

shampoo sélido natural. Gracias por tu tiempo.
1.Género

Respuesta necesaria. Opcién unica.
Masculino

Femenino

Prefiero no especificar

2. ¢ En qué ciudad resides?

3. ¢Cual es tu rango de edad?

18 a 24 afos

25 a 34 anos

35 a 45 afos

45 a 54 afios

Mas de 55 anos

4. ; Qué tipo de shampoo utilizas en tu cuidado capilar diario?
Shampoo en barra o soélido

Shampoo liquido

Shampo en seco

5. ¢ Qué factores son importantes para ti en la compra de un shampoo?

Muy Poco Nada
. Importante Neutral . .
importante importante importante
Precio
Marca
Que haga
espuma
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Aroma

Presentaci
on
Tamano/
Duracién
Libres de
crueldad
animal
Con
Tratamient
o Capilar
Ingredient
es
naturales/o
rganicos
En
Tendencia
0 moda
Por
recomend

acion

6. ¢, Conoces los shampoos sélidos?
Si, los he usado

Si, pero no los he usado

No tengo conocimiento

7. ¢ Qué factores te motivarian a usar shampoo sélido, en lugar del

shampoo liquido o tradicional? Marca las que son importantes para ti.
Ingredientes naturales y menos quimicos
Portabilidad y facilidad para viajar

Empaque biodegradable
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Mayor duracion (50-70 lavadas)
No estaria interesado

8. ¢ Por cuales razones no comprarias un shampoo soélido? Marca las que

son importantes para ti.

Precio mas alto que el shampoo liquido tradicional
Desconocimiento de como utilizarlo

Dudas sobre su efectividad en la limpieza
Preocupacion sobre la facilidad de uso

Ninguna preocupacion

9. ¢ A qué precio considerarias tan caro a un shampoo sélido natural, que

no lo comprarias? Coloca un numero entero.

10. ¢ A qué precio considerarias caro a un shampoo sélido natural, que de

todos modos lo comprarias? Coloca un niumero entero.

11. ¢ A qué precio considerarias un shampoo sélido natural barato?
Tomando en cuenta una buena relacion entre beneficio-precio. Coloca un

numero entero.

12. ¢ A qué precio considerarias un shampoo sélido natural tan barato que

generaria desconfianza? Coloca un namero entero.

13.En la escala del 1 al 10, ¢ Qué tan dispuesto estarias a cambiar de

shampoo, si encuentras un producto sélido con tratamiento capilar?

Nada dispuesto Muy dispuesto
14. ; Consumes productos de cuidado capilar de marcas nacionales?
Si

No

62



15. ¢ Consumes productos de cuidado capilar sostenibles? (Es decir que
buscan el cuidado del medio ambiente) Respuesta necesaria. Opcién
unica.

Si

No

16. ¢ Conoces la marca de shampoos soélidos natural Kira? Respuesta

necesaria.

17. ¢ Por qué medio te gustaria recibir informacion de los productos de

Kird Natural? Respuesta necesaria. Opcion unica.
Redes Sociales

Pagina Web

Puntos de Venta

MailWhatsApp

Anexo: Propuesta disefio de artes y piezas offline — online
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