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RESUMEN

El objetivo del presente trabajo es disefiar un plan de comercializacion digital
para aceites esenciales en Cuenca ya que se ha evidenciado una oportunidad de
negocio en el campo de aceites esenciales a través de medios digitales. Para esto se ha
efectuado una investigacion cualitativa: descriptiva, exploratoria y correlacional, y
cuantitativa utilizando encuestas, entrevistas a expertos y entrevistas a profundidad a
fin de determinar el comportamiento y relacion entre la poblacion y la demanda a
través de internet de aceites esenciales. Al final de este analisis se establecen
estrategias aplicables y medibles basadas en los resultados y recomendaciones
obtenidos.



ABSTRACT

The objective of this work was to design a digital marketing plan for essential oils in
Cuenca-Ecuador since a business opportunity in the field of essential oils has been
evidenced through digital media. For this, an exploratory and descriptive investigation
was carried out using tools such as expert interviews, in-depth interviews and surveys.
This determined the behavior and relationship between the population and the demand
for essential oils through the internet. At the end of this analysis, applicable and

measurable strategies were established based on the results and recommendations

obtained.
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CAPITULO |

MARCO TEORICO Y ESTADO DEL ARTE

1.1. DEFINICION DE MARKETING

Varios expertos y estudiosos del &mbito de la administracion definen una serie de
conceptos utiles con respecto al significado del marketing. Uno de ellas es aquella enunciada
por Drucker (2000), citado por Escudero (2011), que expresa que la gestion de la
comercializacion es “el conjunto de actividades necesarias para convertir el poder de compra
en demanda efectiva de bienes y servicios” (p. 70). Mientras, Rivera y Lopez (2012) sostienen

que el marketing corresponde a:

La ciencia social que estudia todos los intercambios que envuelve una forma de
transacciones de valores entre las partes. Esto supone que se busca conocer, explicar y
predecir como se forman, estimulan, evalian y mantienen los intercambios que implican

una transaccion de valor. (p. 31)

Segun Kotler y Amstrong (2003), el marketing consiste en el analisis, la planificacion, la
implementacién y el control de los programas disefiados para generar los intercambios
deseados con el mercado meta; esto se realiza con la finalidad de lograr los objetivos
estratégicos que deben cumplirse para asegurar la evolucion, la sostenibilidad y el éxito de la
organizacion. Adicionalmente, los mencionados autores expresan que el marketing es un

proceso mediante el que las empresas crean valor y crean relaciones sélidas con sus clientes.

En este sentido, el marketing se considera un esfuerzo organizativo para crear y retener
clientes que aseguren la rentabilidad de la empresa, a través de la construccion de relaciones
positivas entre la organizacion y estos clientes internos y externos de una manera socialmente
responsable (Hoyos, 2010). Es asi como, para captar y retener clientes, el concepto de
marketing se ha convertido en una filosofia que posiciona al cliente en el centro del negocio,

puesto que es la razon de la existencia de la organizacion.

Actualmente, el concepto de marketing se centra en las necesidades y deseos del

consumidor en lugar de las necesidades del vendedor y/o el producto, por lo que su tarea



principal no es solo persuadir al cliente para que compre, sino también satisfacer las

necesidades del cliente en las cantidades y calidad adecuadas (Schnarch, 2016).

El marketing se basa principalmente en el disefio de las organizaciones que se encuentran
orientadas a emplear sus esfuerzos en la satisfaccion de las necesidades y deseos del mercado
objetivo, asi como el uso de precios efectivos, comunicacion y distribucion para informar,

motivar y servir al mercado.

Al sintetizar los conceptos expuestos previamente, el marketing se puede definir como
un proceso de gestion de los programas comerciales para lograr las metas y los objetivos de la
organizacion. Este proceso implica la planificacion, organizacion, implementacion y control
de programas o campafias publicitarias y de comunicacién que potencien las relaciones

establecidas entre la empresa y sus clientes potenciales y reales.

En definitiva, el marketing se reconoce como una filosofia de gestién que establece que
la clave —para alcanzar los objetivos organizacionales— reside en determinar las necesidades de
los consumidores potenciales y reales y satisfacer dichas necesidades de manera mas eficiente
y efectiva que la competencia. Este concepto no apunta a maximizar los volumenes de ventas
rentables, sino a generar ganancias a traves de la satisfaccion y/o superacion de las expectativas

del cliente.

1.2. COMPONENTES DEL MARKETING

El marketing estd determinado por cuatro elementos conocidos como las 4P’S: precio,
producto, promocion y plaza o distribucion (Economia y Empresa, 2016), como se muestra en la

figura siguiente:



PRECIO

Listado de precios,
Bonificaciones,
Periodos de Pago..

PLAZA

Canal de distribucion,
Cobertura, Inventario.

PRODUCTO PROMOCION
Variedad, Calidad, .
Disefio, Publicidad,
Caracteristicas, Promocion de ventas,
Marca. Relaciones publicas.

Figura 1. Cuatro P’S del marketing mix.

Elaborado por: Autoras

Fuente: (Economia y Empresa, 2016).
e Producto:

El producto es el primero y también el elemento clave en la oferta del mercado,
especificamente en la mezcla de marketing. Para Kotler y Amstrong (2003), el producto se
conceptualiza como "cualquier cosa que se pueda ofrecer a un mercado para la atencion,

adquisicion, uso o consumo que pueda satisfacer un deseo o necesidad™ (p. 7).

A menudo, producto también se entiende por los factores beneficiosos que obtiene un
cliente cuando compra el bien o adquiere el servicio ofertado (Alcaide, 2010). Analogamente,
los productos se clasifican en dos categorias: tangibles e intangibles (Arellano, Rivera, &
Molero, 2013). El producto es, por lo tanto, méas que un bien envasado y asociado a una marca
que se ofrece a la venta, ya que su definicién se amplié para incluir servicios y beneficios que

se pueden obtener a través de este.

Por otra parte, la estrategia del marketing relacionada con el producto consiste en
elementos que implican: empaquetado, etiquetado de marca y atributos referentes a su calidad,
estilo, caracteristicas y disefio, asi como la fuerte preferencia de marca (Gallardo, 2013). El
desarrollo del producto consta de cuatro etapas de su ciclo de vida: introduccién, crecimiento,
madurez y declive (Fernandez, 2015); estas etapas se deben considerar al establecer la

estrategia de marketing.



e Precio:

El precio, a criterio de Ferrell y Hartline (2012), se entiende como el valor tangible
asignado a los productos y servicios ofertados por una organizacion; incluye los diferentes
aspectos asociados a los importes, costos, descuentos por volumen de compra, los términos de

pago y de crédito, entre otros elementos.

Actualmente, la fijacion de los precios no constituye un elemento crucial que afecte a la
eleccién del consumidor, pero sigue desempefiando un papel importante en la creacion de valor
para el cliente y las relaciones permanentes con el mismo (Ferrell & Hartline, 2012). En
comparacion con otras herramientas, dentro del concepto de mezcla de marketing, el precio es
el tnico elemento que produce ingresos, mientras que los otros representan los costos. Ademas,
el precio es también el factor que tiene la mayor flexibilidad y variabilidad (Kotler & Amstrong,
2013).

Las empresas utilizan diferentes estrategias de precios, para ello se basan en sus metas y
objetivos, el ciclo de vida o etapa en la que se encuentra el producto en el mercado. Estas
estrategias incluyen: precios para nuevos productos a introducir en un mercado determinado,
precios para productos ya establecidos, flexibilidad de precios, liderazgo de precios y/o
estrategia de precios considerando la psicologia del consumidor (Arellano, Rivera, & Molero,
2013). Estas estrategias ofrecen una evaluacion critica sobre los cambios de precios en las

organizaciones y como esto se ve afectado por el mercado objetivo.

Todo ello conlleva a afirmar que, debido a posibles guerras de precios, las empresas
deben ser cuidadosas con su uso como un medio competitivo. Otros elementos, tales como la
calidad del producto, la calidad del servicio, los términos de pago y la promocion; han ganado
mas sentido, por lo que reconocer y vender también las fortalezas de la empresa puede influir

en el precio.

e Plaza:

En la mezcla de marketing, la plaza se refiere al proceso de traslado de productos desde
los productores hasta el consumidor o usuario previsto, de modo que, para operar y administrar
estos procesos, las comparfiias necesitan construir un canal de mercadeo adecuado que se

corresponda con los objetivos de las organizaciones (Kotler & Amstrong, 2013). En definitiva,



la plaza o distribucidn se sustenta en asegurar la disponibilidad de los productos y servicios
ofertados por una empresa. Su razén fundamental consiste en eliminar obstaculos entre la
organizacion y el consumidor, o entre el producto/servicio y el cliente, de manera que existan

puntos de convergencia entre estos.

A su vez, los canales de distribucion son importantes para alcanzar niveles de
competitividad 6ptimos en una organizacion (Arellano, Rivera, & Molero, 2013); esto se debe
a que afectan al momento en que el producto llega al cliente en la misma medida que el precio
final del producto. A través de la estrategia de distribucion, una organizacion llega a
comprender los canales de ventas en correspondencia con la adquisicion de un mejor

conocimiento y una mejor segmentacién de mercado.

Es por ello que resulta necesario reconocer que una distribucion o plaza bien organizada,
responde con una alta probabilidad de éxito si el producto se encuentra disponible para el
mercado meta en el momento, lugar y cantidades correctas. Estos factores junto a un precio
razonable, garantizan que los consumidores adquiririan, evidentemente, un mayor volumen de

productos.

e Promocion:

La estrategia de promocién es un componente importante en la estrategia del mix de
marketing, ya que ayuda a las organizaciones a comunicar sobre las caracteristicas, bondades

y aspectos fundamentales de sus productos o servicios (Economia y Empresa, 2016).

Igualmente, el elemento de promocion esta compuesto por una serie de factores que
incluyen: ventas personales, promocién de ventas, publicidad, relaciones publicas y marketing
directo (Kotler & Amstrong, 2013). Estos elementos influyen directa y decisivamente en la
relacion del cliente y la organizacion, que es esencial para mejorar las ventas de un producto o

servicio (Rodriguez, 2011).

Entonces, tal como afirman Ferrell y Hartline (2012), una combinacion promocional debe
disefiarse de manera que se informe a la audiencia, que hace parte del mercado objetivo, acerca
de los valores y beneficios del producto o servicio que se ofrece. Este aspecto educativo
ayudara a la organizacion a obtener una mayor influencia frente a la competencia, que en ultima

instancia, materializa un sustancial impulso en el volumen de ventas de la organizacion.



A traves de varios estudios, ha sido demostrado que las estrategias establecidas segun la
mezcla de marketing, han contribuido en gran medida a mejorar el desempefio del negocio en
diferentes aspectos (Economia y Empresa, 2016; Kotler & Amstrong, 2013), tales como el
crecimiento en el volumen de ventas, el nivel de retorno de la inversion y el mantenimiento de
la plusvalia. Esto implica que las estrategias contribuyen a fortalecer sustancialmente el nivel

de competitividad y la participacion de mercado en una organizacion.

Si bien los profesionales del marketing cuentan con numerosas herramientas para
garantizar que las empresas se acerquen mas a su publico objetivo (y su objetivo de ventas),
cada herramienta de marketing individual, por si sola, dista de ser perfecta. Cada una tiene
debilidades y fortalezas, estas son mucho mas efectivas cuando se combinan (Gallardo,
2013). Los especialistas en marketing exitosos saben que, de manera exponencial, la
combinacion de varias estrategias de marketing garantiza el éxito y afecta, en gran medida, el

resultado final de la organizacion.

Por todos los elementos antes expuestos, se considera que el marketing mix consiste en
un plan de accién a largo plazo que se utiliza para facilitarle a una empresa la obtencion de
diversas ventajas competitivas sobre las demé&s organizaciones que conforman su d&mbito de
negocios. Sin embargo, se debe sefialar que esta ventaja competitiva es sostenible solo cuando
los competidores no pueden imitar su fuente de competitividad o cuando ninguna empresa
concibe una oferta mejor, por lo que se deben concebir estrategias relacionadas a las 4P°S del

marketing verdaderamente efectivas.

1.3. PLAN DE MARKETING

El plan de marketing es una forma concreta de proceso documentacion asociado a la
planificacion de las cuestiones referentes al marketing en si. El plan contiene informacion
estructurada sobre los mercados, las necesidades y expectativas de los consumidores, ademas

de sugerencias sobre cémo lograr los objetivos seleccionados de marketing (Gonzélez, 2016).

Adicionalmente, un documento de este tipo proporciona informacién detallada sobre qué
canales de marketing y herramientas deben utilizarse para llegar a los mercados objetivo, por
lo que el plan analiza los entornos externos e internos de la empresa, a través del macro entorno
y los anélisis FODA, describiéndose asi como la organizacion puede beneficiarse de sus

fortalezas y como minimizar el efecto negativo de sus debilidades (Vidal, 2016).



Un plan de marketing se encuentra compuesto principalmente por siete componentes

fundamentales, los cuales son mostrados a continuacion:

Investigacion y
Anélisis de mercado.

Lista de [ Metas y Objetivos de }

verificacion del marketing.
plan de marketing.

[ Plan de contingencia. 1 [ Mezcla de marketing. ]
Seguimiento y
evaluacion de la Presupuesto
mercado.

Figura 2. Componentes de un plan de marketing.
Elaborado por: Autoras.

Fuente: (Economia y Empresa, 2016).

1. Investigacion y analisis de mercado: el primer componente de un plan de marketing le
permite a la organizacion recopilar informacion pertinente sobre el mercado potencial
de sus productos y/o servicios, asi como evaluar fortalezas y debilidades e identificar
un publico objetivo con mayor precision.

2. Metas y objetivos de marketing: esta etapa consiste en definir qué es lo que se quiere
obtener mediante el plan de marketing, al tener clara la finalidad y hacia donde apunta,
enfocar y evaluar los esfuerzos de la organizacion relacionados con el marketing
direccionandoles hacia el cumplimiento de las metas y objetivos.

3. Mezcla de marketing: el componente del marketing mix de un plan de marketing
describe las estrategias especificas que deben ser implementadas para alcanzar, atraer
y retener con mayor prontitud y precision al publico objetivo. De esta manera, se
desarrollan estrategias que cubren las 4 P'S de marketing (producto, precio, lugar y

promocion).



4. Presupuesto de marketing: este componente de un plan de marketing consiste en
desarrollar un presupuesto que permitira planificar los gastos y recursos financieros
relacionados con el marketing.

5. Seguimiento y evaluacion de la respuesta del mercado: este componente de un plan de
marketing describe las estrategias que se utilizaran en la organizacién para monitorear
y evaluar la respuesta del mercado a las estrategias de marketing que han sido
implementadas. A su vez, dicha evaluacion de la efectividad del plan de marketing
permitird realizar ajustes para alcanzar los objetivos propuestos.

6. Plan de contingencia: el plan de contingencia describe los posibles ajustes que deben
hacerse a las estrategias si las tacticas de comercializacion son mas 0 menos efectivas
de lo que se planed originalmente.

7. Lista de verificacion del plan de marketing: el componente final del plan de marketing
consiste en una lista de verificacion de este, lo cual permite resumir las tareas que deben

realizarse para poner en préactica dicho plan.

Sintetizando, un plan de marketing describe implementaciones especificas a corto plazo
sobre cdmo aumentar los ingresos de la organizacion a largo plazo; uno de sus principales
objetivos principales es ayudar a la empresa en el proceso de toma de decisiones. Las
consideraciones relacionadas con el plan de marketing podrian ser, por ejemplo, la seleccion
de una estrategia de marketing, la implementacién de marketing, los estudios de grupos

objetivo y los servicios, las herramientas de comunicacion de marketing y el presupuesto.

De este modo, la planificacién estratégica de marketing se utiliza para minimizar el gasto
de tiempo y el costo en acciones no rentables, ademas posibilita la eliminacion de los factores

de riesgo y el fracaso de las acciones de marketing en todas las etapas de dicho proceso.

1.4. MARKETING DIGITAL

Dentro de la filosofia implicita en el marketing, se han desarrollado disimiles tipologias
que comprenden un marco profundo de gestidn; estas se encuentran conceptualizadas
considerando las necesidades, objetivos y metas empresariales que pretenden cumplimentar las

organizaciones, lo cual se representa en la figura siguiente:



Marketing Relacional
Servicios
Ecoldgico
Politico
Social

Digital

Figura 3. Modalidades de marketing.
Elaborado por: Autoras.
Fuente: (Economia y Empresa, 2016; Rodriguez, 2011; Drucker, 2000).

Esta y otras modalidades de marketing, que no han sido mencionadas, presentan una gran
repercusion en el contexto organizacional; sin embargo, el Marketing Digital se constituye una
de las variantes mas novedosas y su uso se ha diseminado con mayor celeridad gracias al
progreso vertiginoso que presentan actualmente las conocidas tecnologias de la informacion y

las comunicaciones (TIC).

En el mundo desarrollado, las organizaciones se han percatado de la importancia del
Marketing Digital. Para que las empresas tengan éxito, tendran que fusionarse en linea con los
métodos tradicionales para satisfacer las necesidades de los clientes con mayor precision
(Salazar, Paucar, & Borja, 2017). La introduccion de nuevas tecnologias cred nuevas
oportunidades de negocio; los profesionales de marketing pueden administrar sus sitios web y

lograr sus objetivos comerciales.

Martinez y Ojeda (2016) sostienen que el Marketing Digital consiste en “la aplicacion de
estrategias de comercializacion a los medios digitales (...) Su desarrollo se consolida con la
llamada transicion del medio 1.0 al 2.0” (p. 112). A su vez, en un sentido mas amplio, del Olmo
& Fondevila (2014) afirman que el Marketing Digital:

Recoge buena parte, aunque no todas las implicaciones que las tecnologias de la
informacion y la comunicacion tienen en el contexto del negocio. Contempla el uso de
estas tecnologias para alcanzar los objetivos de marketing de la empresa. Constituyen
acciones de Marketing Digital, el posicionamiento en buscadores, campafias publicitarias
en internet, uso de sistemas CRM para potenciar la relacidn con el cliente, entre otras (p.
12).



En este mismo sentido, el Marketing Digital:

Se traduce en las acciones de marketing (estratégico, econémico y operativo) adaptadas
a los medios digitales con el fin de obtener en estos canales, la misma eficiencia y eficacia
de la comercializacion tradicional, y al mismo tiempo mejorar los efectos de la
comercializacion tradicional. En su funcionamiento se utilizan normalmente los canales

y herramientas de medios digitales (Arias, 2014, p. 39).

Entonces, el Marketing Digital puede entenderse como una nueva filosofia y una practica
comercial moderna relacionada con el marketing de bienes, servicios, informacion e ideas a
través de Internet y otros medios electronicos. Sin embargo, al revisar diferentes lecturas, se
observa que las definiciones de Marketing Digital varian segun el punto de vista, antecedentes

y especializacion de cada autor.

Para eso, mientras que Chaffey y Chadwick (2014) lo definen como un método para
alcanzar las metas de marketing a través de la utilizacion de herramientas digitales; Dodson
(2016) lo entiende como la utilizacion de datos electronicos y aplicaciones digitales para
planificar y desarrollar la conceptualizacion, distribucion y fijacién de precios de ideas,
productos y servicios generadores de un proceso reciproco y satisfactorio de expectativas

individuales y organizacionales.

La estrategia de Marketing Digital se basa en los principios del marketing tradicional, los
cuales se adaptan aprovechando las oportunidades y los desafios que ofrecen la tecnologia y el
medio o los canales digitales. Por otra parte, Moschini (2012) explica que existen herramientas
y canales digitales que los profesionales de marketing pueden agregar a su estrategia, siendo
estas consideradas como adiciones valiosas y algunas de ellas estan estrechamente vinculadas
a las redes sociales, o pueden mejorar y respaldar su uso. Dentro de los elementos mas

utilizados, se encuentran aquellos que se explican a continuacion:

1.4.1. Web 2.0

En la Web 2.0, el contenido se modifica por todos los usuarios de manera participativa
y cooperativa. Las paginas web personales, las enciclopedias en linea y la idea de publicacion
de contenido fueron reemplazadas por blogs, wikis y proyectos de colaboracion en la Web 2.0
(Kister & Hernandez, 2013).
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1.4.2. Redes sociales (social media)

Las redes sociales han cambiado fundamentalmente el proceso de decision del
consumidor; en otras palabras, los dias en que las empresas podian controlar de forma estricta
los mensajes de marca e influenciar a los consumidores a lo largo de una determinada compra
han terminado (Dodson, 2016). En este sentido, las decisiones y comportamientos de los
consumidores son impulsados cada vez mas por las opiniones, los gustos y las preferencias de

un grupo global de amigos, pares e influyentes exponencialmente méas grande.

Existen, por supuesto, muchas otras redes sociales y aplicaciones (apps) disponibles, sin

embargo, en el presente estudio, el enfoque se encuentra en las principales:

e Blogs: son revistas webs independientes donde los escritores del blog —conocidos como
bloggers— publican contenido relacionado con noticias, imagenes, resefias de productos,
opiniones y experiencias (Moschini, 2012).

e Facebook: para los profesionales de marketing, Facebook ha brindado la oportunidad
de compartir sus anuncios pagados segun factores demograficos como la edad, el
género, la ubicacion, la educacion, el trabajo y los intereses (Mancera, 2012).
Adicionalmente, las historias patrocinadas pagadas también estdn en camino para que
las empresas apoyen su accion de marketing en Facebook.

e Instagram: es una red social gratuita para compartir fotos y videos; en un principio
utilizada por las personas para compartir contenidos con sus seguidores. Actualmente,
empresas como PUMA, Converse, GAP, Gucci y Nike han ingresado y compartido
fotos y videos de sus productos y servicios; dicho uso, hasta ahora, es gratuito para los
comercializadores.

e LinkedIn: es una red profesional que crea una red de colegas, compafieros de clase y
amigos. Para las empresas funciona principalmente como un portal profesional y de
introduccidn, pero también proporciona consultoria de marketing y publicidad.

e Twitter: es una red de informacidn en tiempo real que conecta a los usuarios con las
Gltimas noticias, historias, ideas, opiniones e intereses. Los mensajes Ilamados tweets
tienen 280 caracteres, que pueden contener texto, fotos y videos. En Twitter, el usuario
puede contribuir al publicar tweets, participar en conversaciones o simplemente al
explorar tweets publicados por otros.

e YouTube: es una red social para compartir videos, donde individuos y compafiias

comparten contenido de este tipo. Este contenido de video generado por el usuario
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incluye clips de peliculas y TV, blogs de video, videos musicales, videos educativos y

muchos otros temas.

1.4.3. Publicidad grafica

Este tipo de publicidad puede ser, por ejemplo, en forma de anuncios de banner en sitios
web o en correos electrénicos. Para los especialistas en marketing, esta es una forma visible de

crear conciencia de marca, pero no necesariamente se traduce en clics directos.

1.4.4. Correo electronico (boletin informativo)

Los boletines informativos han existido desde hace tanto tiempo como el correo
electrdnico, y aln tienen valor para los especialistas en marketing. Son métodos rapidos para
que las empresas compartan rapidamente informacion sobre ventas, promociones, nuevos
productos o cualquier otro problema actual con clientes interesados, ya que estos eligen recibir

(suscribirse) al boletin de la compafiia.

1.4.5. Aplicaciones maviles

El acceso a contenido social e Internet ha cambiado desde la llegada de los dispositivos
moviles y las tabletas. EIl uso de aplicaciones moviles (app) ahora abarca mas de un tercio del
tiempo de redes sociales en computadoras personales (PC) y dispositivos moviles.

1.4.6. SEO (Search Engine Optimization)

Este es un proceso que tiene como objetivo mejorar la posicion en el listado de
resultados de los motores de busqueda del sitio web. EI SEO consiste en facilitar la busqueda
del sitio web; es decir, los motores de busqueda encuentran frases en el sitio, blog u otro

contenido online para presentarlas a los usuarios. Esta herramienta es a menudo subcontratada.

Como se puede apreciar, existe una gran variedad de estrategias y herramientas de
Marketing Digital para el uso de las empresas. Es por ello que cada organizacién debe evaluar
sus objetivos empresariales y mercado meta para elegir las herramientas que contribuyan
efectivamente con tales propositos. Independientemente de estrategia seleccionada, algunos
beneficios del Marketing Digital para las organizaciones son:

e Alcance de una mayor audiencia de manera rentable y medible.
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e Mayor capacidad de interaccion con el mercado meta y por ende mayor facilidad
para identificar sus necesidades.

e La capacidad de llegar a un mercado global.

e Ahorro de recursos financieros al interactuar con mas clientes potenciales y reales
por una menor cuantia monetaria, en relacion a los métodos de marketing
tradicionales.

e Conocimiento especifico de las expectativas del publico objetivo, que contribuye a
generar lealtad hacia la marca.

e Seguimiento inmediato a las reacciones hacia los esfuerzos de marketing

desarrollados.

Los aspectos antes mencionados se resumen en que, con la disponibilidad de tantas
opciones para los clientes, es muy dificil para las organizaciones crear marcas y aumentar el
trafico para sus productos y servicios. Por este motivo, el Marketing Digital se erige como un
potente vehiculo de comercializacion para crear marcas y aumentar la interactividad con los

diversos segmentos de mercado.

Para que las empresas alcancen el éxito analogamente, hoy en dia, las técnicas de
marketing y publicidad mon6tonas han dado paso al exponencial uso del Marketing Digital,
puesto que incluso puede ayudar a reactivar la economia y crear grandes oportunidades para

que las empresas y los paises en general funcionen de una manera mucho mas eficiente.

Tras un andlisis de la literatura mas relevante sobre Marketing Digital, se revela el
hecho de que uno de los principales obstaculos para su desarrollo, es la forma poco clara de

abordar el concepto y la definicién de esta tipologia de marketing.

En este sentido, la mayoria de los investigadores utilizan los términos: Marketing
Digital / Marketing en Internet / Comercio Electrénico, como equivalentes o una redaccién

diferente para el mismo significado. Lo cual, no necesariamente es correcto.

Por ejemplo, el Marketing Digital tiene un alcance mas amplio que el marketing en
Internet, ya que este Gltimo se refiere solo a Internet y los correos electronicos; mientras, el
Marketing Digital incluye todo eso, méas todas las demas herramientas de marketing

electronico, como: intranets, teléfonos moviles, entre otros elementos.
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Por lo tanto, de acuerdo con los conceptos Y criterios emitidos anteriormente, se puede
afirmar que el Marketing Digital es una forma de marketing directo, que vincula a los
consumidores con los vendedores electronicamente y utiliza tecnologias interactivas tales
como correos electronicos, sitios web, foros y grupos de noticias en linea, television interactiva,

comunicaciones moviles, entre otras.

A su vez, el Marketing Digital facilita las comunicaciones en proceso relacional de
muchos a muchos, debido a su alto nivel de conectividad, y generalmente se ejecuta para
promocionar productos o servicios de manera oportuna, relevante, personal y rentable para las
organizaciones, sin descuidar el logro de la satisfaccion y/o superacion de las expectativas del

cliente.

1.4.7. Comercio Electronico

El comercio electronico ha ido cambiando de definiciones. Anteriormente el e-
commerce significaba vender o comprar en linea. En la actualidad y con el rapido avance
tecnoldgico, esta definicion se ha ajustado a la realidad, en donde podemos definirlo como el
proceso de comprar y vender bienes y servicios electrénicamente mediante transacciones a
través de internet, redes y otras tecnologias digitales, segin Laudon (Laudon & Guercio
Traver).

Cabe hacer notar que, segun Silvia Murillo (Beneficios del Comercio Electrénico,
2009), si se entiende —por una parte— al comercio electrénico simplemente como la venta en
linea, se entenderia que se venden y compran productos fisicos o digitales haciendo uso de las
Ilamadas tele tiendas. Pero si se considera al mercado —por otra parte— el comercio electrénico
entabla relaciones no solo con los clientes, sino también con otros actores: proveedores,
inversores, competidores, etc.; que daran lugar a otros tipos de intercambio de productos y

servicios, asi como también tener en cuenta otras opciones de busqueda y compra.

El comercio electrdnico se plantea como una ventaja competitiva principalmente por su
principio innovador (Fernandez-Portillo, Sdnchez-Escobedo, & Jiménez-Naranjo, 2015). Este
concepto utiliza las herramientas tecnoldgicas como medios para facilitar la toma de decisiones
y prestacion de servicios. Por ejemplo; una pequefia empresa, nueva, pudiese facilmente tomar
ventaja de esta estructura: claro direccionamiento estratégico en los objetivos, facilidad al crear
productos y servicios, nuevos canales de distribucion, reduccion del coste de actividades de la

empresa.
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Por supuesto la innovacion es una pieza clave para el éxito de toda empresa,
especialmente en esta era y en este tipo de negocios, la tecnologia avanza a gran velocidad y

las estrategias y de comercializacion en linea deben hacerlo a la par.

Al hablar de comercio electronico, no solamente se refiere a transacciones de compra-venta de
articulos o servicios. Por medio de una pégina web y otras herramientas digitales, esposible
realizar actividades de inventario, logistica (Diez de Castro & Miranda Torrado, 2001), medir
la satisfaccion de nuestros clientes, tendencias de consumo; incluso monitorear la competencia

y/o crear alianzas estratégicas para optimizar recursos y eliminar barreras geograficas.

Hoy en dia, el comercio digital puede considerarse un modelo de negocio y por lo tanto
las estrategias y objetivos propuestos para su implementacion necesitan estar un paso mas alla

de lo tradicional.

La aplicacion de técnicas y estrategias de marketing son o deberian formar parte
fundamental de una empresa, tal como los autores citados indican. Ademas, basandonos en la
observacion de nuestra realidad, la innovacion de estas técnicas es crucial no solo para la
supervivencia, sino para destacar entre la competencia e incluso generar barreras de entrada

para posibles competidores.
1.5. ANALISIS DEL SECTOR

1.5.1. Analisis PESTEL

Con el propésito de analizar el macro entorno en el que se desarrollara este proyecto, se

utilizara la herramienta del Analisis PESTEL.

Analisis PESTEL - Factores Politicos:

A la fecha, Ecuador es gobernado por el presidente Lenin Moreno, quien se encuentra en
su segundo afo de gestion. El clima politico no es estable; sin embrago, segun la constitucion,
el actual presidente ejercera este mandato por unos afios mas (2020).

El 24 de junio del 2019 se publicd en el Suplemento del Registro Oficial N° 783, la
Politica Publica para el Desarrollo y Fomento del Sector Postal Ecuatoriano 2016 — 2020; con
esto, se establecen directrices que masificaran los servicios postales en el territorio,

promoviendo asi el desarrollo integral. Se buscé posicionar al sector postal como un aliado del
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comercio electrénico y convertirlo en un aliado estratégico a nivel logistico, mediante su uso

efectivo durante el ejercicio.

Andlisis PESTEL - Factores Econdmicos:

La economia del pais esté estancada (a momento), debido a las cambiantes leyes y decretos.
Sin embargo, el proposito es restablecer un crecimiento sostenible mediante un programa que
fomente e incentive la economia. En el siguiente cuadro se muestran los rubros de gastos en
los hogares ecuatorianos:

Porcentaje del gasto de consumo de los hogares por deciles segun division

“nn---n-nnn

Alimentos y bebidas no alcohdlicas 42,3% 405% 38,1% 34,6% 31,6% 28,7% 25,8% 22,0% 17,8% 1,3%

Bebidas alcohdlicas, tabaco y
estupefacientes

Prendas de vestir y calzado 7.9 87% 8a%  81% 8% 7.8% 8,3% 7.9% 8,0% 8,4% 7.4%

0,7 0,7% 08% 08% 0,8% 0,8% 0,9% 0,8% 0,8% 0,6% 0,5%

Alojamiento, agua, electricidad, gasy
S, A 7.4 6.2% 6,8% 74% 7.7% 8,0% 7.8% 7.7% 7.6% 7.4% 7%
Muebles, articulos para el hogar y para

la conservacion ordinaria del hogar 5.9 5.7% 5.7% 5.3% 5.2% 5.3% 51% 5,:2% 5.2% 5,7% 7.8%

Salud 7.5 5.5% 5.8% 6,4% 7.1% 7,2% 7.7% 7.5% 7.6% 1.7% 8,4%
Transporte 14,6 93% 9,2% 92% 9,8% 11,3% 11,5% 13,6% 15,4% 16,6% 20,9%
Comunicaciones 5,0 2,3% 2,0% 3,5% 4,0% 4,6% 4,8% 5,4% 5,6% 5,8% 5,8%
Recreacidn y cultura 4,6 3.8%  3,6% 3,7% 3,9% 3,9% 4,0% 4,2% 4,4% 5,0% 5,7%
Educacion 4.4 0,7% 11% 1,5% 2,3% 2,5% 3,4% 4,0% 4,8% 6,1% 7.1%
Restaurantes y hoteles 7.7 4,3% 5,4% 6,2% 6,8% 7.2% 8,0% 8,4% 9,0% 9,0% 7.9%
Bienes y servicios diversos 9,9 10,4% 10,2% 9,9% 9,8% 9,6% 9,9% 9,5% 9,5% 9,8% 10,2%
Total 100,0 100,06 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Tabla 1: Porcentaje del gasto de consumo de los hogares por deciles segun divisién
Fuente: INEC 2011-2012

Lo que aqui podemos analizar es que indistintamente del decil de poblacion, todos los
hogares destinan el gasto para salud y conservacion del hogar a un tercer y cuarto lugar. Los

aceites esenciales de grado terapéutico entran en ambas categorias.

Anélisis PESTEL - Factores Socioculturales:

El comportamiento de los consumidores en la ciudad es atipico y por lo tanto dificil de
predecir. Sin embargo, se observa un gran crecimiento de grupos que buscan soluciones mas
naturales para su vida diaria. Tanto en consumo de alimentos como remedios y trucos de
limpieza caseros. Ademas, un importante sector de la poblacion son los extranjeros retirados;

entre ellos, la mayoria conoce sobre aceites esenciales.
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El acceso a internet y la preferencia (del comprador) por hacer compras que lleguen
directamente al hogar u oficina también esta en crecimiento; esta observacion se apoya en la
gran oferta de servicios a domicilio (taxis, mototaxis, servicio a domicilio propio, etc.) para
diferentes tipos de productos y necesidades. Ademas, el estudio de comportamiento de compra
por internet en Ecuador (2007) publicado por el CECE, indica que el 91% de encuestados
utiliza internet varias veces al dia; el 35%, para realizar compras siempre o casi siempre;

sumado a la respuesta “Algunas veces”, con el 34% (Santo, 2017).
Analisis PESTEL - Factores Tecnoldgicos:

Los cambios tecnoldgicos son constantes y acelerados. La mejora continua, tanto en
servicio como en informacion, es crucial para las empresas; incursionar en una empresa de
comercio electronico en el pais exige que estos factores estén a punto todo el tiempo. El
territorio ecuatoriano esta relativamente atras en usar la tecnologia como una herramienta
comercial, pero cada vez mas emprendedores utilizan este recurso innovador que supera por
mucho a las actuales técnicas en distribucion, manejo de negocio y servicios.

Segun el primer estudio de comercio electronico, realizado por la CECE, la tendencia es
creciente y los retos a futuro estaran en ofrecer seguridad a los consumidores en cuanto al
manejo de estos medios y la proteccion de su informacién, asi como crear experiencias de

compra que llegue a fidelizarlos.
Anélisis PESTEL - Factores Ecoldgicos:

El impacto ambiental - ecolégico de los aceites esenciales, tanto en el consumo como en
la produccion es minimo; incluso se podria considerar positivo, ya que su base es organica
(tallos, raices, flores, etc.) y su capacidad de degradacion es organica también, debido a que se
trata de extractos naturales de plantas.

El proceso de produccion de tales productos conlleva una baja necesidad de recursos
energéticos; el proceso de destilacion y obtencion es corto. No se generan complejos quimicos
de dificil o lenta degradacion, pues los mismos desechos constituyen una nueva base para la
obtencion de los productos.

Los consumidores obtienen productos naturales de facil uso, sin quimicos ni impacto
negativo, ya sea para su salud o el ambiente. Incluso las grandes plantas de produccion vienen

de una base sostenible: son plantaciones de lavanda, caléndula, etc. Tendran un impacto en
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cuanto a la infraestructura y asentamiento de maquinas para funcionamiento de la empresa. Sin
embargo, el proceso en si, para la obtencion del producto final, es sostenible. Incluye la
utilizacion de energia de bajo impacto, desechos biodegradables (inclusive reutilizables) y un
producto final de facil descomposicion.

Al ser un proyecto de comercio electrénico, no necesita de un lugar fisico para su

funcionamiento y se optimiza la utilizacion de recursos. (Abril, 2019)

Analisis PESTEL - Factores Legales:

La empresa productora de aceites esenciales debe acogerse a la certificacion 1SO 14001,
gue es una norma internacional cuyo objetivo es la aplicacidn de un plan de manejo ambiental.
Empresas tanto publicas, como privadas que cuenten con esta certificacion cumplen con
politicas, procedimientos, metas, objetivos, responsabilidades, capacitacion, documentacion y
control estandarizados internacionalmente con el fin de reducir el impacto ambiental de la
industria (Andersen, M, 2003).

Por otro lado, el comercio electronico en el Ecuador cuenta con la Ley de comercio
electrdnico, firmas electrénicas y mensajes de datos (Ley No. 2002-67) en la cual el comercio
electronico “es toda transaccion comercial realizada en parte o en su totalidad, a través de redes
electronicas de informacion” (Registro Oficial, 2002).

El Ecuador es un pais donde las leyes se reforman cada cierto tiempo, por lo tanto, es

importante llevar un seguimiento.

1.5.2. Cinco fuerzas de Porter

El anélisis de las cinco fuerzas de Porter es un modelo estratégico elaborado por el
ingeniero Michael Porter en el afio 1980. Este establece un modelo para analizar la competencia

dentro del sector industrial y de esta forma elaborar una estrategia efectiva.

Las cinco fuerzas incluyen tres de competencia horizontal: Amenaza de productos
sustitutos, amenaza de nuevos competidores en la industria, y la rivalidad entre competidores.
También comprende dos fuerzas de competencia vertical: EI poder de negociacion de los
proveedores y el poder de negociacion de los clientes. De la combinacion de estas cinco fuerzas
depende el beneficio potencial del sector.
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Existen dos dimensiones del entorno empresarial: macroentorno (fuerzas de caracter
econdmico, politico, social, cultural, demografico, tecnologico, ecoldgico y juridico); y el
sector, que es el conjunto de empresas que producen los mismos tipos de bienes y servicios. El
analisis tiene que ver con el comportamiento estructural. Se estudian las fuerzas que determinan

la competitividad en el sector.

Mediante el analisis del sector se formularan estrategias acordes para el posicionamiento
de la empresa, puesto que las conclusiones obtenidas contemplan el ambiente mas cercano a la
empresa. Segun Porter, lo indispensable para la formulacion de una estrategia competitiva es
relacionar una empresa con su medio ambiente. A pesar de que el entorno sea
significativamente amplio y abarque factores tanto sociales como econémicos, el factor clave

es el sector industrial en el que compite.
Baséandose en los principales elementos del mercado, las cinco fuerzas son:

Competidores directos: empresas que ofrecen el mismo bien o servicio. En este caso, varias
empresas ofrecen aceites esenciales, pero no de las mismas caracteristicas que el producto que
se plantea en esta investigacion. No existen empresas que comercialicen aceites de forma

netamente digital.

Clientes: compradores de nuestros bienes o servicios. Poder de negociacién de los clientes: la
competencia en un sector industrial esta en parte determinado por el poder de negociacién que

tienen los clientes con las empresas que producen el bien o servicio.

Proveedores: empresas que suministran todo lo necesario a las empresas productoras del

sector. La empresa que se plantea en la investigacion tiene proveedores en Guayaquil.

Poder de negociacion con los proveedores: los proveedores establecen —en parte— el
posicionamiento de una empresa en el mercado, de acuerdo con su poder de negociacion con

quienes les suministran los insumos para la elaboracién de los bienes.

Productos sustitutos: aquellos que pueden llegar y cubrir las necesidades que ya estan siendo
cubiertas actualmente en el mercado. En este caso, existe un gran nimero de productos
sustitutos. Si bien no son exactamente iguales en calidad ni en precio, la cultura en la ciudad
de Cuenca es de compra rapida en este tipo de productos, ya sea en farmacias o en donde se

pueden encontrar aceites esenciales. Sin embargo, queda recalcar la calidad del producto
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ofertado en esta investigacion. Hay también una gran cantidad de cremas, asi como remedios,

que pueden fungir como sustitutos.

Competidores potenciales 0 nuevos entrantes: empresas con capacidad de entrar a competir
con las pertenecientes a un subsector determinado. En este caso también es amplia la variedad
de competidores potenciales, por ejemplo, existe gran variedad de venta de productos naturales

en la ciudad.
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1.5.3. Analisis FODA

* El uso de productos naturales para el cuidado \
personal esta en auge.

/oProducto con propiedades
terapéuticas.

*Marca posicionada mundialmente
en aceites esenciales.

e Estandares de calidad sumamente
altos durante toda la cadena de
produccion.

¢ Aporte al bienestar fisico y mental
de las personas

eVarios y diferentes usos y
beneficios del producto.

/

*Proceso de obtencién del producto es
costoso, por lo que el precio de venta
es alto, en relacion a los productos
comercializados en el mercado
actualmente.

¢ Clientes prefieren comprar
personalmente este tipo de
productos.

*Nuevos en el mercado

e Por la naturaleza de la empresa,
contiene poco inventario.

* Mercado creciente, ya que las personas optan por
reemplazar productos quimicos por naturales.

* El comercio electronico cada vez gana mds
popularidad y aceptacion en la ciudad.

* Gracias al uso de la tecnologia, en este caso redes
sociales, es facil crear una comunidad amplia sin la
necesidad de utilizar recursos costosos.

* Actualmente no existe oferta de aceites esenciales
mediante comercio electronico

* Abrir camino para que las compras online sean

Forta|ezaS Oportunidades rapidas y sencillas.

® Uso de internet como medio de informacion.

* Popularizacion de "influencers".

J

»Competencia con productos de menor
calidad, pero mejor posicionados en el
mercado.

e Escasa y deficiente informacion acerca de los

beneficios de los aceites esenciales.

¢ Los terminos 'organico' y 'natural' son
generalemente confundidos.

¢ Regulaciones poco favorables al comercio
electrdnico, ya que Ecuador es un pais con

legislacion poco estable.

¢ Amplia oferta de productos naturales, no

necesariamente orgénicos

Debilidades Amenazas

e Barreras para la importacion o entrada de
productos, licencias extranjeras, empresas.

Figura 4. Matriz FODA

Elaborado por: Autoras. Fuente: Autoras.

¢ Perdida de interes en el producto
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1.5.4. FODA cruzado
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Figura 5. FODA CRUZADO.

Elaborado por: Autoras.

Fuente: Autoras



CAPITULO 11

INVESTIGACION DE MERCADOS

La investigacion de mercados constituye un elemento muy importante para adquirir un
conocimiento mas preciso y profundo sobre el contexto que es sujeto de investigacion.
Proporcionara un cumulo de informacion sustancial no solo sobre las caracteristicas de los
clientes que adquieren los productos y servicios ofrecidos por una organizacion, sino también
de sus necesidades y expectativas lo que, a su vez es sustentado por el criterio de aquellos

expertos en las teméticas que se abordan (Merino, Pintado, Sanchez, & Grande, 2015).

2.1. ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion posee un enfoque mixto, ya que promueve la comprension del
fendmeno seleccionado utilizando un enfoque Unico (Hernandez, Fernandez, & Batista, 2016).
Se pone de manifiesto que se aplicaran encuestas (cuantitativa) y entrevistas (cualitativas) con
el propoésito de recopilar informacion emitida por expertos y consumidores acerca de la

comercializacién de aceites esenciales en la ciudad de Cuenca.

2.1.2. Investigacion cualitativa

Como se ha mencionado previamente, las entrevistas se aplicaran como parte de la
investigacion cualitativa. Estas estan disefiadas de forma no estructurada para indagar
profundamente en el conocimiento que los especialistas entrevistados poseen, sobre la
correspondencia que tiene la comercializacion de los aceites esenciales a través del Marketing
Digital. Este tipo de entrevista presenta dos componentes: entrevistas a expertos y en

profundidad.

2.2.1. Investigacion cuantitativa

La investigacion cuantitativa sera desarrollada a través de la aplicacion de una encuesta
a consumidores de los productos derivados de aceites esenciales, para conocer sobre su

percepcion acerca de las cuestiones relacionadas con dicho tema.

2.2. DISENO DE LA INVESTIGACION

Al ser el estudio de tipo exploratorio, se utilizaran diferentes fuentes primarias de

investigacion, entre ellas, las entrevistas a profundidad como parte de la investigacion
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cualitativa. Las fuentes secundarias estaran fundamentadas en la investigacion bibliogréfica,
asi como documentos y reportes emitidos por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
(INEC).

En lo concerniente a la investigacion cuantitativa, como parte del disefio de investigacion
se define la unidad de andlisis y las variables asociadas a las mismas, lo cual se presenta en la

tabla siguiente:

Tabla 2: Unidad de andlisis y dimensiones.

Unidad de analisis Dimensiones de analisis variables

Clientes potenciales  Edad
Sexo
Nivel de instruccion

Uso de internet y redes sociales

Elaborado por: Autoras
2.3. TIPO DE ESTUDIO

El estudio que se presenta es de tipo descriptivo, su finalidad consiste en “describir,
identificar rasgos caracteristicos de una determinada situacion, evento o hecho” (Ferreyra &
De Longhi, 2014, p. 94). El mismo se evidenciara a través de la identificacion de las falencias
y puntos de mejoramiento que supone la comercializacién de aceites esenciales a través de

medios digitales en Cuenca.

A su vez la investigacion es exploratoria. Se considera un estudio de tipo investigativo
ya que este “se realiza con el proposito de destacar los aspectos fundamentales de una
problemética determinada y encontrar los procedimientos adecuados para elaborar una
investigacion posterior” (Calvo, Gomez, Royo, & Lopez, 2012, p. 242).

Mediante la aplicacion de los instrumentos de investigacion, serén identificadas las
falencias existentes en la comercializacion de aceites esenciales a partir del uso de herramientas

digitales.

Finalmente, la investigacion es correlacional: un tipo de estudio no experimental en el
que son medidas dos —0 mas— variables y se evaltan las posibles relaciones estadisticas, es

decir, su correlacién (Baena, 2014).
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De manera que, para el presente proyecto, se determina la relacion entre la poblacion de

Cuenca - Ecuador, y el consumo de aceites esenciales por medio de herramientas digitales.

2.4. POBLACION Y MUESTRA

2.4.1. Poblacién objetivo

La poblacion objetivo del estudio esta conformada por habitantes de la ciudad Cuenca
entre hombres y mujeres de 25 a 49 afios, ascendiendo a 124.945 individuos (INEC, 2010).

2.4.2. Cobertura geografica

La cobertura geogréfica del proyecto de investigacion abarca la ciudad de Cuenca,
Ecuador.

2.4.3. Marco de la muestra

El marco de la muestra hace referencia a un muestreo no probabilistico por conveniencia,
distribuido por cuotas de edad y sexo, de forma tal que es posible garantizar la efectividad de

dicha muestra.

2.4.4. Tamaio de la muestra
Para la determinacion de la muestra, se aplica la férmula para poblaciones finitas y conocidas,

la cual corresponde con la expresion siguiente:

N 0'2*(20.'/2)2
02%(Zg2)% +(N—1)*e?’

Donde:

n: tamafo de muestra.

N: tamafio de la poblacion.

. desviacion estandar poblacional (si se desconoce, se admite 0.5).

Z.»: Valor obtenido de las tablas de distribucion normal, considerando el nivel de confianza, el
cual es definido por el investigador bajo el criterio que, a niveles de confianza de 0,95; 0,90 o

0,99; se obtienen valores de Z equivalentes a 1,96; 1,645y 2,58.

e: Limite de error muestral (si es desconoce, se admiten valores de 1%, 5% y 9%).
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Los parametros se definen de la forma sig.:
Nivel de confianza (1-a) = 0,95; Z42=1,96.
6=0,5

e=0,05

Al substituir:

n= 124945%(0.5)%(1,96)
(0,5)2%(1,96)2 +(124945—1)(0,05)2"

n= 384.

Por lo tanto, el tamafio de la muestra es de 384 individuos a los que se les aplica la encuesta
disefiada para la investigacion de mercado acerca de la comercializacion de aceites esenciales

en la ciudad de Cuenca.
2.5. METODOS, TECNICAS E INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

2.5.1. Métodos

e Inductivo

Se trata del método cientifico mas usual, en el que pueden distinguirse cuatro pasos
esenciales: la observacion de los hechos para su registro; la clasificacion y el estudio de esto
hechos; la derivacién inductiva que parte de los hechos y permite llegar a un a generalizacién

y la contrastacion. (Porto & Merino, 2008).
e Deductivo

Método cientifico que considera que la conclusion se halla implicita dentro de las
premisas; esto quiere decir que las conclusiones son una consecuencia necesaria de las
premisas: cuando las premisas resultan verdaderas y el razonamiento deductivo tiene validez,

no hay forma que la conclusion no sea verdadera (Merino & Porto, 2008).

2.5.2. Técnicas de investigacion

2.5.2.1. Entrevistas a expertos

Con el fin de obtener una comprension profunda sobre las implicaciones que tiene la
utilizacion del Marketing Digital y sus herramientas, fueron realizadas entrevistas a cinco

expertos en dicho tema, quienes proporcionaron informacion valiosa y precisa acerca de la
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evolucion del concepto, asi como aspectos que deben tener en cuenta las organizaciones que

usan o deseen usar este tipo de filosofia como parte de su gestion de comercializacion.

2.5.2.2. Entrevistas a profundidad

Las entrevistas de profundidad se aplican a especialistas que se encuentran inmersos en
la industria de los aceites esenciales. En un primer proceso, se exponen cuestiones generales
del sector, para determinar las caracteristicas del producto y sus principales beneficios, nivel
de desarrollo y de ventas en la industria, el perfil de los clientes que los adquieren, entre otras

cuestiones.

En seguida, se discuten temas especificos sobre la comercializacion de aceites
esenciales, resaltando la utilizacion de medios digitales, asi como estrategias y herramientas de

Marketing Digital, como parte del tema fundamental de investigacion del presente estudio.

2.5.2.3. Encuesta a clientes

La encuesta para aplicar fue disefiada con preguntas abiertas y cerradas con el propdsito
de realizar un andlisis y obtener informacion y conocimiento referente a la utilizacion del
marketing y medios digitales para la comercializacion de aceites esenciales en la ciudad de
Cuenca. El proceso de aplicacién de la encuesta se desarrollé en un ambiente distendido, donde

se respetaron en todo momento los criterios emitidos por las personas participantes.

2.5.3. Instrumentos

2.5.3.1. Plan de tratamiento de datos

El procesamiento de datos de la investigacion se desarrollé a través de la tabulacion de
informacion obtenida a partir de la aplicacion de las encuestas aplicadas. Se utiliz6 para ello el
Microsoft Excel —para el ingreso de datos— y el software SPSS para la correcta validacion de

estos datos.

2.5.3.2. Técnicas estadisticas

Dentro de las técnicas estadisticas, se encuentran elementos de estadistica descriptiva,
donde se expondran tablas y gréficas, asi como pardmetros estadisticos tales como las medidas

de tendencia central y/o las medidas de variabilidad, en caso de que correspondan.
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2.6. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
CUALITATIVA

La presente investigacion se va a realizar a expertos en Marketing Digital y a expertos
de productos naturales ubicados en el canton de Cuenca de la provincia de Azuay, que darén a

conocer datos y conocimientos clave para realizar el presente trabajo.

Asi como también se realizaran entrevistas y encuestas a consumidores y conocedores de
aceites esenciales que brinden su opinion, proporcionando informacion especifica que permita

entender mas acerca de estos.
2.6.1. Informe de la entrevista a expertos en Marketing Digital
Expertos entrevistados:

e Master Estefania Molina — Subgerente Comercial en Farmasol EP, Docente en la
Universidad del Azuay.

e Ingeniero en Marketing Juan Pablo Reyes — Administrador ELHA, Experto en Social
Media.

e Ingeniero Sebastian Verdugo — UTPL.

e Ingeniero William Calle — Administrador de Villa San Telmo, Constructora Géarate e
Hijos.

e Ingeniero Juan Sebastian Moscoso — Gerente de Tecnhologia OK Taxi.

El Marketing Digital es una de las herramientas mas utilizadas para vincular y dar a
conocer productos a clientes y empresas por medios digitales, ofreciendo mayor comodidad,
satisfaccion y rapidez al realizar compras o ventas. Hoy en dia todas las industrias o empresas
manejan estrategias de Marketing Digital, ya sea en una o varias areas, etapas, o niveles, para

lograr abarcar la mayor parte del mercado meta.

El Marketing Digital posee margenes de costos mas bajos que el tradicional; proporciona
maneras metricas y estadisticas donde pueden ser analizadas las conversaciones, el trafico de
usuarios, leads, entre otros. Permite conocer los resultados en tiempo real. Mientras que el

marketing tradicional no maneja estos aspectos y se torna menos efectivo.
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Algunas de las principales herramientas actuales del Marketing Digital son: el Inbound
de Hubspot, que gestiona el embudo en todas sus fases a través de medios (Web, Mails, RRSS);
el Hotsuite, que integra varias redes a través de una sola herramienta; el CRM, que apoya la
gestion del cliente; el Key Words, pues permite gestionar el posicionamiento de la pagina por
palabras claves y el comportamiento de la navegacion; el SEO, estudia el comportamiento de
la pagina propia o el de la competencia; el Remarketing, que genera anuncios por los vestigios
que genera el usuario; y el Retargeting, que a través de cookies permite lanzar anuncios en base

a las interacciones previas con la marca.

Todas las herramientas antes mencionadas son importantes, pero las mas relevantes entre
ellas son: el Inbound, Analitica, SEO y CRM. Cabe destacar que todo depende del sector al

que se dirige la industria o empresa.

Los casos mas exitosos a nivel nacional son: Story Book, una pagina que muestra el
entorno personal del propietario; Hubspot, que ha crecido por la implementacion de Inbound
Marketing; Megabyte, que fue la primera aplicacion de comida a domicilio; y Cabify, que

implementa Key Words, Inbound y SEO.

A nivel internacional: Amazon, que es una empresa digital muy conocida, enfocada al
comercio electronico; la campafia presidencial del presidente Donald Trump, que implemento
el uso de Key Words y herramientas de SEO para su éxito; Open English, que utilizaba

infografias; Ad Words; y Cabify que implemento el Retargeting, Remarketing y SEO.

El Marketing Digital es la manera mas rentable para dirigirse a mayor cantidad de
posibles clientes, fidelizandolos por sus diversas herramientas; mientras que el marketing
tradicional es mas costoso y, aunque es un proceso mas largo, no abarca muchos posibles

clientes.

Cabe destacar que los factores de éxito del Marketing Digital es que las transacciones
son inmediatas, méas satisfactorias, més sencillas de aplicar y utilizar por el cliente. Las
estrategias méas usadas y efectivas en este método son: Google AdWords, donde se utilizan
palabras clave; SEO; Retargeting; Landing Page, que genera mailing e implementa guias
practicas. Estas estrategias ayudaran a tener mayor cantidad de usuarios a los que les guste el

producto y conozcan de él.
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Las empresas, dependiendo de sus objetivos, buscaran tener una mayor comunidad de
seguidores, clientes o candidatos de compra que adquieran los productos que ofrecen, segun la
etapa en la que se encuentre (introduccion, madurez o declive). Es importante que al principio
la empresa busque generar comunidad, ya que esto crea fidelidad y potencia a los posibles

clientes.

En la mayoria de los casos la cantidad de compras no es proporcional a la cantidad de
“seguidores” 0 “me gusta” (al referirse a Social Media). Esto dependera de varios factores, uno
de ellos es la estrategia que se utilice, sea esta orientada a generar ventas 0 generar una
comunidad. Por ejemplo, el recurso de promociones y descuentos es un detonante para la

compra mas no tanto para generar “me gusta”.

Las empresas que utilizan medios digitales para realizar ventas son, en su mayoria,
aquellas que tienen un pablico objetivo entre los 25 a 45. Pues este publico ya tiene una fuente
de ingreso estable y utilizan este medio para facilitar sus transacciones. Este medio de comercio
esta a disposicidn de todos los targets, pero no todos saben usarlo; es por lo que se deben utilizar

medios digitales que sean de facil uso.

El Marketing Digital puede generar gran impacto siempre y cuando manejen bien la red
social y el Website. Con el uso de redes sociales obtendrian comunidad; con el sitio web, la
empresa se hace confiable; y con los blogs, compartiria contenido especifico y atractivo para

el cliente, empatizando con el usuario.

2.6.2. Informe de la entrevista a expertos de la industria de productos naturales

Expertos entrevistados:

e Magister Juan José Cueva — Gerente Fundador y propietario de ENJOY AND LIVE

e Licenciado Oscar Miranda — Young Living Guayaquil Ecuador

e Masters Ana Maria Landivar y David Andrade — Gerentes Fundadores y propietarios
de Paccha Kuna Tienda y Coworking

e Master Nicole Prieto — Terapista y Profesora de Yoga

e Terapeuta Holistica Seidy Morales — Movimiento Vida Sana de Young Living
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Los aceites esenciales son sustancias obtenidas de plantas mediante exhaustivos procesos
de destilacion. Una de las grandes ventajas que se puede encontrar en los aceites puros, de
grado terapéutico, es que apenas una gota de aceite esencial puede bastar para el fin buscado.
Los beneficios de estos productos son extensos, incluyen fines de sanacién (regeneracion y

alivio muscular), hasta bienestar (ambientar un espacio con sus aromas).

Actualmente los consumidores tienen preferencia por productos naturales; se debe
difundir mas informacion acerca de los beneficios de estos productos. El crecimiento de la

demanda dependera en gran parte de la informacion y acceso a la misma.

El uso de productos naturales, aun al ser puros, no implica que puedan ser utilizados sin
precauciones. Sin embargo, las consecuencias no son dafiinas ni perjudiciales a la salud de

quien lo utiliza, simplemente el efecto no sera el deseado.

Los aspectos que resaltan en este tipo de industria son: tecnologia, pureza, calidad y la
marca del aceite. Dependiendo de estos factores, se puede conocer si el producto cumple con
todos los requisitos de calidad. El precio, en este caso, es un indicativo de que el producto
cumple con estandares de calidad y procesos éptimos, pues al ser un producto natural es un

factor decisivo en la compra.

En su mayoria, estos productos son comercializados por publicidad de boca en boca o
por medio de capacitaciones y charlas que instruyen al consumidor sobre los aceites esenciales.
Es por esto que se debe implementar medios digitales para informar y comercializar estos

productos para incrementar sus niveles de mercadeo.

En conclusion, este es un mercado aun no explotado, sin embargo, la demanda existe y
es creciente. Se deberia difundir informacién y crear una cercania entre el consumidor y la

empresa para beneficio del indice de consumo del producto.

2.6.3. Informe final de las entrevistas a expertos de Marketing Digital y expertos de

la industria de aceites esenciales

Hoy en dia la tendencia de comercializacion es por medio del Marketing Digital, ya que
abarca mayor cantidad de clientes y consumidores y permite ser medido en tiempo real por

medio de determinadas herramientas.
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El Marketing Digital es una herramienta multifuncional que principalmente busca
conectar productos, servicios con consumidores, clientes, con el fin de generar una relacion e

interaccion.

Esta herramienta es de gran ayuda para impulsar un producto, ya que permite mostrar
maés informacion al cliente; responder diversas dudas que existen en el presente con respecto a
los aceites esenciales (propiedades, tipos y usos); dotar de conocimientos a los consumidores

del producto.

Segun las entrevistas a consumidores y expertos del sector, esta es la manera mas efectiva
por el facil acceso e interaccion que se genera con los clientes al momento de adquirir o

investigar sobre los productos.

La principal herramienta que se utilizaria para comercializar este producto es el Inbound
Marketing, que gestiona embudos a través de paginas Web o mails; otra herramienta es Key
Words, gque gestiona el comportamiento de la pagina y las redes sociales que hacen llegar la
publicidad e informacion del producto por diferentes redes y abarca gran cantidad de poblacion.
Mediante estas herramientas, el Marketing Digital puede llegar a consolidar una gran cartera

de posibles consumidores, al aplicar las correctas estrategias se llegaria a asegurar la venta.

Los expertos coinciden en que para lograr dicha demanda u oferta se deben utilizar
estrategias de comercializacion enfocadas en la pureza, calidad y procedencia de la materia

prima de los aceites esencias, que son la clave para diferenciarlos de la competencia.

Por medio de las estrategias, el comercio digital de los aceites esenciales sera sostenible,
ya que es una tendencia en crecimiento en Ecuador. Este medio de mercadeo es actualmente el

de preferencia para comprar, vender productos y publicitarlos.

En conclusidn, se puede decir que el Marketing Digital tiene el potencial para generar un
gran impacto en la comercializacion de aceites esenciales, siempre y cuando se implementen
estrategias factibles que satisfagan e informen a los consumidores. Las herramientas que se
emplean en este método no tienen fecha de caducidad, abarcan el mercado por tiempo

indefinido.
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2.2 Investigacion Cuantitativa

2.2.1 Encuesta piloto: a continuacién, se muestra la prueba piloto.

ENCUESTA TENTATIVA

Objetivo de la aplicacion de la encuesta: Determinar las estrategias que se deben utilizar para

comercializar de forma digital los aceites esenciales en Cuenca.

Datos sociodemogréficos.

Género: Rango de edad:
Masculino 25-30 31-40 41-46
Femenino

Nivel de instruccion:

Ninguno Primario Secundario Bachiller Técnico

Universitario Estudios de posgrado

1. ¢Queé tipo de productos naturales conoce?

Cremas corporales y faciales Superalimentos Aceites esenciales

Productos de limpieza del hogar

2. (Esparausted importante utilizar productos naturales, sin quimicos, aditivos u otros

componentes artificiales?

Sl NO

3. ¢Ha utilizado aceites esenciales?

Si ¢Para que? ¢ Fue satisfactoria su experiencia?
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No

4. ;Cbmo se informo usted acerca del producto?

A su consideracion, ¢qué calidad de informacion existe acerca de las caracteristicas y

bondades de los aceites esenciales?

Excelente

Bueno

Regular

Deficiente

5. ¢Sabia que los aceites esenciales son una excelente manera de ambientar su hogar y oficia,

ademés de tener usos cosméticos, terapéuticos, de limpieza, y aromatizar/saborizar

alimentos, sin quimicos adicionales?

¢En qué medida estas caracteristicas son importantes para usted?

Nada

Poco

Importantes

Muy Importantes

6. ¢Hace o haria usted uso frecuente de aceites esenciales?

Si

NO

7. ¢Con qué frecuencia hace usted uso de medios digitales (paginas web, redes sociales,

apps) para realizar compras?

Alta

Media

Baja

8. ¢Cudl es su método de pago preferido?

Pagina web (tarjeta de crédito)

Efectivo al momento de la entrega.

Transferencia

No realiza compras

(Pasar a la pregunta 9)
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9. Acerca del contenido de las paginas web y redes sociales, ¢Cuél es el elemento mas

relevante que las empresas que ofertan aceites esenciales deberian presentar?

(Siendo 1 el mas importante y 5 el de menos importancia, califique.)

Contenido informativo Contenido visual Contenido promocional

Interactividad Tips de uso y vinculacion con el cliente

10. ¢ Qué medios digitales prefiere para acceder a este contenido? (Marque dos)

Facebook Twitter YouTube Instagram Web

Blogs Mailing

Después de realizar 10 encuestas piloto, se llegd a la conclusion de que se deben modificar las

preguntas con opcion a:

1. Respuesta unica:

- Dicotémicas: preguntas que se responden con un si 0 con un no.

- Politémicas: También conocidas como categorizadas, presentan varias alternativas para que

el encuestado elija la més conveniente.

2. Eleccion maltiple: Las opciones de respuesta no son excluyentes entre si.

3. Ranking: Consiste en jerarquizar las diferentes respuestas ordenandolas segun considere la

persona que esta siendo encuestada.

4. Escala: Se utiliza para evaluar el grado de intensidad o sentimiento de una caracteristica o

variable que se estd midiendo. Estas pueden ser:

4.1. Numéricas: La caracteristica se evalla numéricamente. Pueden ser escalas de 1 a
10,de 1 a5, etc.
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4.2. Nominal: En vez de numeros, estos son sustituidos por palabras o frases. Por

ejemplo ¢ Qué te parecio la visita? Me gusté mucho, Me gustd, No me gustd, No me gust6 nada.

4.3. Linkert: Esta escala se diferencia con el resto en que no solo medimos una variable

sino varias que tienen que estar relacionadas entre si.

A continuacion, se muestra la encuesta final para aplicar:

Encuesta previa a la obtencion del titulo

universitario

Gracias por su tiempo y colaboracién, la siguiente encuesta es para un trabajo académico, mismo que servira para la
obtencidn del titulo de Ingenieria en Marketing

Bloque informativo

P1. Género

Mujer

P2. Rango de edad
25-29
30-34
35-39
40-44

45-49
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Bloque conocimiento

P4.; Que tipo de productos naturales conoce? Marque las opciones que apliquen.

Superalimentos

Cremas corporales y faciales
Aceites esenciales

Productos de limpieza del hogar

Ninguno

Ps5.;Ha utilizado aceites esenciales?
Si

No

Pé6. ;‘C(’)mo se informo acerca del producto - aceites esenciales? Marque todas las opciones

que apliquen.

Por redes sociales
Television

Radio

Prensa

Una persona en particular
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P7. éCémo calificaria usted la informacion recibida acerca de las caracteristicas y bondades

de los aceites esenciales? (Puede e]egir mas de una opcién)

Accesible
Amplia
Clara
Insuficiente

Ninguno

Bloque de preferencias y estilo de vida

P8. Los aceites esenciales son una excelente manera de ambientar su hogar y/o oficina,
ademas de tener usos cosméticos, terapéuticos, de limpieza, y aromatizar/saborizar
alimentos, sin quimicos adicionales de manera completamente natural. ;En qué medida estas

caracter{sticas son importantes para usted?
Nada importante Gracias por su colaboracién por favor hacer click en "ENVIAR" al final de esta pagina
Poco importante
Indiferente
Importantes

Muy Importantes
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Pg. ;Hace o haria usted uso frecuente de aceites esenciales?
Si

No Si su respuesta es no, gracias por su colaboracién por favor hacer click en "ENVIAR" al final de esta pagina

Pro. Por favor caliﬁque la relevancia de los siguientes elementos en la interfaz de las pa’tginas

web y redes sociales, siendo 1 el MAS IMPORTANTE, al 5 el de MENOR importancia.

Contenido inform...
Contenido visual
Contenido promo...
Interactividad

Tips de uso y vinc...

Pr1 i%é medios digitales preﬁere para acceder a dicho contenido? (Escoja los dos mas

importantes)

Facebook
Twitter
YouTube
Instagram

Sitio Web oficial
Blogs

Mailing

39



Pr2. iCuzﬂ es el medio digital de su preferencia para realizar compras en internet?

Facebook
Twitter
YouTube
Instagram

Sitio Web oficial
Blogs

Mailing

P13. ;Cuantas compras a través de internet ha realizado aqui en Ecuador en el afio 20187

Ejemplo: pﬁginas web, redes sociales, apps.

de 1-5 veces
de 6 — 9 veces

mas de 10 veces

Pr4. Cuando realiza estas compras, jcual es su método de pago preferido?

Sitio web oficial (tarjeta de crédito)
Transferencia

Efectivo al momento de la entrega
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2.2.2 Trabajo de campo: Se elaboraron 384 encuestas en la ciudad de Cuenca, a hombres y
mujeres entre 25 a 49 afios. Las encuestas se realizaron en linea en su mayoria, mediante

Google Forms, y también de manera impresa, es decir, encuestas personales.

Para la determinacion de la muestra, se aplico la formula para poblaciones finitas y conocidas,

la cual corresponde con la expresion siguiente:

N 0'2*(20.'/2)2
02%(Zg2)% +(N—1)*e?’

Donde se tiene que:

n: tamafo de muestra.

N: tamafio de la poblacion.

. desviacion estandar poblacional (si se desconoce, se admite 0.5).

Z.»: Valor obtenido de las tablas de distribucion normal, considerando el nivel de confianza, el
cual es definido por el investigador bajo el criterio que, a niveles de confianza de 0,95; 0,90 o
0,99; se obtienen valores de Z equivalentes a 1,96; 1,645y 2,58.

e: Limite de error muestral (si es desconoce, se admiten valores de 1%, 5% y 9%).

Los parametros se definen de la forma siguiente:
Nivel de confianza (1-a) = 0,95; Za»=1,96.
6=0,5

e=0,05

Al substituir:

n= 124945%(0.5)%+(1,96)
(0,5)2%(1,96)2 +(124945—1)(0,05)2"

n= 384.

Por lo tanto, el tamafio de la muestra es de 384 individuos a los que se les aplica la encuesta
disefiada para la investigacion de mercado acerca de la comercializacion de aceites esenciales

en la ciudad de Cuenca.
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2.2.3 Proceso de datos: Con los datos obtenidos en las encuestas, se realizo la tabulacion en
excel como principal instrumento. También se utilizo tablas dindmicas para la elaboracion de
graficos y de esta forma poder visualizar los datos obtenidos de una manera clara y
comprensible, dando asi paso al analisis de cada pregunta, y al desarrollo de andlisis
multivariados.

2.3 Resultados:
2.3.1 Analisis por pregunta.

Pregunta 1: Género

GENERO
Hombre 40,05%
Mujer 59,95%

Tabla 3: Género

Fuente: Autoras.

GENERO

= Hombre = Mujer

Grafico 1: Género

Fuente: Autoras.
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Pregunta 2: Rango de edad

HOMBRE  |MUJER
25-29 13% 17%
30-34 13% 9%
35-39 7% 7%
40-44 3% 8%
45-49 4% 18%

Tabla 4: Rango de Edad

Fuente: Autoras.

RANGO DE EDAD

I 13%
I 5%

30-34

Gréfico 2: Rango de Edad

Fuente: Autoras.

m HOMBRE mMUJER

I 7

35-39

Pregunta 3: Nivel de instruccién

I 7%

B -
I

40-44

N
I 18%

45-49

Edad: 25-29 0% 0% 2% 2% 8% 11% 3% 4%
Edad: 30-34 0% 0% 2% 0% 8% 5% 3% 4%
Edad: 35-39 0% 0% 1% 2% 4% 4% 3% 2%
Edad: 40-44 0% 0% 1% 1% 1% 5% 1% 2%
Edad: 45-49 0% 0% 1% 5% 3% 11% 1% 3%

Tabla 5: Nivel de Instruccion

Fuente: Autoras.
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P3. Nivel de Instruccion

12%

10%
8% 8%
8%
6%
5%
4%4%
4% 0%
3% Plano posterior 3%

3%
2%2% 2% 2%
2% 0% 0%
1%1% %
0%
0% 0%0% 0% %,

0% R

Hombre Mujer Hombre Mujer Hombre Mujer Hombre Mujer

Primaria Secundaria Tercer nivel Cuarto Nivel

MEdad: 2529 mEdad: 3034 mEdad: 3539 & Edad: 4044 mEdad: 4549

Grafico 3: Nivel de Instruccion

Fuente: Autoras

Pregunta 4: ¢ Qué tipo de productos naturales conoce? Marque las opciones que apliquen.

Edad: 25-29 30% 34% 28% 30% 33% 32% 36% 25% 27% 20%
Edad: 30-34 33% 14% 35% 15% 38% 15% 30% 20% 27% 20%
Edad: 35-39 22% 10% 21% 12% 14% 13% 22% 15% 27% 20%
Edad: 40-44 7% 13% 6% 9% 3% 13% 4% 11% 7% 30%
Edad: 45-49 9% 30% 9% 34% 12% 26% 8% 30% 13% 10%

Tabla 6: Conocimiento de Productos Naturales

Fuente: Autoras.
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P4.¢ Qué tipo de productos naturales conoce?
40%

35%

R

R

R

30
25
20
15

27% 27% 79 »
20% 20%09;
13% %
11%
9%
. i " " " ’
4%
. - - - a & -

10
5
Hombre Mujer Hombre Mujer Hombre Mujer Hombre Mujer Hombre Mujer

R

R

ES

Aceites esenciales Superalimentos Cremas corporalesy faciales Productos de limpieza del hogar Ninguno

EEdad: 25-29 mEdad: 30-34 ®Edad: 35-39 @ Edad: 40-44 W Edad: 45-49

Grafico 4: Conocimiento de Productos Naturales

Fuente: Autoras.

Entre el rango de edad de 25 a 39, la mayoria de los hombres y mujeres conocen los productos naturales que existen en el mercado, sin

embrago entre 40-49 afios, ambos géneros desconocen o es muy bajo en relacion con la otra porcién de encuestados.
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Pregunta 5: ¢ Ha utilizado aceites esenciales?

¢Ha utilizado aceites esenciales? |NO Sl % NO % Sl
Hombre 82 75 55% 31%
Mujer 66 169 45% 69%

Tabla 7: Uso de aceites esenciales

Fuente: Autoras

¢HA UTILIZADO ACEITES ESENCIALES?

55%

45%

NO

mHombre mMujer

Grafico 5: Uso de aceites esenciales

Fuente: Autoras.

31%

69%

Si

Segun el grafico se puede observar que las mujeres han utilizado aceites esenciales en su

mayoria, con un 69% de respuestas positivas. En el caso de los hombres un 45% si los han

utilizado versus el 55% que no lo han hecho.

Pregunta 6: ;Como se inform¢ acerca del producto - aceites esenciales? Marque todas las

opciones que apliquen.

% Una

Una persona Por redes % Por redes
en particular e T Television | Prensa | Radio | persona en o % Television| % Prensa | % Radio
particular
Hombre 53 27 7 3 4 32 25 29| 50 33
Mujer 112 83 17 3 8 68 75 71 50 67
Total 165 110 24 6 12

Tabla 8: Como se informo

Fuente: Autoras.
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80%

70%

60%

50%

40%

32%

30%

20%

10%

0%

Una persona en Porredes sociales

¢COMO SE INFORMO ACERCA DEL PRODUCTO

68%

'ACEITES ESENCIALES'?
75%
71%
50% 50%
29%
25% I
Televisiéon Prensa Radio

particular

Grafico 6: Cémo se inform6

Fuente: Autoras.

EHombre ™ Mujer

67%

En la mayoria, hombres y mujeres se han informado o conocen los aceites esenciales por

una persona en particular. Se han informado también a traves de las diferentes redes sociales y

en menor cantidad por medios tradicionales tales como television, prensa y radio.

Pregunta 7: ¢ Como calificaria usted la informacion recibida acerca de las caracteristicas

y bondades de los aceites esenciales? (Puede elegir mas de una opcion)

Accesible | Amplia | Insuficiente | Clara
Hombre 29% 27% 36% 26%
Mujer 71% 73% 64% 74%

Tabla 9: Calificacion de la informacion

Fuente: Autoras.
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¢COMO CALIFICARIA USTED LA INFORMACION RECIBIDA ACERCA DE
LAS CARACTERISTICAS Y BONDADES DE LOS ACEITES ESENCIALES?

80% 74%

70%

s 73%
64%

60%
50%
0% 36%
30% 29% 27%
20%
10%

0%

Accesible Amplia Insuficiente Clara

26%

mHombre mMujer

Grafico 7: Calificacion de la informacion

Fuente: Autoras.

Pregunta 8: Los aceites esenciales son una excelente manera de ambientar su hogar y/u
oficina, ademas de tener usos cosméticos, terapéuticos, de limpieza, y aromatizar/dar
sabor a alimentos, sin quimicos adicionales de manera completamente natural. ;En qué

medida estas caracteristicas son importantes para usted?

Las caracteristicas de los aceites esenciales son importantes para hombres y mujeres. Esta pauta
se debe tomar en cuenta al momento de comunicar las caracteristicas y bondades de los aceites

esenciales. A continuacidn, la tabla y graficos utilizados para éste analisis:

Tabla 10: Caracteristicas Importantes

Fuente: Autoras.
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P8. Los aceites esenciales son una excelente manera de ambientar su hogar y/o oficina, ademas de tener usos cosméticos,
terapéuticos, de limpieza, y aromatizar/saborizar alimentos, sin quimicos adicionales de manera completamente natural.
¢En qué medida estas caracteristicas son importantes para usted?

30% 30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%
IMPORTANTES INDIFERENTE MUY IMPORTANTES POCO IMPORTANTE NADA IMPORTANTE

EHombre EMujer

Graéfico 8: Caracteristicas Importantes

Fuente: Autoras




Pregunta 9: ¢ Hace o haria usted uso frecuente de aceites esenciales?

i‘,Hace o haria usted uso frecuente de aceites esenciales? No Si

Hombre

25-29 44% 56%
30-34 35% 65%
35-39 34% 66%
40-44 20% 80%
45-49 29% 71%
Mujer

25-29 18% 82%
30-34 22% 78%
35-39 17% 83%
40-44 10% 90%
45-49 22% 78%
Total 26% 74%

Tabla 11: Uso frecuente de aceites esenciales

Fuente: Autoras
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Grafico 9: Uso frecuentes de aceites esenciales

Fuente: Autoras
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Total

Las mujeres de 25 a 49 en su mayoria harian uso de aceites esenciales, en los hombres el porcentaje varia, pero la mayoria también utilizaria aceites

esenciales.
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Pregunta 10: Por favor califique la relevancia de los siguientes elementos en la interfaz

de las paginas web y redes sociales, siendo 1 el MAS importante, al 5 el de MENOR

importancia.
Mujer
Contenido
informativo
1 2 3 4 5 % % % % %
25-29 24 9 9 7 6 44% 16% 16% 13% 11%
30-34 7 9 6 3 5 23% 16% 11% 5% 9%
35-39 9 5 6 1 2 39% 9% 11% 2% 4%
40-44 14 g 6 1 1 56% 5% 11% 2% 2%
45-49 24 13 12 4 5 41% 24% 22% 7% 9%
Tabla 12: Mujer. Contenido Informativo
Fuente: Autoras
Contenido visual
1 2 3 4 5 % % % % %
25-29 22 12 11 4 7 32% 23% 30% 27% 44%
30-34 13 5 7 1 3 19% 10% 19% 7% 19%
35-39 8 2 4 0 12% 15% 5% 27% 0%
40-44 8 4 8 2 1 12% 8% 22% 13% 6%
45-49 18 23 9 4 5 26% 44% 24% 27% 31%
69 52 37 15 | 16 100% 100% 100% 100% 100%
Tabla 13: Contenido Visual
Fuente: Autoras
Contenido
promocional
1 2 3 4 5 % % % % %
25-29 16 13 14 3 10 29% 27% 32% 19% 45%
30-34 11 8 5 0 5 20% 16% 11% 0% 23%
35-39 7 5 7 1 2 13% 10% 16% 6% 9%
40-44 5 10 4 6 1 9% 20% 9% 38% 5%
45-49 17 13 14 6 4 30% 27% 32% 38% 18%
56 49 44 16 22 100% | 100% | 100% | 100% 100%

Tabla 14: Contenido Promocional

Fuente: Autoras
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Interactividad
1 2 3 4 5 % % % % %
25-29 14 13 16 6 7 39% 27% 32% 21% 44%
30-34 6 13 3 5 1 17% 27% 6% 18% 6%
35-39 6 2 7 4 1 17% 4% 14% 14% 6%
40-44 3 3 8 4 4 8% 6% 16% 14% 25%
45-49 7 17 16 9 3 19% 35% 32% 32% 19%
36 48 50 28 16 100% 100% 100% 100% 100%
Tabla 15: Interactividad
Fuente: Autoras
Tips deusoy
vinculacién
con el cliente
1 2 3 4 5 % % % % %
25-29 23 10 8 4 9 38% 27% 26% 20% 28%
30-34 11 6 5 2 4 18% 16% 16% 10% 13%
35-39 6 4 3 4 4 10% 11% 10% 20% 13%
40-44 5 6 5 3 6 8% 16% 16% 15% 19%
45-49 16 11 10 7 9 26% 30% 32% 35% 28%
61 37 31 20 32 100% 100% 100% 100% 100%
Tabla 16: Tips de uso
Fuente: Autoras
Hombre
Contenido informativo
1 2 3 4 5 % % % % %
25-29 9 6 7 3 4 24% 26% 30% 50% 33%
30-34 13 9 6 1 5 34% 39% 26% 17% 42%
35-39 12 4 3 1 1 32% 17% 13% 17% 8%
40-44 3 1 2 0 1 8% 4% 9% 0% 8%
45-49 1 3 5 1 1 3% 13% 22% 17% 8%
38 23 | 23 6 12 100% | 100% | 100% | 100% 100%

Tabla 17: Hombre. Contenido Informativo

Fuente: Autoras




Contenido visual
1 2 3 4 % % % % %
25-29 10 10 5 2 4 24% 34% 29% 29% 36%
30-34 10 4 7 33% 34% 24% 0% 64%
35-39 12 4 2 3 29% 14% 12% 43% 0%
40-44 2 3 1 5% 3% 18% 14% 0%
45-49 4 4 3 1 10% 14% 18% 14% 0%
42 29 17 7 11 100% 100% 100% 100% 100%
Tabla 18: Contenido Visual
Fuente: Autoras
Contenido promocional
1 2 3 4 5 % % % % %
25-29 3 4 6 6 15% 31% 16% 60% 46%
30-34 8 7 2 6 45% 28% 28% 20% 46%
35-39 5 7 7 1 1 25% 24% 28% 10% 8%
40-44 1 3 2 5% 10% 8% 0% 0%
45-49 2 2 5 1 10% 7% 20% 10% 0%
20 29 25 10 13 100% | 100% | 100% | 100% | 100%
Tabla 19: Contenido Promocional
Fuente: Autoras
Interactividad
1 2 3 4 5 % % % % %
25-29 5 8 6 5 5 31% 22% 29% 45% 38%
30-34 7 11 8 3 6 44% 30% 38% 27% 46%
35-39 3 1 1 2 19% 38% 5% 9% 15%
40-44 3 1 0% 0% 14% 9% 0%
45-49 1 4 3 1 6% 11% 14% 9% 0%
16 37 21 11 13 100% 100% 100% 100% 100%

Tabla 20: Interactividad

Fuente: Autoras
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Tips de uso y vinculacién con el cliente
1 2 314|565 % % % % %
25-29 7 19| 6 |4] 3 | 26% | 29% | 30% | 67% | 20%
30-34 11 |12 | 5 |1 | 5 | 41% | 39% | 25% | 17% | 33%
35-39 7 8 3 10| 3 26% 26% 15% 0% 20%
40-44 1 1 2 11| 1 4% 3% 10% 17% 7%
45-49 11|40 3 4% 3% 20% 0% 20%
27 13120 | 6| 15 | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%

Tabla 21: Tips de uso

Fuente: Autoras
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Pregunta 11: ;Qué medios digitales prefiere para acceder a dicho contenido? (Escoja los dos méas importantes)

Rangos Facebook YouTube Instagram Sitio Web oficial Mailing Blogs Twitter

edad Hombre Mujer Hombre Mujer Hombre Mujer Hombre Mujer Hombre Mujer Hombre Mujer Hombre Mujer
Edad: 25-29 34% 28% 40% 25% 33% A48% 19% 21% 9% 0% 20% 32% 13% 43%
Edad:30-34 29% 15% 30% 15% 42% 19% 33% 18% 55% 15% 40% 18% 27% 13%
Edad:35-39 20% 12% 7% 8% 18% 8% 29% 17% 27% 15% 20% 18% 33% 17%
Edad:40-44 6% 14% 3% 15% 5% 11% 2% 14% 0% 31% 0% 9% 0% 4%
Edad: 45-49 11% 31% 20% 38% 2% 14% 17% 31% 9% 38% 20% 23% 27% 22%

Tabla 22: Preferencia de Medios Digitales

Fuente: Autoras

P11. ¢ QUE MEDIOS DIGITALES PREFIERE PARA ACCEDER A DICHO CONTENIDO?

Edad: 25-29 Edad: 30-34 Edad: 35-39 mEdad: 40-44 Edad: 45-49

o %
: L,
! ! @

(2%
ik

L =] | =]

Hombre Mujer Hombre Mujer Hombre Mujer Hombre Mujer Hombre Mujer Hombre Mujer Hombre Mujer

Facebook YouTube Instagram Sitio Web oficial Mailing

Gréfico 10: Preferencia de Medios Digitales

Fuente: Autoras
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Pregunta 12: ¢(Cual es el medio digital de su preferencia para realizar compras en

inte

rnet?

|[Facebook

YouTube

Instagram

Sitio Web oficidMailing

Blogs

Twitter

Hombre|

32%

43%

37%

37%

46%

31%

39%

Mujer |

68%

57%

63%

63%

54%

69%

61%

Tabla 23: Medio Digital de preferencia

Fuente: Autoras
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Gréfico 11: Medio Digital de preferencia

Fuente: Autoras
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El medio digital de preferencia para realizar compras en internet sin duda, segun los resultados,

es la pagina web oficial en su mayoria. Los valores de Facebook son altos también, por lo que

se implementara un boton de compra que redirigira al sitio web para finalizar el proceso de

compra.

Pregunta 13: ;Cuéntas compras a traves de internet ha realizado aqui en Ecuador en el

afo 20187 Ejemplo: paginas web, redes sociales, apps.

= Hombre

de 1 -5 veces
de 6 — 9 veces
mas de 10 veces

= Mujer

de 1 -5 veces
de 6 - 9 veces
mas de 10 veces

Total general

Tabla 24: Compras por medio de internet

Fuente: Autoras

il

25-29 30-34 35-39 40-44 45-49 Total general
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1%
2%

18%

14%
2%
2%

29%
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0%
20%
16%
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éCuantas compras a través de internet ha realizado aqui en Ecuador en el afio 2018? Ejemplo: paginas web, redes sociales, apps.
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de 1-5 veces de 6 -9 veces mas de 10 veces de 1-5veces de 6 -9 veces mas de 10 veces

Hombre Mujer

Gréfico 12: Compras por medio de internet

Fuente: Autoras
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Pregunta 14: Cuando realiza estas compras, ¢cual es su método de pago preferido?

Etiquetas de fila 25-29 | 30-34 35-39 40-44 45-49 Total general 25-29 | 30-34 35-39 40-44 45-49 Total general
Hombre 11% 12% 7% 3% 4% 36% 33 37 21 8 13 112
Efectivo al momento de la entrega 2% 1% 1% 1% 1% 5% 7 2 3 2 3 17
Sitio web oficial (tarjeta de crédito) 6% 11% 4% 2% 1% 24% 19 33 12 6 4 74
Transferencia 2% 1% 2% 0% 2% 7% 7 2 6 6 21
Mujer 18% 10% 8% 9% 20% 64% 57 31 24 27 62 201
Efectivo al momento de la entrega 3% 1% 1% 3% 4% 13% 10 4 4 10 14 42
Sitio web oficial (tarjeta de crédito) 8% 6% 5% 5% 12% 37% 25 20 15 16 39 115
Transferencia 7% 2% 2% 0% 3% 14% 22 7 5 1 9 44
Total general 29% 22% 14% 11% 24% 100% 90 68 45 35 75 313

Tabla 25: Método de Pago

Fuente: Autoras
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2.3.2 Andlisis multivariado

Hombres, de 25 a 34 afios, responden que utilizarian aceites esenciales de manera
continua. Este mismo grupo tiene interés ademas en super alimentos y cremas corporales. Uno
de los muchos usos que se le puede dar a los aceites esenciales, por ejemplo, son las cremas

antiinflamatorias con aceite de menta.

Segun los datos obtenidos, este mismo segmento considera que el elemento visual es el
de mayor importancia en la interfaz de paginas web y redes sociales. Gracias a esta informacion
es posible dirigir correctamente nuestra estrategia digital por medio de Facebook e Instagram,
ya que son las dos redes sociales de preferencia para acceder a informacion sobre estos

productos.

Con la creacion de un boton de compra que redirija a la pagina web se podra finalizar el
proceso. La frecuencia de compra, a través de internet, en la ciudad es de 1 a 5 veces al afio
(2018). En los hombres, entre 25-34 afios y las mujeres de 25-29 y de 45-49 se comparte este
habito de consumo.

Hombres, entre 25-34 afios, coinciden en que la informacién es accesible, pero la calidad
de informacion les sigue pareciendo deficiente. Debido a esto es sumamente importante prestar
atencion al contenido visual que se comparta en redes, ya el mismo debe no solo aparecer entre
los motores de blsqueda, sino cumplir su objetivo informativo. Las mujeres, de esta misma
edad, tampoco estan satisfechas con la calidad de informacidn sobre aceites esenciales a la que

tienen acceso.

Este mismo grupo, otorga mayor peso al contenido visual de la interfaz. Por lo que las
imagenes que se muestren en redes sociales y la pagina web, deben comunicar claramente los

usos y beneficios de los diferentes productos.

Ambos géneros, de 45 a 49 afios consideran que la informacion que tienen a su alcance
acerca de estos productos es clara. Pero de 25 a 44 afios coinciden que la informacion es poco

clara, esto puede deberse a diferentes factores.

Las teorias son las siguientes: La primera es que, al ser consumidores mayores, su
exigencia en redes es menor, por lo tanto, les parece “clara” cualquier tipo de explicacion o
informacidn que obtengan. La segunda es que por su edad, tienen ya conocimientos sobre las
propiedades terapeuticas y usos medicinales de las plantas, hierbas, frutos, raices y semillas,

por lo que los tips de uso son solo practicos recordatorios.
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Para las mujeres, entre 25 a 29 afios, es importante crear una relacion cercana con los
proveedores de estos productos, asi como recibir sugerencias de su uso. Esta estrategia se puede
aprovechar no solo como de fidelizacion sino también para incrementar ventas al extenderla a
otros rangos, logrando asi que los consumidores conozcan todo lo que pueden lograr al usar los

aceites esenciales.

El medio digital de preferencia para realizar compras es indiscutiblemente el Sitio Web
oficial, por esto seria importante que el usuario tenga la opcidn de crear un perfil en donde
consten sus datos, direccion de envid, datos de pago e incluso monitorear las preferencias y

frecuencia con las que necesitaria determinado producto.

La frecuencia de compra —a través de internet en la ciudad— es de 1 a 5 veces al afio
(2018), siendo los hombres entre 25-34 afos y las mujeres de 25-29 y de 45-49 quienes
comparten este habito de consumo.

Las opciones de pago favoritas son la tarjeta de crédito o transferencia bancaria. La
opcion del pago en efectivo al momento de la entrega ha sido descartada por seguridad,
comodidad y preferencia de nuestro segmento.
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CAPITULO I

PLAN DE COMERCIALIZACION DIGITAL

3.1 Analisis interno y externo

Este emprendimiento se basa en dos componentes clave, que son la tecnologia y estilo
de vida. EI 91% de la poblacién ecuatoriana utiliza internet varias veces al dia (Santo, 2017).
El 70.5% de la poblacion entrevistada hace o haria uso frecuente de aceites esenciales.

Al aplicar las encuestas en la muestra, se observa la siguiente reaccion:

Los grupos de poblacion de 40-44 afios tanto de hombres como de mujeres indicaron conocer
sobre aceites esenciales en un 7% y 13% respectivamente. Este valor esta por debajo de la
media.

Mas adelante en la encuesta, se encuentra un parrafo informativo corto acerca de los
beneficios y usos que tienen los aceites esenciales; la pregunta es si ahora, que fueron
informados acerca de estos productos naturales y sus propiedades, harian uso de los aceites
esenciales. Curiosamente, este mismo grupo, quienes antes no tenian informacion acerca de
este producto natural, respondieron Sl en un 80% y en un 90% respectivamente.

Es de conocimiento que en este rango de edad los consumidores cuentan con suficiente
poder adquisitivo y decisién de compra, por lo tanto, se considera un importante mercado
potencial. Este resultado, ademas, es una clara muestra acerca del peso que tiene la
comunicacion efectiva en el disefio de un plan de comercio electrénico.

La oportunidad que las herramientas tecnoldgicas representan hace que la entrada de
nuevos competidores sea facil y rapida, segun la CECE (Camara Ecuatoriana de Comercio
Electronico), la tendencia es creciente, por lo tanto, es de suma importancia captar clientes
rapidamente y lograr fidelizarlos.

En el caso de estos aceites esenciales, dificilmente se superara a la competencia por
precio, ya que los precios estan en el rango alto, aunque también son los de mayor calidad y el
posicionamiento en el mercado es una ventaja. Los resultados de esta investigacion reflejan
que el 69% de las mujeres y el 31% de los hombres encuestados ya han utilizado aceites
esenciales y por lo tanto pueden tener marcas de preferencia, asi que es importante llegar a

ellos de otra manera, captar este segmento mediante interaccidon, sugerencias de uso,
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facilidades, novedades, etc., de manera que se atrevan a probar o cambiar su marca de aceites
por otra, gracias a la gestion de esta empresa.

Lo méas importante —al momento de realizar compras por internet— es la seguridad en el
manejo de informacién personal. La mejor referencia para comprar por internet para los
ecuatorianos son las fuentes de informacién conocidas (Santo, 2017), asi que es crucial ofrecer
un proceso de compra confiable ademas de Util, ya que por este medio se tiende a medir la

experiencia de compra de manera mas racional (Santo, 2017).

Internamente la empresa se organiza en dos departamentos: abastecimiento y
comercializacion. Ambos estan intimamente ligados ya que, al ser un negocio de comercio
electrdnico, oferta los productos que tiene disponibles para la venta inmediata, lo que implica
que la comunicacion entre estos dos departamentos debe ser inmediata y precisa.

El feedback entre ellos, es también crucial para la sostenibilidad y crecimiento del
negocio. El departamento de comercializacidn obtendra informacion en base a las ventas sobre
los productos de mayor demanda, épocas, cantidades, usos. De esta forma se podra determinar
la relacién con los clientes. Esta informacion ayudara al departamento de abastecimiento para
realizar pedidos en momentos oportunos y convenientes. Este departamento tiene también entre

sus responsabilidades el perfeccionamiento del canal de distribucion:

Redes . .
. Medio de Consumidor
Proveedor sociales / . :
. envio final
Pagina web

Figura 6. Canal de distribucion
Elaborado por: Autoras.
Fuente: Autoras

Todo esto, se logara en el marco de la vision y mision de la empresa.

Vision: Ser ese nexo mediante el cual se incorporen los aceites esenciales a la vida diaria

de los cuencanos.
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Misidn: Promover una cultura de bienestar, armonia y constancia, cumpliendo nuestra

responsabilidad de cuidado al medio ambiente.

La imagen que se desea proyectar es natural, tan amigable que cautive al mercado meta,

y que a la vez se convierta en un modelo de bienestar y satisfaccion alcanzable.

Gréfico 14: Logo Happy Drops

Fuente: Autoras

El nombre de la marca del proyecto es “HAPPY DROPS Aceites esenciales” el simbolo
es un circulo entrecortado y sobrepuesto que encierra el nombre, con una rama sobre él. Esto
emula perfectamente la marca que queda al asentar la botella de aceite esencial sobre una
superficie.

Ya que estos aceites esenciales son naturalmente extraidos de plantas organicas, es
importante impregnar este elemento en el logo de la manera mas literal posible, ergo la rama
sobre el nombre.

La marca debe comunicar y representar la esencia de la empresa. Esto se logra con

estos elementos clave: de facil recordacion e identificacion.

3.2. Fijacion de Objetivos

Objetivo General:

Promover el consumo de aceites esenciales terapéuticos entre los habitantes de Cuenca,

de manera responsable mediante el e-commerce.
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Objetivos especificos:

1. En la fase de introduccion al mercado, el objetivo principal y a corto plazo es crear
una comunidad que con el transcurso del tiempo llegue a relacionarse de tal manera con la
empresa, que la prefiera y promueva.

2. Educar al segmento en el consumo responsable, no solamente a nivel personal sino
hacia el medio ambiente, y contribuir en su cuidado reduciendo al maximo el consumo de
productos industrializados que lo destruyen.

3. Moldear el comportamiento del consumidor frente al e-commerce.

4. Construir una marca referente en cuanto al uso adecuado de aceites esenciales y las
mejoras que traen en el dia a dia, utilizando contenido informativo, de imagen y promocional,
para ser difundido mediante redes sociales.

5. Incentivar mediante la comunicacién virtual el consumo de productos organicos y

sostenibles, promoviendo de esta forma el cuidado de la salud propia y de todos.

3.3 Estrategias

- Perfil en Instagram y Facebook “Happy Drops”

Estos perfiles seran la principal estrategia y medios de interaccién con los clientes. Se
han elegido estas redes sociales por ser las preferidas para acceder a informacion de productos
por los potenciales compradores Facebook en un 79.7% e Instagram en un 48.4%. El contenido
informativo probd ser por mucho el mas importante para las mujeres encuestadas en todos los
rangos de edad. Entre los hombres se prefirio junto con el contenido visual, por lo que todo
post en Instagram tendra una parte visual, asi como una parte informativa, conservando la

estética limpia y natural de la marca.

Los posts en Facebook, pueden ser mas extensos en texto, y llevaran las mismas imagenes que
se generaran para el contenido de Instagram. En este medio, la informacion puede postearse
mas seguida (al menos 2 veces al dia y los dias con mayor trafico hasta 4 veces). Estos datos,
asi como las horas de mayor actividad se obtendran gracias al uso de herramientas como los

estudios de Dan Zarrella, Buddy Media, entre otros.
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La facilidad que estas plataformas brindan al permitir crear un catalogo de productos en cada
post, funciona éptimamente para las marcas al permitirles aprovechar la emocionalidad para

Ilevarla a la compra final del producto de manera répida y directa.

- Blog “I’ve got an oil for that”

Se implementara en la fase de introduccion y continuara a lo largo del ciclo de vida de la
empresa. Este blog seré& la mayor fuente de informacion para los clientes, en €l se actualizara
diariamente contenido sobre usos, beneficios, propiedades e indicaciones acerca de los aceites

esenciales.

Al ingresar en el blog, el visitante tendra la opcion de llenar sus datos: nombre y apellido,
correo electronico y frecuencia con que le gustaria recibir actualizaciones sobre el blog en su

correo, las opciones son: diario, semanal o mensual.

Con toda la informacion se creard una base de datos importante, ademas de medir el

interés de los clientes en base a la frecuencia solicitada.

Segun el estudio tomado de la CECE vy las encuestas realizadas, los conocidos son una
fuente de referencia al momento de consumir y probar nuevos productos. Este blog debera

proyectar ese sentido de familiaridad y calidez para ganar la confianza del pablico.
- Pop up stores

Durante los primeros 5 meses, se implementara esta estrategia cada 2 o 3 semanas en
diferentes sectores estratégicos de la ciudad con el objetivo de dar a conocer tanto la marca
como el producto, captar su atencion y crear un vinculo directo al interactuar con sus sentidos.

Una vez transcurridos los 5 meses, esta estrategia sera cada 4 0 5 semanas.

Un pop up store es una “tienda” ambulante y dada la naturaleza del producto, con esta
estrategia se aprovechara al maximo, pues el efecto que tiene sobre las personas es inmediato:
el sentido del olfato es el de mayor recordacién, sumado al impacto visual y a la informacion

proporcionada se generara curiosidad e interés por conocer mas acerca de los mismos.
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Con esta estrategia no solo se posicionard la marca, el ROI también es positivo: la
inversion no es mayor a $200 dolares en cada una de estas apariciones; con dos clientes
entusiastas, que adquieran un difusor ($80 minimo) y un kit de aceites esenciales basico ($45),

se recuperard la inversion y ganara el 25%.

Es importante recordar que el modelo de negocio es en linea, por lo tanto, esta sera una
estrategia BTL y donde se da la oportunidad de guiar y acompafiar al cliente en su experiencia

en e-commerce.

- Recursos humanos & Tecnoldgicos

El modelo de negocio es mediante comercio electronico. La visién de la empresa es
incorporarse en la vida diaria de los clientes y su mision es aportar al bienestar humano. Por lo

tanto, aprovechar el talento humano mediante redes sociales es una estrategia organica.

Se nombraran embajadores de marca y promotores de esta, asi se lograran tres principales

objetivos:

- Alcance a potenciales clientes.

- Reflejar el estilo de vida y bienestar que la marca promueve.

- Vincularnos en el dia a dia con nuestro segmento.

Estos embajadores y promotores seran cuidadosamente seleccionados, basandose en que
su estilo de vida sea natural y organico, un interés genuino por su bienestar y el del medio

ambiente y su presencia e interactividad con la comunidad.

Mediante ellos se lanzardn promociones y concursos para incentivar el consumo del

producto.
- Vinculacién con el cliente

El manejo de las cuentas oficiales en redes y el sitio web, es clave para generar un vinculo
con los clientes. Por lo que se implementara un sistema que permita recordar la tltima consulta,
compra, tips o contenido de interés del cliente para su proxima interaccion. Esto se logra en

base a algoritmos ya utilizados en muchas redes y aplicaciones.
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Ademas, se prestara total atencion al contenido generado para que cada detalle hable por
la cultura de la marca. Para esto, las fotografias y texto seran revisados de acuerdo con las

recomendaciones de expertos.
- Campaiia: “Una gotita esencial”

Haciendo alusion al dicho “Un granito de arena” se instaurara esta campafia para sembrar
un arbol o una planta y asi contribuir con el planeta. Se donaran plantas/arboles que seran
sembrados por voluntarios e invitados en lugares debidamente dispuestos por las autoridades

ambientales, cada tres meses.

Esta estrategia tiene fines mucho mas extensos que los comerciales, se llevard a cabo
bajo la marca “HAPPY DROPS Aceites esenciales” claro, pero el fin que persigue es preservar

y mejorar el planeta (Marketing Social).
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CAPITULO IV

METRICAS DE MARKETING DIGITAL

Para este trabajo de investigacion se han tomado como fuentes los libros de métricas de
marketing de Dominguez Docel & Mufoz Vera y Bendle, Farris, Phillip & Reibstein. Ambos
coinciden en que la medicion de los resultados de marketing es crucial para el correcto
desarrollo y crecimiento de la estrategia en una empresa. Para esto, se utilizan métricas. Una
métrica es un instrumento cuantitativo ya sea de tendencias, relacion o caracteristica que se
utiliza para explicar los resultados. Gracias a ellas es posible comprender la relacion de las

observaciones a través del tiempo (Neil T. Bendle, 2016).

Debido la fuerza que han ganado las nuevas tecnologias, la inversién publicitaria en
linea se ha incrementado, por lo tanto, las métricas de Marketing Digital nos permitiran ajustar
esta estrategia de manera eficiente. Para esto es crucial determinar las métricas adecuadas en
base al modelo de negocio, que conduzcan a la accién tras haber evaluado los valores contra
los objetivos cuantificados determinados observando la tendencia en el tiempo (Dominguez
Docel Alejandro, 2010).

Segun el texto de Dominguez Docel y Mufioz Vera, las métricas se pueden segmentar para
profundizar y decidir las acciones a tomar, los siguientes segmentos son los mas destacados:

e Adquisicion (fuente de origen)
e Conducta (nuevos visitantes, recurrentes, tiempo en el sitio)
e Conversion (visitas que han llegado al objetivo, visitas que han comprado més de una

Vez).

4.1. CLIC THROUGH RATE (CTR)

El CTR es la métrica central de las campafias de Marketing Digital; se puede decir que
es el numero de clics que consigue un enlace respecto al nimero de veces que ha sido visto por

los usuarios (impresiones), es calculado en porcentaje.
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El propdsito es medir la efectividad de una publicidad Web, mediante el conteo de

usuarios que estuvieron lo suficientemente interesados en él, para hacer clic.

El CTR es el resultado de dividir el nimero de usuarios que dieron clic en un anuncio,
sobre el total de veces que se ha visto la pagina web que lo contiene (impresiones). Mientras

mayor sea el porcentaje de CTR, significa que el anuncio promocional es més eficiente.

CTR = Numero de clicks (nimero de

visitas) / Impresiones

El nimero de clicks se puede obtener multiplicando el porcentaje de clicktrhough rate

por el nimero de Impresiones.

4.2. TASA DE REBOTE O BOUNCE RATE

Con esta métrica se puede medir la relevancia y la habilidad para generar interes en los
visitantes a la pagina. La tasa de rebote representa el porcentaje de visitas que no van mas alla
de la primera pagina del sitio web (rebotes) vs el total de visitas recibidas, es decir, cuando

abandonan el sitio sin haber realizado ni la compra ni revisado mas alla su contenido.

Tasa de Rebote = N° visitas que no
pasan de la primera pédgina / N° total

de visitas

4.3. TASA DE CONVERSION (CR)

Este es un indicador de rentabilidad, ya que relaciona la calidad de respuestas obtenidas
contra los objetivos previamente marcados. La CR es el reflejo conjunto de la efectividad del

anunciante y la satisfaccion del cliente, es decir, mide la respuesta positiva a la propuesta.

Generalmente la tasa de conversion de una pagina web esta entre el 2% y 5% del total de

visitas.
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Tasa de Conversidn = N° visitas que
llegan al objetivo / N° visitas

implicadas

4.4. RATIO DE USUARIOS NUEVOS/RECURRENTES

El porcentaje de esta ratio depende exclusivamente de la estrategia de marketing que se
estd manejando. Por ejemplo, si se focaliza en la adquisicion de nuevos visitantes este
porcentaje debera ser mayor. Por otro lado, si la estrategia es fidelizar y retener los visitantes,
el porcentaje de usuarios recurrentes debera ser mayor. Esta ratio debe ser comparada a través
del tiempo al aplicar una nueva estrategia en la pagina web

% Visitantes nuevos = visitantes % Visitantes recurrentes =

nuevos/total visitantes visitantes recurrentes/total

4.5. PORCENTAJE DE INTERES

Indica el interés de los visitantes en base al nimero de paginas a las que accede.

Bajo interés = Visitas de menos de 3

clicks / total visitas

Medio interés = Visitas de 3 a 5

clicks / total visitas

Alto interés = Visitas de mas de 5

clicks / total visitas

Existe otra medida de interés de los visitantes que es su frecuencia de visitas, esto
dependera del tipo de negocio. En este caso (comercio online) la base a tomar en cuenta es un

mes.
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Baja frecuencia = Visitas de menos

de 3 visitas al mes / total visitas

Media frecuencia = Visitas de 3 a 5

visitas al mes / total visitas

Alta frecuencia = Visitas de mas de 5

visitas al mes / total visitas

Entonces, si el cliente ha tenido experiencias positivas a través del sitio web, y si la
empresa mantiene la calidad del sitio, el cliente se convierte en un cliente fidelizado. Se

considera a un cliente fiel cuando ha comprado més de tres veces en un periodo de un afio.

Tasa de fidelizacion = Clientes fieles

/ Clientes que repiten = %

Fidelizacién = Repeticion * Tasa de

fidelizacion

4.6. VOLUMEN DE VISITANTES COMPROMETIDOS

Permite evaluar si el estudio de mercado realizado, las estrategias aplicadas y el mercado
meta elegido son correctos. Algunos de los indicadores que se consideran son: el porcentaje
total de paginas vistas con permanencia alta, la calidad de la audiencia que se atrae, adecuada

colocacion de campafas, creatividad y si el mercado ha sido bien definido.

La propia empresa establece cuanto tiempo debe quedarse en la pagina web un usuario
para ser considerado como comprometido, y son estos quienes mas posibilidades tienen de

realizar una compra.

CCV = N° de paginas vistas por
visita > Tiempo minimo establecido /

N° de paginas vistas = %
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Ejemplo:

Se ha definido que el tiempo minimo del usuario comprometido es de 15 minutos. Las
paginas con un tiempo superior a este son 25.300 en el Gltimo mes, y las paginas vistas totales
han sido 125.000. Por lo tanto, el CCV es:

CCV =25.300/ 125.000 = 20,24% de

visitantes comprometidos

Esto quiere decir que no se esta atrayendo a la audiencia objetivo, 0 que la estrategia no

es efectiva, ya que casi el 80% del total de visitas no esta comprometida con el sitio web.
4.7. COSTE POR VISITA (CPV)

Es una medida de la efectividad de las acciones de marketing. El objetivo principal es
minimizar el Coste por visita (CPV) y aumentar los Ingresos por Visita (ARV). Aumentando

la efectividad de las acciones de marketing para mejorar el indice de conversion.

CPV = Costes de Marketing / N° de

Visitas

4.8. INGRESOS POR VISITA (ARV)

Esta métrica es esencial para determinar si la estrategia de marketing es la correcta.

ARV = Suma Ingresos generados /

Numero de Visitas

Para mejorar este indice es necesario atraer mas visitas de calidad de sitio web. Se puede
determinar en donde existen fallas mediante la segmentacion de las visitas y encontrar la
estrategia que no estd funcionando correctamente. Ejemplo: comparar los ARV de nuevos

visitantes y de los recurrentes.
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4.9. RATIO DE PEDIDOS POR VISITA (OCR)

Se utiliza para describir la relacion entre las visitas que se recibe en la pagina web y los
objetivos que se necesitan cubrir. Por ejemplo, si mediante campafias de marketing se logra
atraer a un alto nimero de visitas, pero no se convierten en mas ventas (el OCR no aumenta),

la estrategia no esta funcionando.

Esta ratio se calcula mediante la division de las transacciones realizadas sobre el nimero

total de visitas al sitio web.

OCR = Transacciones o Pedidos

realizados / Total visitas

4.10. VALOR MEDIO DE LA VENTA (AVG)

El valor medio de la venta indica cémo esta funcionando el sitio web. Es la relacién entre

los ingresos generados y el nimero de transacciones realizadas.

AVG = Ingresos generados / N° de
Pedidos

Se puede segmentar por fuente de origen de la venta o por producto para determinar el

rendimiento particular de cada uno y tomar decisiones.

4.11. COSTE POR PEDIDO (CPP)

Indica el costo que tiene para la empresa cada pedido, es inversamente proporcional a la
conversion. Es decir, a mayor conversion, menos coste por pedido. Por lo que mientras mas

pedidos la empresa tenga, menor sera el costo por pedido y por lo tanto mayor sera beneficio.
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CPP = Coste / Pedidos (Conversién)

4.12. RETORNO DE LA INVERSION EN MARKETING DIGITAL (ROI)

Mide si se utiliza el dinero invertido en campafia eficientemente. Es un indicador de lo
que se obtiene por cada ddlar invertido. Gracias a esta métrica se podra destinar el presupuesto

de marketing a acciones que generen mayor retorno, es decir, un mayor ROI.

ROI = Contribucion Por Pedido
(CON) / Coste Por Pedido (CPP)

Con estas métricas, se obtienen datos concretos sobre las oportunidades y la inversion
necesaria para aprovecharlas. Asi, las estrategias de marketing seran efectivas, concentrando

los recursos en aquello que permita alcanzar los objetivos propuestos.

76



CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Tras el analisis, la observacion y la investigacion bibliogréfica realizados, se ha llegado
a las conclusiones a continuacion. Las herramientas tecnologicas representan una oportunidad
para masificar la informacion de los productos de Happy Drops. Si bien la audiencia a la que
se desea llegar no es masiva por otro tipo de factores (como econdmicos o socioculturales), se
genera conocimiento sobre la existencia del producto a nivel de ciudad y se torna
“aspiracional”.

Por otro lado, se debe tener en cuenta que este mismo canal tecnoldgico hace que la
entrada de nuevos competidores sea facil y rapida, por lo tanto, es de suma importancia captar
clientes rapidamente y lograr fidelizarlos por medio de la educacion sobre la calidad del

producto, sus funciones y beneficios de uso.

La principal estrategia de comercializacion para este modelo de negocio es mediante el
Marketing Digital, ya que como se explica, la tecnologia abarca mayor cantidad de clientes y
consumidores y permite medir la llegada y consumo de informacion, aceptacion del producto

y dudas de los potenciales clientes, en tiempo real por medio de determinadas herramientas.

Al realizar las entrevistas, algunos de los expertos recomendaron que se implemente, en
la fase de introduccion y a lo largo del ciclo de vida de la empresa, un blog, que junto a la

cuenta de Instagram seran la mayor fuente de informacion para los clientes.

Estas fuentes de informacion deberan actualizarse frecuentemente, generando contenido
sobre usos, beneficios, propiedades e indicaciones acerca de los aceites esenciales. El objetivo
es informar a los consumidores sobre las cualidades y resultados del uso de los productos, con

lo que se impulsara el consumo y busqueda de los mismos.

Por otro lado, otro de los temas tratados con los entrevistados, fue el uso de Redes
Sociales. Segun consumidores y expertos del sector, esta es la manera mas efectiva de llegar a
un publico meta gracias al facil acceso e interaccion que se genera con los clientes (Facebook
e Instagram). Estas plataformas también presentan la posibilidad de adquirir (por medio de

botones de compra) o investigar sobre los productos.

Se concluyé que la principal herramienta es el Inbound Marketing, esta es

una metodologia que combina técnicas de marketing y publicidad no intrusivas con la finalidad
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de contactar a un usuario o comprador, al principio de su proceso de compra —donde necesita
que la informaciéon que reciba le asegure que estd realizando una buena decision— y
acompanarles hasta la transaccion final —que significa una ganancia econémicay la fidelizacion

de un cliente para la empresa—.

Es necesario recodar que al aplicar las estrategias correctas, se llegara a asegurar la venta.
Posteriormente, la calidad del producto asegurara que el cliente vuelva a realizar una compra

y recomiende a su circulo mas cercano.

Uno de los entrevistados expresé que el factor méas importante en la comercializacion
digital es sin lugar a duda “hacer la vida del cliente mas facil o sencilla”. Con un detalle como
entregar el producto a domicilio o permitirle una transaccion bancaria desde la comodidad de
su hogar, se genera una gran ventaja sobre otros canales de venta y posiblemente sobre la

competencia.

La recomendacion mas clara a utilizar es aprovechar las caracteristicas del publico meta
mMAs extensa, en este caso “millennials”: hombres y mujeres entre los 25 a 37 afios que prefieren
e impulsan el uso de las tecnologias digitales y el estilo y calidad de vida “natural”. La
generacion futura (proveniente de los millennials) serd aquella que use tecnologia desde
temprana edad y para permanecer en el mercado a largo plazo, las estrategias deberian estar

dirigidas a este publico.
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ANEXOS

Anexo 1. Entrevista a especialistas de Marketing Digital

N UNIVERSIDAD DEL AZUAY

U ~ /FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION

ESCUELA DE INGENIERIA DE MARKETING

ENTREVISTA A EXPERTOS DE MARKETING DIGITAL

Objetivo: Conocer la opinidn de los expertos de Marketing Digital con respecto al proyecto

de Marketing Digital en Aceites Esenciales.

Nombre: Estefania Molina.

Empresa/sector al que pertenece: Payphone.

Preguntas:

1. Quisiéramos preguntarle, ¢qué podria decir que es el Marketing Digital como concepto,

en sus propias palabras?
Estrategias y acciones que se hacen mediante internet, dirigidos a todos.

2. ¢Considera que en todas las industrias se puede aplicar Marketing Digital? ¢En qué

industrias piensa que no se deberia aplicar?

Hoy en dia todas las industrias deberian aplicar, pero no en todos los canales.

Instagram para imagen, para posicionar la marca, para una buena imagen.

Facebook te cobra mas para tener mas alcance, canal de venta. Se volvié mas comercial. Es

venta.

3. Qué tipo de ventajas considera que el Marketing Digital puede generar en la industria

actual versus el marketing tradicional

Varias:
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Costos. EI marketing tradicional es costoso. Por ejemplo, el periédico. Problemas con esto, ya
que el target es demasiado abierto. Métricas no se pueden medir. En cambio, en el Marketing

Digital si.

Segmentacion. Varias herramientas para activar en Facebook.
Retroalimentacion: feedback medible, mediante herramienta digitales.
Inversion: bajo inversion porgue se dieron cuenta que no era su target

4. Usted es especialista en Marketing Digital, ¢cuales considera que son las principales

herramientas que se utilizan en la actualidad, y para qué sirven?
Depende el lugar. En Espafa si no estés en LinkedIn no estés en nada.
En cuenca Instagram y Facebook son los mas fuertes. Esta tomando ventaja el e commerce.

Tendencia mundial es eliminar el efectivo. En Ecuador, tienes Uber, Cabify y ya nadie anda

con efectivo. Las empresas grandes ya estan tomando medidas para volverse digitales.
Target de 25 a 38. Concepto del producto tienen que ser bien comunicado.

5. Dentro de estas herramientas mencionadas previamente, ¢cudl es para usted la menos

0 la més relevante?

YOUTUBE, mediante influencers usando el producto.

Informacion del producto. Segmentar bien para poder estar ahi en el mercado.
CREDIBILIDAD. Para pasar la credibilidad hacia ya la compra.

6. En la actualidad, ¢cual seria el caso més exitoso de Marketing Digital que usted haya

visto? ¢ Qué tipo de herramientas piensa que utilizaron bien para lograr este éxito?

ECUADOR: Caso de éxito de STORYBOOK porque es personal, la gente te cree porque ella

mismo es la que se muestra, muestra a su familia, su entorno.
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INTERNACIONAL: Madrid, Burger King. Caso que tiene que eliminar a los amigos para

recibir hamburguesas

Alzheimer: generar conciencia, eliminando los amigos y contenido de su pagina para generar

donaciones para personas con Alzheimer.

Cuenca. Logos

7. ¢ Qué tan rentable es invertir en Marketing Digital vs las herramientas tradicionales?
La comunidad esta en el mercado digital. Menos costos mediante el Marketing Digital.

8. ¢ Cuédles son las estrategias mas efectivas para incrementar el trafico y las visitas a los
sitios web que pudiera tener una determinada empresa, teniendo en cuenta la diferencia

entre estas y los usuarios comunes?
Invertir en Google ad words: palabras adecuadas. Interactuar con la gente.

9. Para usted, ¢qué seria mas importante para una empresa: recibir un alto niamero de

“likes 0 me gusta”, o el numero real de compras concretadas?
Al principio si estas recién empezando tu negocio, es mejor generar comunidad.

10. En su experiencia, ¢las compras a través herramientas digitales, son proporcionales

al nimero de visitas, seguidores, likes, etc.?
No. Puedes tener una comunidad de 100.000 seguidores y no todos te compran.

11. ¢La comercializacidn digital es sostenible? Un negocio fundado digitalmente, ¢tiene
oportunidades de crecimiento en nuestra ciudad? ¢Cuales son los factores de éxito en la

comercializacion digital?

Marpesia: generar comunidad en Facebook, producto personalizado. Educa su comunidad para
vender solo de forma digital. Que el e-commerce sea facil y bien hecho. Que le lleve a la

compra.
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12. ¢ Qué tipo de personas son las que utilizan esta clase de medios para poder conocer un
producto y para poder cerrar una compra? ¢Cudl es el comportamiento de compra de

dicho target de mercado?

Target entre 25 a 38, nicho de mercado. Desde los 18 hasta los 55 en general.

13. ¢ Usted piensa que en la industria de aceites esenciales puede generar impacto las redes

sociales y un Website?

Un blog bien armado, con contenido que sirva a tu cliente, con tips de uso y contenido bien
armado. Si, las dos redes sociales, blog y web generando comunidades. En web eres creible. Y

aparte les das facilidad de comprar.

Blog: generar contenido interesante. No poner marca, que no te diga yo te estoy vendiendo tal

cosa.

14. Sobre el Marketing Digital, ¢considera que este tipo de herramientas tienen fecha de
caducidad, que tiempo puede durar el uso de estas herramientas, a donde se proyecta el
Marketing Digital?

Para empezar, recordemos que el marketing transaccional se dio desde los afios 40 a los 90, el
relacional ha ido evolucionando hasta que llegar al Marketing Digital y ahora el Marketing
digital se proyecta como una herramienta a largo plazo porque mediante la innovacion no va a

desaparecer.

Dentro de las redes sociales, no olvidar que son sociales. Que la gente se cansa, hay que dar
contenido. Hay que analizar datos, cuanto engagement generaste. Interaccion con la comunidad

y no vender el producto directamente.

Otra variante de las entrevistas de profundidad se aplica a especialistas que se encuentran

inmersos en la industria de los aceites esenciales. En un primer proceso. Se exponen cuestiones
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generales del referido sector, para determinar asi el conocimiento que se tiene sobre las
caracteristicas del producto y sus principales beneficios, nivel de desarrollo y de ventas en la

industria, el perfil de los clientes que los adquieren, entre otras cuestiones.

Seguidamente, se discuten temas especificos sobre la comercializacion de aceites esenciales,
resaltando la utilizacién de medios digitales, asi como estrategias y herramientas de Marketing
Digital, como parte del tema fundamental de investigacion del presente estudio.

UNIVERSIDAD DEL AZUAY

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION

ESCUELA DE INGENIERIA DE MARKETING

ENTREVISTA A EXPERTOS DE MARKETING DIGITAL

Objetivo: Conocer la opinidn de los expertos de Marketing Digital con respecto al proyecto

de Marketing Digital en Aceites Esenciales.
Nombre: Juan Pablo Reyes

Empresa/sector al que pertenece: Independiente
Preguntas:

1. Quisiéramos preguntarle, ¢qué podria decir que es el Marketing Digital como
concepto?

El Marketing Digital es la herramienta mas eficaz utilizada hoy en dia para atraer, convertir,
cerrar y deleitar clientes.

2. ¢Considera que en todas las industrias se puede aplicar Marketing Digital? ¢En qué

industrias piensa que no se deberia aplicar?

En mi opinion y experiencia, no ha habido industria donde no se haya podido implementar

tanto el marketing tradicional como digital.
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3. ¢Qué tipo de ventajas considera que el Marketing Digital puede generar en la industria

actual versus el marketing tradicional?

Un sin nimero de ventajas, entre las mas importantes, en mi opinion, esta el simple hecho de
poder conocer mas a nuestros clientes y en base a esa retroalimentacion, implementar
estrategias de desarrollo y comercializacion para deleitar a nuestros clientes. Complementando
a esto, el Marketing Digital nos brinda herramientas estadisticas y de seguimiento muy

efectivas para mantenerse a la vanguardia.

4. Como especialista en Marketing Digital, ¢Cuales considera que son las principales

herramientas que se utilizan en la actualidad, y para qué sirven?

Hay varias, tales como: las redes sociales, content marketing, CRM, automatizacion, chat bots,

paginas web, blogging, email marketing, e-books, webinars, videos, etc.

5. Dentro de las herramientas mencionadas previamente, ¢ cudl es para usted la menos o

la mas relevante?

En el Marketing Digital, mientras mas herramientas se vayan implementando en las empresas,
mejor. Creo que todas son muy importantes, sin embargo, coincido que los pilares son:
Automatizacion, CRM, redes sociales, content marketing, pagina web, email marketing y blog

(dependiendo del sector).

6. En la actualidad, ¢cual seria el caso mas exitoso de Marketing Digital que usted haya

visto? ¢ Qué tipo de herramientas piensa que utilizaron bien para lograr este éxito?

Existen muchos casos de éxito. Citaré dos, en el &mbito B2B y B2C: la primera es para mi,
HubSpot.com. Esta compafiia ha crecido exponencialmente gracias a la implementacién
Inbound que generan para los especialistas en Marketing Digital. Yo mismo soy un gran
seguidor de ellos y gracias a esta empresa he podido crear mi agencia de Marketing Digital ya

que no lo aprendi en la universidad.

El segundo caso de éxito en B2C sin lugar a dudas es Amazon.com, una empresa digital
enfocada al comercio electronico donde la mayoria la conoce y ha comprado. Su éxito se debe

a la capacidad de automatizacion de sus procesos, servicio, logistica e INNOVACION.
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7. ¢ Qué tan rentable es invertir en Marketing Digital vs las herramientas tradicionales?

Bueno, creo que mucho maés rentable el Marketing Digital que el tradicional. Por citar un
ejemplo simple: yo puedo pagar a Facebook $5 o0 $10 para una campafia especifica y llegar a
5000 o 10.000 gue son mi mercado objetivo gracias a las herramientas de segmentacion y tener
un retorno mayor y seguimiento eficiente frente a gastar $200 en 2000 flyers que se los entregan
a todo el mundo donde la mayoria de la gente no lo mira y genera basura.

8. ¢Cuales son las estrategias mas efectivas para incrementar el trafico y las visitas a los
sitios web que pudiera tener una determinada empresa, teniendo en cuenta la diferencia

entre estas y los usuarios comunes?

Esto depende en qué etapa se encuentre nuestro cliente. Para atraer y convertir prospectos
puedes implementar anuncios, videos, articulos de blog, redes sociales, contenido. Para
llevarlos més cerca de un cierre puedes implementar email marketing, webinars, guias
practicas. Para deleitar puedes implementar post venta, automatizacion, email marketing,

evaluacion, compensaciones, innovacion, etc.

9. Para usted, qué seria méas importante para una empresa, ¢recibir un alto nimero de

“likes 0 me gusta”, o el numero real de compras concretadas?

Hace algunos afios el nimero de “likes” era importante, hoy en dia ha perdido gran parte de
protagonismo. Lo ideal es generar una comunidad donde cada seguidor sea un candidato a la
compra. Es decir, es mejor tener 1000 seguidores bien segmentados y que la mayoria de ellos
sean clientes o sean leads calificados a tener 10 mil seguidores de todo tipo y que nadie me

compre.

10. En su experiencia, ¢las compras a traves herramientas digitales, son proporcionales

al nimero de visitas, seguidores, likes, etc.?

Hasta cierto punto si, pero eso va de la mano a cdmo la empresa haya implementado o usado
el embudo de ventas. Estadisticamente, segun Merca2.0 si tienes 1000 seguidores, solo el 2%
de ellos interactua y de ese porcentaje, el 1% o menos puede llegar a ser tu cliente. Por
consiguiente, mientras mas grande sea tu embudo, mas posibilidades de incrementar tu cartera

de clientes.
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11. ¢La comercializacion digital es sostenible? Un negocio fundado digitalmente, ¢tiene
oportunidades de crecimiento en nuestra Ciudad? ¢Cuales son los factores de éxito en la

comercializacion digital?

Si, si es sostenible. Ahora en nuestra ciudad, es mucho méas complicado implementar un
negocio digital o e-commerce que en USA debido a que no tenemos una cultura de compra
digital, sin embargo, en un futuro no muy lejano, esto cambiara y la mayoria de transacciones

seran digitales.

El factor méas importante en comercializacién digital es sin lugar a dudas el hacer la vida de
mis clientes més facil o sencilla como el simple hecho de pedir comida a domicilio o hacer una

transaccion bancaria desde la comodidad de mi casa y sin hacer fila.

12. ¢ Qué tipo de personas son las que utilizan esta clase de medios para poder conocer un
producto y para poder cerrar una compra? ¢;Cudl es el comportamiento de compra de

dicho target de mercado?

El mundo digitalizado esta al alcance de todos sin embargo existen personas que usan mas
estos medios. Eso se identifica nada mas nada menos por generacion. Para mi la generacion de
los millennials marcé un punto de inflexion en el uso de las tecnologias digitales y las
generaciones futuras seran las que las usen desde pequefios. Las estrategias deben estar

dirigidas a este publico.

13. ¢ Usted piensa que en la industria de aceites esenciales puede generar impacto las redes

sociales y un Website?

Por supuesto, solamente se deben implementar las estrategias adecuadas para el puablico

objetivo.

14. Sobre el Marketing Digital, ¢considera que este tipo de herramientas tienen fecha de
caducidad, que tiempo puede durar el uso de estas herramientas, a donde se proyecta el
Marketing Digital?

El Marketing Digital o el Inbound marketing estan aqui para quedarse por muchos afios mas.

Las herramientas digitales estan al alcance de todos y su evolucién es muy rapida. La clave es
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mantenerse a la vanguardia de todos los cambias e innovaciones que se vayan dando en el

mundo digital.
N UNIVERSIDAD DEL AZUAY
u _ FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION

ESCUELA DE INGENIERIA DE MARKETING

ENTREVISTA A EXPERTOS DE MARKETING DIGITAL
Objetivo: Conocer la opinion de los expertos de Marketing Digital con respecto al proyecto
de Marketing Digital en Aceites Esenciales.
Nombre: Sebastian Verdugo
Empresa/sector al que pertenece: UTPL
Preguntas:

1. Quisiéramos preguntarle, ¢qué podria decir que es el Marketing Digital como

concepto?
Es el proceso de vinculacion entre el consumidor y la empresa a través de medios digitales.

2. ¢Considera que en todas las industrias se puede aplicar Marketing Digital? ¢En qué
industrias piensa que no se deberia aplicar?

El proceso de venta y compra de productos y servicios puede ser sujeto de la aplicacién de
estrategias de Marketing Digital, mas bien depende del objetivo comercial que esa industria
posea. Ejemplo: la industria del hierro Gnicamente posee un factor diferenciador como el
precio; sin embargo, como posicionamiento de marca algunas empresas utilizan medios

digitales.

3. ¢Queé tipo de ventajas considera que el Marketing Digital puede generar en la industria

actual versus el marketing tradicional?
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Creacion de comunidades con costo 0 o cercano a ello, hiper-segmentacion, disponibilidad de
datos sin tener que generarlos en fuentes externas, deteccion temprana de comportamiento y
tendencias, medicion de resultados en tiempo y variables reales, costo mas bajo en comparacion

con estrategias masivas, posibilidad de integrar socios estratégicos para manejar externamente.

4. Como especialista en Marketing Digital, ¢cuéles considera que son las principales

herramientas que se utilizan en la actualidad, y para qué sirven?

Inbound (HubSpot): Posibilidad de gestion del embudo (Inbound) en todas sus fases y a través

de varios medios (web, mail, rrss)

Hotsuite: Posibilita integrar varias redes a través de una sola herramienta

CRM: Depende la estrategia relacional de la empresa, es un software que apoya la gestion del

cliente en sus diferentes ciclos.

Analitycs: Permite la generacion de datos del comportamiento del trafico y campanias.

Key words: Permite gestionar el posicionamiento por palabras clave y comportamiento de

navegacion

SEO: permite estudiar el comportamiento de la pagina propia o de la competencia a través del

trafico, visitas, Cpc, palabras clave.

Remarketing: Genera anuncios en base a los vestigios de navegacién que deja el usuario,

personalizando.

Retargeting: A través de las cookies permite lanzar anuncios en base a las visitas anteriores e

interacciones previas.

5. Dentro de estas herramientas mencionadas previamente, ¢cudl es para usted la menos

o la mas relevante?

Inbound, Analitica, SEO, CRM.

6. En la actualidad, ¢cual seria el caso mas exitoso de Marketing Digital que usted haya

visto? ¢ Qué tipo de herramientas piensa que utilizaron bien para lograr este éxito?
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El triunfo de Trump en Usa, se utilizaron las herramientas de testeo de mensajes nacionalistas
y racistas (indirectos) (key words) estos supuestamente no conectaban con la poblacion sin
embargo en la decisién de voto influyeron dandole la victoria, aqui se utilizaron herramientas

de SEOQ y alcance organico, ademas de una inversion en andlisis de la opinidn publica.
7. ¢ Qué tan rentable es invertir en Marketing Digital vs las herramientas tradicionales?

La rentabilidad es una medida precisa, pero depende desde que perspectiva la consideremos
como un indicador de eficiencia; cualquiera de las dos herramientas puede ser rentable en
funcion de cdémo aplique y que resultados obtenga; incluso podemos hablar de cierta
inseparabilidad en algunas industrias que aplican ambas.

8. ¢Cuales son las estrategias mas efectivas para incrementar el trafico y las visitas a los
sitios web que pudiera tener una determinada empresa, teniendo en cuenta la diferencia

entre estas y los usuarios comunes?
SEO, key words, retargeting, remarketing.

9. Para usted, ¢qué seria mas importante para una empresa: recibir un alto niamero de

“likes 0 me gusta”, o el numero real de compras concretadas?

Depende el objetivo por el que estoy en una red, si mi objetivo es tener un canal de venta que
me permita una conversion on line me voy por la segunda opcion; si por el contrario mi
estrategia viene por recordatorio de marca y posicionamiento a mayor nivel me voy por la
primera. DEPENDE.

10. En su experiencia, ¢las compras a través herramientas digitales, son proporcionales

al nimero de visitas, seguidores, likes, etc.?
No necesariamente, existen servicios emergentes.

11. ¢La comercializacion digital es sostenible? Un negocio fundado digitalmente, ¢tiene
oportunidades de crecimiento en nuestra Ciudad? ¢Cuéles son los factores de éxito en la

comercializacion digital?
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Si, la comercializacion digital es sostenible en nuestro entorno ya que ahora se opta por las
compras rapidas, comodas, etc. Uno de los principales factores de éxito es identificar la PUV

esto trae consigo conocer a profundidad la ventaja competitiva.

12. ¢ Qué tipo de personas son las que utilizan esta clase de medios para poder conocer un
producto y para poder cerrar una compra? ¢Cudl es el comportamiento de compra de
dicho target de mercado?

Personas que tienen poder adquisitivo, entre los 25 y 40 afios con acceso a internet.

13. ¢ Usted piensa que en la industria de aceites esenciales puede generar impacto las redes

sociales y un Website?
Si, deberia identificar bien el segmento y que es lo que el segmento busca.

14. Sobre el Marketing Digital, ¢considera que este tipo de herramientas tienen fecha de
caducidad, que tiempo puede durar el uso de estas herramientas, a donde se proyecta el
Marketing Digital?

Considero que la innovacion siempre va a jugar a favor del Marketing Digital, no pienso que
tenga fecha de caducidad si es que se sigue innovando y creando lazos con el consumidor,

creando la necesidad del consumidor de comprar mediante la web.

SC UNIVERSIDAD DEL AZUAY
u FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD DEL
AZUAY

ESCUELA DE INGENIERIA DE MARKETING

ENTREVISTA A EXPERTOS DE MARKETING DIGITAL

Objetivo: Conocer la opinidn de los expertos de Marketing Digital con respecto al proyecto

de Marketing Digital en Aceites Esenciales.

Nombre: William Calle
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Empresa/sector al que pertenece: Inverneg
Preguntas:

1. Quisiéramos preguntarle, ;qué podria decir que es el Marketing Digital como concepto,

en sus palabras?

El Marketing Digital son todas las actividades que realiza una empresa a través de internet

estrategias y grupos de acciones.

2. ¢Considera que en todas las industrias se puede aplicar Marketing Digital? ¢En qué

industrias piensa que no se deberia aplicar?

En todas se podria aplicar. Hay segmentos que no se pueden aplicar. Por ejemplo, revista

Expats ya que es tradicional por lo que son mayores de edad de tercera edad. Es dificultoso.

3. ¢ Qué tipo de ventajas considera que el Marketing Digital puede generar en la industria

actual versus el marketing tradicional?

Personalizar campafias, segmentacion es especifica. Varios mensajes a varios segmentos y con

una sola campafia.

Permite tener canal de diferenciacidn, mediante pagina web puedes dar nuevas experiencias al

consumidor, optimo servicio al cliente online.

Fidelizacion, con servicio post venta, calificaciones de calidad de servicio. Promociones por

compra de fidelidad.

4. Usted es especialista en Marketing Digital, ¢cuéles considera que son las principales

herramientas que se utilizan en la actualidad, y para qué sirven?

FACEBOOK Bussiness: dirigir y segmentar las camparias.

Instagram.

Google Analitycs: Google Analitycs que permite hacer posicionamiento de las paginas web.

Posicionamiento SEO, en buscadores siempre en los primeros lugares. Con palabras clave.
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Hot Spot para lanzar campafias de internet mediante buscadores, mediante Pixeles. Pixel es un
analizador de internet. Segun lo que buscaste en internet: por ejemplo, buscaste una camara de
tal marca y luego segun lo que buscaste te muestran resultados en otras paginas de lo que te

podria gustar.

5. Dentro de las herramientas mencionadas previamente, ¢ cudl es para usted la menos o

la mas relevante?

Pixel

Trends palabras claves.

Es diferente el alcance a la reaccion. También esta la conversion.

6. En la actualidad, ¢cual seria el caso mas exitoso de Marketing Digital que usted haya

visto? ¢ Qué tipo de herramientas piensa que utilizaron bien para lograr este éxito?

El caso de Open English. Aparte de los canales tradicionales, usaban bastante infogréfica y

muestreo gratuito en internet. Utilizan Ad Words.
En caso local: Megabyte, primera aplicacion de comercio online de aqui en la ciudad.
7. ¢ Qué tan rentable es invertir en Marketing Digital vs las herramientas tradicionales?

La rentabilidad es mucho mayor ya que puedes fidelizar a los clientes y puedes medir el

alcance, mayor control de campafias mediante el internet

8. ¢ Cudles son las estrategias mas efectivas para incrementar el trafico y las visitas a los
sitios web que pudiera tener una determinada empresa, teniendo en cuenta la diferencia

entre estas y los usuarios comunes?

Landing Page, es una pagina que tiene un formulario que tiene una base de datos para hacer

Mailyng. Para generar suscripciones.
Generas trafico a través de redes sociales para aterrizar a la pagina.

Google Analitycs para palabras clave. Utilizar palabras largas.
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Anuncios para salir primero, el primero es pagado y el otro es organico.
Mail chimp.

9. Para usted, ¢qué seria mas importante para una empresa: recibir un alto niamero de

“likes 0 me gusta”, o el numero real de compras concretadas?

Depende en qué estado esta el negocio. Si es que estas comenzando es mejor crear una
comunidad. Pero si es una empresa consolidada nos convendria el nimero real de compras que

la estrategia digital genera.

10. En su experiencia, ¢las compras a través herramientas digitales, son proporcionales

al nimero de visitas, seguidores, likes, etc.?

En la mayoria de los mercados si. En productos de especializacion es regular el niUmero de

seguidores.

11. ¢La comercializacion digital es sostenible? Un negocio fundado digitalmente, ¢tiene
oportunidades de crecimiento en nuestra Ciudad? ¢Cuales son los factores de éxito en la

comercializacion digital?

Si, esta en crecimiento el comercio digital aqui. Necesita un buen servicio al cliente online.

Buena plataforma.
Buenas iméagenes. Facilidad de uso. Estético buena presentacion.

12. ¢ Qué tipo de personas son las que utilizan esta clase de medios para poder conocer un
producto y para poder cerrar una compra? ;Cudl es el comportamiento de compra de

dicho target de mercado?

Desde los 18 hasta los 35. Con poder adquisitivo, su fuente de ingreso, acceso a internet, agua,

luz. Que sea a fin del uso de redes sociales y tecnologia.

13. ¢ Usted piensa que en la industria de aceites esenciales puede generar impacto las redes

sociales y un Website?

Si. Exponer los usos y ventajas de los aceites. Informacidn sobre los productos.
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Generar buena segmentacion y hacer camparfia bien dirigida.
Campanas a mujeres, decididas a cuidar su salud.

14. Sobre el Marketing Digital, ¢considera que este tipo de herramientas tienen fecha de
caducidad, que tiempo puede durar el uso de estas herramientas, a donde se proyecta el
Marketing Digital?

No. El internet es el tope de la comunicacion. Todos van a abarcarse al internet.

El tradicional esta destinado a desaparecer.
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u FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD DEL
AZUAY - p
: ESCUELA DE INGENIERIA DE MARKETING

ENTREVISTA A EXPERTOS DE MARKETING DIGITAL

Objetivo: Conocer la opinidn de los expertos de Marketing Digital con respecto al proyecto

de Marketing Digital en Aceites Esenciales.
Nombre: Juan Sebastian Moscoso
Empresa/sector al que pertenece: Independiente
Preguntas:

1. ¢ Quisiéramos preguntarle, que podria decir que es el Marketing Digital como concepto,

en tus palabras?

Es todo lo que tiene que tiene que ver con los productos o servicios tradicionales o digitales,
como los logras vender e impulsar como el pablico lo puede conocer por medio digitales, redes

sociales como Facebook, Amazon, Instagram o en paginas web.

2. ¢Considera que en todas las industrias se puede aplicar Marketing Digital? ¢En qué

industrias piensa que no se deberia aplicar?

Si, todas las empresas se pueden manejar por medio del Marketing Digital, ya que la mejor
manera de darse a conocer es por medio del Marketing Digital.

No existen empresas en la que no sea factible este tipo de marketing.

3. ¢ Qué tipo de ventajas considera que el Marketing Digital puede generar en la industria

actual versus el marketing tradicional?

Las mayores ventajas que ofrece el Marketing Digital es que se puede llegar a mas clientes y

diferentes mercados mas rapido, y es mas econdémico, ya que colocar una valla sale mas costoso
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en vez de colocar publicidad digital. En la publicidad online se pueden segmentar a los clientes

potenciales y llegar a estos directamente.

4. Usted es especialista en Marketing Digital, ¢cuales considera que son las principales

herramientas que se utilizan en la actualidad, y para qué sirven?

Las principales son las redes sociales y la pagina web Google, ya que en esta pagina web puedes
visualizar quienes son esos clientes que estan pagando para ver los anuncios. Estas sirven para

atraer a mas cantidad de clientes y medir o segmentar los potenciales.

5. Dentro de estas herramientas mencionadas previamente, ¢cual es para usted la menos

o la mas relevante?

Google y Facebook.

6. En la actualidad, ¢cual seria el caso mas exitoso de Marketing Digital que usted haya

visto? ¢ Qué tipo de herramientas piensa que utilizaron bien para lograr este éxito?

Cabify, era al principio solo conocido en Espafia, pero estos invirtieron mucho capital para
darse a conocer por medio de las redes sociales y hoy en dia tienen mas renombre que

aplicaciones como Uber.

7. ¢ Qué tan rentable es invertir en Marketing Digital vs las herramientas tradicionales?

Este es muy rentable ya que puedes llegar a mucha mas cantidad de clientes ya que se utilizan
los medios digitales que hoy en dia son utilizados por todo tipo de comunidad ya que puede es
maés facil de realizar ventas y publicitar servicios o productos, a diferencia del marketing

tradicional.

8. ¢Cuales son las estrategias mas efectivas para incrementar el trafico y las visitas a los
sitios web que pudiera tener una determinada empresa, teniendo en cuenta la diferencia

entre estas y los usuarios comunes?

Lo principal es conocer cual es nuestro segmento de clientes, ya al saber este nos podemos
dirigir a estos y revisar sus exigencias e intereses. Realizar una estrategia por Google AdWords,

donde por medio de palabras claves el usuario consiga los productos que ofrezcas.
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9. Para usted, ¢qué seria mas importante para una empresa: recibir un alto nimero de

“likes 0 me gusta”, o el nimero real de compras concretadas?

Esto depende de los objetivos que busque la empresa, dependiendo si quiere vender o armar

una red de contactos.

10. En su experiencia, ¢las compras a través herramientas digitales, son proporcionales

al nimero de visitas, seguidores, likes, etc.?

Este deberia ser proporcional, ya que normalmente los clientes o individuos que revisan la
pagina o la app, es porque demostraron algun tipo de interés, ya estos dependerdn de los

objetivos al que este dirigida la empresa.

11. ¢La comercializacion digital es sostenible? Un negocio fundado digitalmente, ¢tiene
oportunidades de crecimiento en nuestra ciudad? ¢Cuales son los factores de éxito en la

comercializacion digital?

Muchos negocios comienzan con Marketing Digital como Amazon que es una empresa que

lleva cerca de 30 afios siendo una empresa digital que actualmente es una de las mas grandes.

La tendencia es que las personas compren mas en linea ya que da mas comodidad y facilidad
que el marketing tradicional. En los pueblos existe atn recelo por realizar compras digitales,

pero esta cambiando.

12. ¢ Qué tipo de personas son las que utilizan esta clase de medios para poder conocer un
producto y para poder cerrar una compra? ¢Cudl es el comportamiento de compra de

dicho target de mercado?

Existe mas un rango de edad, por ejemplo, ya los nifios practicamente tienen acceso a tarjetas

de crédito como personas de 50 a 70 afios que ya realizan este tipo de compras con facilidad.

Actualmente el comportamiento varia dependiendo del servicio que ofrezca la empresa dando

se esté efectuando la compra o venta. Depende del servicio y atencion al cliente.

13. ¢ Usted piensa que en la industria de aceites esenciales puede generar impacto las redes

sociales y un Website?
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Si, ya que se este tipo de empresas deberian comenzar en linea y en ferias para darse a conocer.
Estos tipos de productos pueden costar lo mismo en una tienda o en linea; los precios pueden
variar ya que en una tienda existen mas costos que a través de una pagina web. Dependiendo
del crecimiento que la empresa tenga en el mercado online, esta puede luego tener presencia

en locales.

Por medio de las paginas web puedes mostrar toda la informacion del producto, mostrando

tutoriales de uso, aplicaciones, efectos e informacion de relevancia respecto a ellos.
Es més rentable al comienzo de crear una empresa usar medios digitales.

14. Sobre el Marketing Digital, ¢considera que este tipo de herramientas tienen fecha de
caducidad, que tiempo puede durar el uso de estas herramientas, a donde se proyecta el
Marketing Digital?

Estas no poseen fecha de caducidad ya que actualmente las empresas estan abarcando mas el
mercado digital. Estas herramientas no tienen un tiempo definido ya que depende del uso que

las empresas o individuos manejen a estas para comercializar su producto.

Este va a estar proyectado siempre a dar a conocer el producto, generar ganancias y conocer la

opinidn y agrado de los consumidores o los posibles clientes.
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Anexo 2. Entrevista expertos en la industria de productos naturales.

UNIVERSIDAD DEL AZUAY

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION

ESCUELA DE INGENIERIA DE MARKETING

ENTREVISTA A EXPERTOS EN LA INDUSTRIA DE PRODUCTOS NATURALES

Objetivo: Conocer la opinion de los expertos en la industria de productos naturales con

respecto al proyecto de Marketing Digital de Aceites Esenciales.
Nombre: Juan José Cueva.

1. ¢Cuéles cree usted que son los productos naturales que mas se utilizan para el

cuidado de la piel?

Los productos organicos comestibles y los cosméticos a base de productos naturales.

2. ¢Usted cree que el uso de cosméticos es una moda 0 piensa que es por un cambio

en la forma de pensar?

Hoy en dia los consumidores quieren verse bien fisicamente y es por ello que los productos
naturales tienen una alta tendencia de crecimiento ya que se esta posicionando en el mercado.
No obstante, la demanda es mas alta que la oferta, ya que es mas costoso fabricar productos

naturales que los compuestos por quimico.

3. ¢El cliente tiende a buscar mas los productos compuestos por quimicos por ser

mas accesibles monetariamente a los naturales?

Se debe tener en cuenta que los naturales son un poco mas costosos pero la tendencia hoy en
dia es cambiante ya que los productos naturales estan abarcando méas mercado y los clientes se
estan adaptando a lo natural; pero los productos en base quimica van a seguir con alta demanda

ya que estos estan posicionados en el mercado.
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4. ¢Cree usted que para que los productos naturales tomen mayor proporcion de
mercado se debe informar las ventajas de los naturales y mencionar algunas

desventajas de los quimicos?

Si, ya que es mejor enfocarse en los beneficios del producto natural y mencionar de manera
indirecta los factores negativos de los productos quimicos. El productor siempre debe informar

un 50% de la informacion relevante y el otro 50% depende del consumidor.

5. ¢Qué consumidores o clientes se ven mejor fisicamente, los que usan productos

naturales o quimicos?

Las personas que se ven mejor son aquellas que utilizan productos naturales, ademas que estas

cuidan mejor su alimentacion.

6. ¢Conoce usted personas que utilicen productos naturales como los Aceites

Esenciales?
Si, existen muchas que consumen dicho producto viéndose muy bien de salud y fisicamente.

7. ¢Cudles cree usted que son los aspectos de la competencia en el mercado de

productos naturales en la competencia directa?

Los aspectos mas resaltantes son que los productos naturales varian de aroma o textura
dependiendo de la temporada de la cosecha por factores geograficos naturales, pero mantienen

su aroma caracteristico, mientras que los quimicos mantienen sus aspectos principales.

Los productos naturales en Ecuador no tienen competencia directa a nivel nacional ya que no
existen empresas en el pais, pero si en Sur-América. Dichos productos naturales tienen una

caducidad méaxima de 1 afio mientras que los quimicos tienen mas durabilidad.

8. ¢Piensa usted que se puede educar a los consumidores de las variaciones de

aromas y textura de los productos naturales a los consumidores?

Si, por medio de la etiqueta del producto se puede informar al consumidor, y en el mayor de

los casos ya muchos conocen los aromas de los productos naturales.

9. ¢Lacomercializacion de productos naturales se debe realizar de manera diferente

a los productos quimicos?
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No, estos se manipulan de manera semejante a diferencia de 1 o 2 productos naturales que se

deben mantener en entornos diferentes.
10. ¢ Qué tipo de estrategias utiliza usted para comercializar sus productos naturales?

Anteriormente se utilizaba estrategias personalizadas, pero en el presente se utilizan estrategias
de Marketing Digital por medio de las redes sociales de preferencia en Ecuador. Estas redes
sociales son, Facebook e Instagram donde se informa todo acerca de los productos, como

usarlos y charlas acerca de los productos.

11. ¢ Usted cree que la mejor manera de conocer sus productos naturales es por medio
de la red digital?

Si, ya que estos medios tienen gran demanda en el mercado, puesto que la Radio y Televisidn
ya casi no son usadas para promover productos y las empresas o fabricantes mas grandes del

mundo utilizan el Marketing Digital.

12. ¢ Para dar a conocer el producto natural afecta los sitos o geografia donde proviene

la materia prima?

Si, ya que si hablamos de la poblacion de Ecuador, estos prefieren que los productos sean del
mismo pais, pero en otros paises Espafia, Italia EEUU, entre otros, prefieren que la materia

prima sea de otros paises por sus diferentes propiedades.

13. ¢ Los estratos o poblacion a la que usted dirige sus productos son de que estatus

social?
Estatus medio-alto y alto, ya que los productos naturales de marca son costosos.

14. ;Qué estrategias utiliza para aquellos productos que contienen componentes

nocivos para la salud de algunos consumidores?

Antes de realizar la venta se debe informar al cliente o consumidor de sus componentes y dado

esto se fabrican productos similares para abarcar aquella demanda insatisfecha.

Dicho lo anterior en las etiquetas de los productos se colocan los componentes para informar

de manera preventiva al cliente o consumidor.
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15. ¢Cuales son los factores de decision para la compra de los productos naturales?

El simple hecho de que estos sean fabricados por materia prima natural u orgénica es el factor
decisivo, y otras de las razones son las patentes que tenga el producto pues estas califican el

producto de manera positiva y dan confianza al cliente.
16. ¢ Obtiene més cantidad de clientes por medios digitales o por otros medios?

Por medios digitales se da a conocer el producto, pero la mayor cantidad de cliente se obtiene

por la publicidad de boca en boca o por influencia.

17. ¢Cuales son los rangos de edad de los clientes o consumidores que prefieren

productos naturales?

Las edades estan comprendidas entre los 30 y 60 afios de edad, ya que las nuevas

generaciones no presentan gran interés por estos productos.

UNIVERSIDAD DEL AZUAY

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION

RIUAY i )
ESCUELA DE INGENIERIA DE MARKETING

ENTREVISTA A EXPERTOS EN LA INDUSTRIA DE PRODUCTOS NATURALES

Objetivo: Conocer la opinion de los expertos en la industria de productos naturales con

respecto al proyecto de Marketing Digital de Aceites Esenciales.
Nombre: Oscar Miranda.
Preguntas:

1. Quisiéramos preguntarle, ¢qué son los aceites esenciales? ¢Cuales de estos tipos
de productos son los mas utilizados? ¢ Cuales son los beneficios y desventajas del

uso de este tipo de productos?

Los aceites esenciales son sustancias altamente volatiles obtenidas de partes de plantas como

flores, hojas, raices y frutos, mediante distintos procesos de destilacion. Los beneficios del uso
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son multiples desde ambientar una habitacion, generar bienestar fisico y emocional ya que la
inhalacion de aceites esenciales afecta directamente nuestro sistema limbico, sistema que no

reconoce acciones, palabras, este reconoce Gnicamente olores.

Desventajas muy pocas conocidas, como todo ser humano puede mostrar reaccién alérgica a
ciertas plantas y por ende olores, se recomienda introducir los aceites esenciales de manera

sutil si presentamos algun cuadro de alergia.

2. ¢Cudl es la mejor manera de saber si un aceite esencial es *"puro™ o se ha llenado

con rellenos sintéticos?

Primera sefial de alerta precio muy bajo, asegurate de leer bien la etiqueta, por requerimiento
legal deben incluir en la etiqueta todos sus componentes, sino lo hacen, simplemente estas

adquiriendo producto adulterado.

Los aceites esenciales presentan un aroma fuerte y huelen muy parecido a la planta de la que
proceden, por ejemplo, si compras un aceite de mente este debe oler a la planta y no a un
caramelo de menta. Envases claros o de plastico es otro indicativo que el producto que estas
Ilevando no posee la mejor calidad. Y finalmente los registros sanitarios y certificaciones

internacionales tipo Kosher o Halal, entre otros avalan el producto por adquirir.

3. Asuentender, ¢cudl es el nivel de demanda que presenta la industria de los aceites

esenciales: alto, medio o bajo?, ¢por qué?

Los aceites esenciales estan en su mejor momento ya que poseemos la tecnologia para abaratar
costos de produccion sin descuidar controles de calidad, la demanda de aceites esenciales hoy
por hoy esta en el alza, solo basta con leer etiquetas de productos organicos de belleza o cocina

y se menciona (aun no sean de la mejor calidad) que incluyen aceites esenciales.

4. ¢Considera que los niveles de venta de la industria de los aceites esenciales son

optimos?

Como industria relativamente nueva hay diferentes canales, niveles y formas de adquirir estos
productos, pensamiento personal ain estamos en proceso de tecnificar y por ende mejorar todos

los niveles.
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5. Segunsu criterio, ¢cudl es la mejor manera de usar aceites esenciales: por difusion,
sobre la piel para la limpieza o el tratamiento de enfermedades? Y ¢codmo

determinar cudl usar?

Hay tres canales por los cuales los aceites esenciales trabajan en nuestro cuerpo y dependiendo

de la pureza o toxicidad de la planta estos canales varian.

Los tres canales de ingreso a nuestro cuerpo de los aceites esenciales son: aromaterapia, topico
y como suplementos alimentarios/saborizantes. Para iniciar siempre recomiendo su uso via
olfativa ya que como mencione anteriormente de esta manera estamos estimulando el sistema

limbico.

6. ¢Son 6ptimos los niveles de produccidny tecnoldgicos que se emplea en la industria

de aceites esenciales?

Hablando de la empresa que conozco, por que sé como se destilan, la materia prima y calidad

de su tierra solo podria recomendar los de Young Living Essential Qils.

7. Hay una frase que se utiliza frecuentemente para describir algunos aceites
esenciales, y es ""grado terapéutico puro™. ;Qué significa esta frase? ¢ Es esta una

frase importante que determina una mayor adquisicion de aceites esenciales?

Definitivamente ya que se menciona gue son de grado terapéutico tiene que ser comprobado
que es un producto con altos estandares de pureza, naturales y sin aditivos quimicos nocivos
para el consumo humano, todo lo contrario, cuando se dicen que son de grado terapéutico se

sobreentiende que producen beneficios si son utilizados correctamente.

8. ¢Existen précticas de seguridad/medidas de precaucién que se deben tener en

cuenta al usar aceites esenciales?

Si, al ser extremadamente puros y concentrados necesitan ser diluidos en aceites conductores,
para evitar posible reaccion alérgica. No todos los cuerpos son iguales y poseemos resistencia
0 debilidad a ciertas substancias. Su dosificacion deberia ser regularmente 90% aceite

conductor 10% aceite esencial.
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9. ¢En qué aspectos se basa la competencia que existe en el sector de los aceites
esenciales entre las diferentes organizaciones? ¢Precio, materia prima, grado de

pureza?

La diferencia radica en tecnologia, pureza y calidad. Son los tres pilares que debemos tener en

cuenta para elegir una marca de la otra.

10. Los precios de los aceites esenciales pueden variar bastante entre las marcas de
aceites esenciales en el mercado. ¢Un precio mas alto siempre indica un aceite de

mejor calidad?

No necesariamente, pero si es un indicativo de que su proceso y control de calidad es mucho
mas minucioso, ya que un pobre control de calidad abarata también el producto y por ende la

potencia no sera la misma entre diferentes marcas.

11. En base a su experiencia, ¢ cual es el factor decisivo de compra de los consumidores

de aceites esenciales?

La eterna busqueda de soluciones naturales para nuestra salud. La industria de Salud Natural
ha crecido a pasos agigantados ya que los consumidores estdn mas sintonizados con respuestas

naturales para los males que nos aquejan.

12. ¢Los consumidores de aceites esenciales han llegado a usted mediante

herramientas digitales? ¢En qué nivel?

Si y no. El uso de herramientas y canales digitales me ha ayudado mucho en compartir
informacidn vital y encontrar posibles usuarios de estos productos, pero el uso de los aceites
esenciales es una experiencia que debe ser vivida y experimentada. Demostraciones en
reuniones, charlas y capacitaciones son imperativas si deseas que tu mensaje de salud y

bienestar sea tomado en serio.

Por redes sociales si salen posibles clientes que desean informacion y adquieren el producto,

pero el factor de toma de decision se da cuando prueban el producto.

13. ¢Piensa usted que tienen potencial los medios digitales en la comercializacién de

aceites esenciales?
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Totalmente es una gran plataforma para generar interes, compartir informacion y crecimiento

de expectativa a ciertos eventos vivenciales o de experiencias.

UNIVERSIDAD DEL AZUAY

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION

ESCUELA DE INGENIERIA DE MARKETING

ENTREVISTA A EXPERTOS EN LA INDUSTRIA DE PRODUCTOS NATURALES

Objetivo: Conocer la opinidn de los expertos en la industria de productos naturales con respecto al
proyecto de Marketing Digital de Aceites Esenciales.

Nombre: Ana Maria Landivar y David Andrade
Empresa a la que pertenece: Paccha Kuna
Preguntas:

1. Quisiéramos preguntarle, ;qué son los aceites esenciales? ¢Cuales de estos tipos
de productos son los més utilizados? ¢Cuales son los beneficios y desventajas del
uso de este tipo de productos?

Los aceites son extractos que sacan de las plantas, para sacar 5 ml de lavanda se necesita toda

una plantita y de ahi se saca el extracto.

Una de las ventajas es que una gotita puede servir para curar problemas de la piel, se necesitan
diluidos, también se pueden ingerir. Pero siempre bajo supervisién. Es decir se necesita poco

producto para diferentes usos. Se usan como aromaterapia

Industrialmente se utilizan como saborizantes, el aceite de menta por ejemplo es el mas vendido
mundialmente. En desventajas, cuando no se sabe usar los aceites se puede generar problemas

por falta de informacion. Siempre debe ser un consumo bien informado.
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2. ¢Cudl es la mejor manera de saber si un aceite esencial es *"puro™ o se ha llenado

con rellenos sintéticos?

Es dificil saber, los expertos en produccion de aceites pueden diferenciar la pureza de los

mismos segun el olor, densidad, etc.

3. Asuentender, ¢cudl es el nivel de demanda que presenta la industria de los aceites

esenciales: alto, medio o bajo? ¢Por qué?

En Paccha kuna la demanda no es tan alta, al ser una tienda que se tiene por retail tienen en
inventario 15 para el mes la venta es de 3 al mes. Los consumidores buscan mas los aceites

para usar en difusor que para temas terapéuticos.

4. ¢Considera que los niveles de venta de la industria de los aceites esenciales son

optimos?

No venden industrial mente, pero se vende mas al granel para uso en jabones, saborizantes,

cremas, efc.

5. Segun su criterio, ¢cudl es la mejor manera de usar aceites esenciales: por difusion,
sobre la piel para la limpieza o el tratamiento de enfermedades? y ¢como

determinar cudl usar?

Segun las necesidades del consumidor, pero para limpieza del hogar es mas facil, por ejemplo,
arbol de té con menta o limoén y lavanda y naranja, y siempre se obtienen resultados positivos,
para uso tdpico o ingerir se debe tener cuidado porque los aceites son muy concentrados y
puedes tener resultados adversos, se debe usar siempre diluidos y probar en pequefias
cantidades primero. Por ejemplo, en un litro de agua, diluir una gota de aceite de menta para
consumo se puede hacer sin problema, pero una gota de arbol de te directamente en la piel
puede generar quemaduras, Y si se sigue usando incluso llegar a manchar la piel.

6. ¢Son 6ptimos los niveles de produccidny tecnoldgicos que se emplea en la industria

de aceites esenciales?

Sobre este tema no tenemos mayor conocimiento debido a que nuestro rol es comercializar mas

no producir. Segun las marcas, tienen sembrios y pueden producir. Amazon aroma por ejemplo
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es una empresa cuencana que produce y exporta las esencias. Para crear aceites esenciales no
se necesita mucha tecnologia. El proceso de los aceites es diferente si van a ser ingeridos o

usados para otros fines

7. Hay una frase que se utiliza frecuentemente para describir algunos aceites
esenciales, y es "'grado terapéutico puro™. ;Qué significa esta frase? ¢Es esta una

frase importante que determina una mayor adquisicion de aceites esenciales?

Los aceites tienen uso terapéutico, y el grado de pureza depende de como se obtuvo el extracto.
Sin embargo, para consumo y uso tépico siempre deben ser diluidos. No representa tanto al
momento de adquirir un aceite entre nuestros consumidores porque la mayoria busca algo que
“huela rico para el difusor”. Cuando se busca para usar en la piel lo que més pesa o preguntan

es la marca.

8. ¢Existen practicas de seguridad/medidas de precaucién que se deben tener en

cuenta al usar aceites esenciales?

Se deben tener medidas de seguridad y entender que cada cuerpo es diferente y probar. Mucha

responsabilidad con los aceites.

9. ¢En qué aspectos se basa la competencia que existe en el sector de los aceites
esenciales entre las diferentes organizaciones? ¢Precio, materia prima, grado de

pureza?

Aqui mucha gente entra con la idea de comprar una marca especifica, por lo conocido de la
marca, hay otras macas también buenas, pero segin la marca no se conoce atin mucho. También
si son para usarse en la piel si prefieren marcas mas conocidas. Pero muchos consumidores si
preguntan por precios. Y cuando buscan pregunta por el precio sin saber que depende de la

concentracion y etc.

10. Los precios de los aceites esenciales pueden variar bastante entre las marcas de
aceites esenciales en el mercado. ¢Un precio mas alto siempre indica un aceite de

mejor calidad?
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Un precio alto a veces es mas por mezclas, porque ya se pueden ingerir y por maca también
pueden jugar con precios. Entre dos marcas de Amazon aroma y Young living tiene una

diferencia de casi 20 dolares

11. En base a su experiencia, ¢cual es el factor decisivo de compra de los consumidores

de aceites esenciales?

El factor decisivo de consumidores es el precio.

12. ¢Los consumidores de aceites esenciales han llegado a usted mediante

herramientas digitales? ¢ En qué nivel?

No se han vendido ni informado sobre estos productos por medios digitales

13. ¢Piensa usted que tienen potencial los medios digitales en la comercializacién de

aceites esenciales?

Si, al informar sobre el uso de aceites esenciales en medios digitales se pueden tener excelentes
resultados de comercializacion Falta informacion sobre los usos y beneficios de los aceites, se
podria certificar segun la experiencia sobre la pureza y buena calidad de los aceites. Los aceites

que se pueden ingerir normalmente no son puros, deben siempre ser diluidos.

UNIVERSIDAD DEL AZUAY

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION

ESCUELA DE INGENIERIA DE MARKETING

ENTREVISTA A EXPERTOS EN LA INDUSTRIA DE PRODUCTOS NATURALES

Objetivo: Conocer la opinion de los expertos en la industria de productos naturales con

respecto al proyecto de Marketing Digital de Aceites Esenciales.

Nombre: Nicole Prieto
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Empresa a la que pertenece: Terapista y Profesora de Yoga
Preguntas:

1. Quisiéramos preguntarle, ¢qué son los aceites esenciales? ¢Cuales de estos tipos
de productos son los mas utilizados? ¢ Cudles son los beneficios y desventajas del

uso de este tipo de productos?

Los aceites esenciales son las partes volatiles de las plantas no solo de las flores sino también
de sus frutos, raices, resinas, etc. Las plantas pueden ser tanto aroméaticas como medicinales,
los aceites mas utilizados son los de tipo florar o de hojas ya que son los mas comunes de

encontrar como la menta por ejemplo o el jazmin.

Existen varios beneficios, por ejemplo, si hablamos de ayudar a la superficie de nuestro cuerpo
(lapiel, el cabello, las ufias) los hidrata y los nutre, pero también nos pueden ayudar para reducir
migrafias problemas de los bronquios, resfriados, fortalecen nuestro sistema inmunolégico,
podemos utilizar algunos como repelente, tratar el acné, relajar el cuerpo, la mente y nuestro
cuerpo energético. Yo no encuentro ninguna desventaja del uso de aceites esenciales, siempre

y cuando estemos conscientes de que los usamos de manera adecuada.

2. ¢Cual es la mejor manera de saber si un aceite esencial es ""puro™ o se ha llenado

con rellenos sintéticos?

Algo que yo siempre recomiendo para saber la pureza del aceite esencial es, siempre acudir a
marcas conocidas con los cuales certifican su uso para Aromaterapia; el olor es muy importante
también, debe ser sumamente concentrado y fuerte para saber que no han sido mezclados con
aromas artificiales o aceites vegetales, se debe revisar los componentes del aceite, que sea

100% organico y con un alto grado terapéutico.

3. Asuentender, ¢cudl es el nivel de demanda que presenta la industria de los aceites

esenciales: alto, medio o bajo? ¢Por qué?

Bueno en estos ultimos afios que el mundo se esta volcando un poco mas a lo alternativo se
podria decir que la demanda ha subido de un nivel bajo a medio y eso es un gran avance, la

gente cada vez se informa un poco mas sobre su uso y los beneficios.
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4. ¢Considera que los niveles de venta de la industria de los aceites esenciales son

Optimos?
Si.

5. Segun su criterio, ¢cual es la mejor manera de usar aceites esenciales?: por
difusion, sobre la piel para la limpieza o el tratamiento de enfermedades ¢y como

determinar cudl usar?

Pienso que no hay una mejor manera todas son Utiles y de gran ayuda depende de lo que se
quiera tratar; La manera de determinar es uso del aceite es teniendo conocimiento de sus
propiedades, por ejemplo, es aceite de arbol de te es un potente antiséptico que al utilizarse de

manera topica podria ayudar a problemas de la piel como el acné, caspa, infecciones etc.

6. ¢Son 6ptimos los niveles de produccidny tecnoldgicos que se emplea en la industria

de aceites esenciales?
Son muy éptimos sobre todo si eliges una marca confiable.

7. Hay una frase que se utiliza frecuentemente para describir algunos aceites
esenciales, y es "'grado terapéutico puro™. ;Qué significa esta frase? ¢Es esta una

frase importante que determina una mayor adquisicion de aceites esenciales?

Esta frase es muy importante ya que se trata de la pureza del aceite, que no tenga aditivos, que

el control de calidad haya sido 6ptico, que sea 100% orgénico y puro.

8. ¢Existen précticas de seguridad/medidas de precaucién que se deben tener en

cuenta al usar aceites esenciales?

Saber que no todos los aceites esenciales se los puede ingerir ya que pueden ser toxicos si los
tomamos o comemos. Antes de comenzar su uso de manera topica hay que hacer una prueba
para saber la sensibilidad de la piel, los aceites no se pueden usar directamente en la piel ya

que son altamente concentrados siempre se debe utilizar un aceite conductor.

9. ¢En qué aspectos se basa la competencia que existe en el sector de los aceites
esenciales entre las diferentes organizaciones? ¢Precio, materia prima, grado de

pureza?
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Grado de pureza = precio

10. Los precios de los aceites esenciales pueden variar bastante entre las marcas de
aceites esenciales en el mercado. ¢Un precio mas alto siempre indica un aceite de

mejor calidad?
La mayoria de veces.

11. En base a su experiencia, ¢cual es el factor decisivo de compra de los

consumidores de aceites esenciales?

Si eres alguien que sabe de aceites el factor siempre sera el grado de pureza para que sea

terapéutico

12. ¢Los consumidores de aceites esenciales han llegado a usted mediante

herramientas digitales? ¢ En qué nivel?

Si, en un nivel medio estoy siempre informandome de nuevas marcar que me puedan ayudar

con lo que busco.

13. ¢ Piensa usted que tienen potencial los medios digitales en la comercializacion de

aceites esenciales?
Si.
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ESCUELA DE INGENIERIA DE MARKETING

ENTREVISTA A EXPERTOS EN LA INDUSTRIA DE PRODUCTOS NATURALES

Objetivo: Conocer la opinion de los expertos en la industria de productos naturales con
respecto al proyecto de Marketing Digital de Aceites Esenciales.

Nombre: Seidy Morales Ch.
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Empresa a la que pertenece: Movimiento Vida Sana de Young Living
Preguntas:

1. Quisiéramos preguntarle, ¢qué son los aceites esenciales? ¢Cuales de estos tipos
de productos son los mas utilizados? ¢ Cudles son los beneficios y desventajas del

uso de este tipo de productos?

Es el aceite que poseen las plantas estudiadas para uso del ser humano y sus beneficios.
Extraido desde tiempos antiguos puede ayudar en varios aspectos tanto a seres humanos como
animales y otras plantas.

En mi experiencia personal los mas usados son los que tienen que ver con estados emocionales
(estrés, insomnio, perdida, ira y otros) y los que trabajan a nivel topico situaciones de piel

(cortes, quemaduras, dolores, brotes, y otros)

Los beneficios dependen del uso que la persona tenga, si se usan de forma continua pueden

verse resultados positivos en menor tiempo.

Desventajas: el recordar utilizarlos, el traslado y almacenamiento. Es indispensable que el

usuario aprenda estos pasos para hacer un uso correcto del producto.

2. ¢Cudl es la mejor manera de saber si un aceite esencial es ""puro™ o se ha llenado

con rellenos sintéticos?

La casa de donde provienen juega un papel fundamental, ya que casas responsables estan
certificadas y cumplen con todos los requisitos de ley y médicos de cada pais para poder

ponerlos en el mercado. Es importante hacer un estudio de su origen antes de adquirirlos.

3. Asuentender, ¢cudl es el nivel de demanda que presenta la industria de los aceites

esenciales: alto, medio o bajo? ¢Por qué?

En este momento esta industria esta entrando en un crecimiento exponencial ya que se ha hecho
popular mediante libros, internet, uso de profesionales de la salud alopatica y holistica. Como

una alternativa segura y novedosa para muchas dolencias.
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4. ¢Considera que los niveles de venta de la industria de los aceites esenciales son

Optimos?
Considero que esta en crecimiento a nivel mundial.

5. Segun su criterio, ¢cudl es la mejor manera de usar aceites esenciales?: ¢por
difusion, sobre la piel para la limpieza o el tratamiento de enfermedades? Y ¢cdémo

determinar cudl usar?

A mi criterio personal la forma correcta de usar los aceites esenciales es primero mediante un
Difusor, cada persona ira encontrando los que méas le gustan y le favorecen y luego un uso
topico guiado por un profesional de la salud o bien con un conocimiento adecuado de cada uno

de los que va a estar utilizando.

Depende primero de la necesidad, posibilidad de adquisicién econémica o disponible en su

pais.

6. ¢Son éptimos los niveles de produccion y tecnoldgicos que se emplea en la industria

de aceites esenciales?

No se puede generalizar ya que estan desde personas que destilan sus propias plantas en casa
hasta grandes industrias especializadas. Por eso la importancia de aprender del origen de la

planta, proceso de destilacion y permisos sanitarios.

7. Hay una frase que se utiliza frecuentemente para describir algunos aceites
esenciales, y es "'grado terapéutico puro". ;Qué significa esta frase? ¢Es esta una

frase importante que determina una mayor adquisicion de aceites esenciales?

Grado Terapéutico es una marca registrada, creado por otra empresa de aceites esenciales al
fundarse en el 2007. Actualmente no hay ningun érgano de gobierno que certifique o designe

un sistema de clasificacion estandarizado para los AE.

Lo importante no es la frase, lo importante es tener claro que el aceite a utilizar tenga los

cuidados y estandares adecuados antes de utilizarlo.

8. ¢Existen practicas de seguridad/medidas de precaucion que se deben tener en

cuenta al usar aceites esenciales?
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Definitivamente si, y el consumidor debe ser responsable de leer la ficha técnica de cada

producto y sus contraindicaciones para evitar accidentes.

9. ¢En qué aspectos se basa la competencia que existe en el sector de los aceites
esenciales entre las diferentes organizaciones? ¢Precio, materia prima, grado de

pureza?

Todas las mencionadas anteriormente mas estrategias de mercadeo, lugares de origen entre

otros.

Por eso es indispensable conocer primero sus necesidades personales y luego los productos que

mas le beneficien.

10. Los precios de los aceites esenciales pueden variar bastante entre las marcas de
aceites esenciales en el mercado. ¢Un precio mas alto siempre indica un aceite de

mejor calidad?

No es el Unico aspecto que se debe tomar en cuenta, pero si es un aspecto fundamental ya que

a mayor seguridad y procesos mayor costo del producto.

11. En base a su experiencia, ¢cudl es el factor decisivo de compra de los consumidores
de aceites esenciales?

Hay multiples razones por los cuales se escoge una marca u otro, un aceite u otro. Depende

definitivamente de la necesidad de la persona.

12. ¢Los consumidores de aceites esenciales han llegado a usted mediante

herramientas digitales? ¢En qué nivel?
En su gran mayoria ha sido en reuniones personales.

13. ¢ Piensa usted que tienen potencial los medios digitales en la comercializacion de

aceites esenciales?

Los medios son indispensables para dar a conocer la marca, el mercado esta cambiando y las

tendencias son otras. Si hay potencial, pero a nivel informativo nada mas segun mi experiencia.
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Anexo 3. Entrevista sobre los aceites esenciales a consumidores.

UNIVERSIDAD DEL AZUAY

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION

ESCUELA DE INGENIERIA DE MARKETING

ENTREVISTA SOBRE LOS ACEITES ESENCIALES A LOS CONSUMIDORES

Objetivo: Conocer la opinion de los consumidores con respecto a los aceites esenciales.
Nombre: Angela Lopez

1. Para empezar, quisiéramos preguntarle, ;conoce usted acerca de los aceites

esenciales y productos relacionados?
Si.
2. Sifueraasi el caso, ¢para qué hace uso de los aceites esenciales? ¢ En qué medida?
Para consumirlos, utilizarlos como ambientador de lugares y untarlos en la piel.

3. Si solo pudiera elegir tres aceites esenciales entre sus favoritos, ¢cuales

seleccionaria y por qué?
Menta, Thieves y porque me gusta su olor.

4. ¢Sabe usted distinguir la diferencia de calidad entre los aceites esenciales? Si es
asi, ¢de qué manera? ¢ Es este un factor determinante para seleccionar la compra

de este tipo de producto?
No se distinguir la diferencia entre aceites, porque una es mejor o0 peor gue otro.

5. ¢Toma usted precauciones cuando usa aceites esenciales en su cuerpo o su hogar,

etc.?
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La mayoria de ocasiones busco sus propiedades.

6. Debido a que se ha incrementado la comercializacion de aceites esenciales, ¢cuales
son las cualidades mas importantes a tener en cuenta al momento de adquirir este

tipo de productos?
El olor y las propiedades que ayudan a nuestro cuerpo.

7. ¢A qué medios acude cuando desea comprar aceites esenciales, o simplemente,

obtener informacién de los mismos?
Internet.

8. ¢Cree usted que es suficiente la divulgacién que se hace acerca de los aceites

esenciales?
No, deberian tener mas control de medios para comercializarlos.

9. ¢Recomendaria usted a familiares, amigos y/o conocidos el uso y la compra de

aceites esenciales?

Si, por supuesto. Los recomendaria ya que a mi me han ayudado de gran manera.
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ESCUELA DE INGENIERIA DE MARKETING

ENTREVISTA SOBRE LOS ACEITES ESENCIALES A LOS CONSUMIDORES

Objetivo: Conocer la opinidn de los consumidores con respecto a los aceites esenciales.
Nombre: Carmen Vintimilla
Preguntas:

1. Para empezar, quisiéramos preguntarle, ¢conoce usted acerca de los aceites

esenciales y productos relacionados?
Si, por supuesto que los conozco por eso los usos.
2. Sifueraasi el caso, ¢para qué hace uso de los aceites esenciales? ¢ En qué medida?

Los usos frecuentemente en un grado terapéutico, para dolencias, enfermedades, ambientacion,

sanacion.

3. Si solo pudiera elegir tres aceites esenciales entre sus favoritos, ¢cuéles

seleccionaria y por qué?

La menta, me ayuda mucho con el dolor de cabeza, el estrés, mareos, nduseas y su olor es
delicioso, el clavo de olor: mejora las vias respiratorias y el incienso: Mi favorito para la paz y

bienestar en general, tiene maltiples beneficios sobre la salud.
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4. ¢Sabe usted distinguir la diferencia de calidad entre los aceites esenciales? Si es
asi, ¢de qué manera? ¢ Es este un factor determinante para seleccionar la compra

de este tipo de producto?

Puedo diferenciar por los porcentajes indicados en los ingredientes. Si es un factor totalmente
determinante para comprar, yo no uso ningun aceite que no sea de grado terapeutico en donde

el concentrado sea completamente puro y no mezclado con ingredientes quimicos.

5. ¢Toma usted precauciones cuando usa aceites esenciales en su cuerpo o su hogar,

etc.?

No es necesario, los aceites que uso son totalmente seguros y recomendados, solo hay que saber

usarlos.

6. Debido a que se ha incrementado la comercializacidn de aceites esenciales, ¢cuales
son las cualidades mas importantes a tener en cuenta al momento de adquirir este

tipo de productos?
Que sean de buena calidad, que sean puros y su extraccion lo mas consiente posible.

7. ¢A qué medios acude cuando desea comprar aceites esenciales, o simplemente,

obtener informacién de los mismos?

Estoy actualmente afiliada a una empresa productora de aceites y los compro ahi o busco

informacion en la misma empresa.

8. ¢Cree usted que es suficiente la divulgacién que se hace acerca de los aceites

esenciales?
No, hay mucha ignorancia y desconocimiento del tema.

9. ¢Recomendaria usted a familiares, amigos y/o conocidos el uso y la compra de

aceites esenciales?

Siempre, los recomiendo en todo momento.
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FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
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ESCUELA DE INGENIERIA DE MARKETING

ENTREVISTA SOBRE LOS ACEITES ESENCIALES A LOS CONSUMIDORES

Objetivo: Conocer la opinidn de los consumidores con respecto a los aceites esenciales.
Nombre: Maria Augusta Vega.
Preguntas:

1. Para empezar, quisiéramos preguntarle, ¢conoce usted acerca de los aceites

esenciales y productos relacionados?
Estoy en este hermoso mundo desde hace un afio y medio. Lo aplico en la vida diaria.
2. Sifueraasi el caso, ¢para qué hace uso de los aceites esenciales? ¢ En qué medida?

En todos los aspectos de mi vida. Los uso para cuidar la salud de mi familia, para limpiar mi

hogar, para cocinar, para curar a mis mascotas entre otras aplicaciones.

3. Si solo pudiera elegir tres aceites esenciales entre sus favoritos, ¢cuéles

seleccionaria y por qué?

Los bésicos son sin duda limon, menta, lavanda porque son los que mé&s aplicaciones tiene

sobre todo al haber nifios en un hogar

De mis favoritos elegiria: Digestzen (mezcla digestiva), Breathe (mezcla respiratoria), on guard
(mezcla protectora). Pero es dificil escoger 3 yo tengo en mi botiquin alrededor de 50 aceites

diferentes.

4. ¢Sabe usted distinguir la diferencia de calidad entre los aceites esenciales? Si es
asi, ¢de qué manera? ¢ Es este un factor determinante para seleccionar la compra

de este tipo de producto?
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La pureza de un aceite esencial es su caracteristica mas importante. Un aceite esencial que no
es puro te pone en riesgo de ingerir gérmenes, metales pesados o adulterantes que pueden
provocar irritacion, efectos adversos y hasta enfermedades. Yo consumo la marca dOTERRA
por ser el Unico que tiene su propio proceso de pruebas, y llamado CPGT Certificado como
puro y de grado terapéutico®. El proceso CPGT certifica que nuestros aceites esenciales no
llevan rellenos, ingredientes sintéticos o contaminantes dafiinos que pudieran reducir su
eficacia. doTERRA atn va un paso mas alla, sometiendo todos sus productos y su embalaje a
una bateria de pruebas que asegura una larga y eficaz vida util. Este protocolo asegura potencia,

pureza y constancia de lote a lote. Las pruebas aplicadas son:

e Prueba organoléptica

e Prueba microbiana

e Cromatografia de gases

e Espectrometria de masas

e Espectroscopia infrarroja con transformada de Fourier (FTIR, por sus siglas en inglés)
e Andlisis isotopico

e Prueba de metales pesados

5. ¢Toma usted precauciones cuando usa aceites esenciales en su cuerpo o su hogar,
etc.?

Existen protocolos que se deben conocer para aplicar aceites esenciales por decir existen aceites
no aptos para embarazadas, hay mezclas no aptas para nifios menores de 6 afios, otros no son

aptos para epilépticos, etc. Es por esto que sin una guia la aplicacion no se hace simple.

6. Debido a que se ha incrementado la comercializacidn de aceites esenciales, ¢ cuales
son las cualidades mas importantes a tener en cuenta al momento de adquirir este

tipo de productos?
Que sean productos confiables 100% puros caso contrario pueden ser nocivos para la salud

7. ¢A qué medios acude cuando desea comprar aceites esenciales, o simplemente,

obtener informacién de los mismos?

A doTERRA en cualquiera de los 2 casos.
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8. ¢Cree usted que es suficiente la divulgacion que se hace acerca de los aceites

esenciales?
Todavia es un tema desconocido y poco aceptado en nuestro medio

9. ¢Recomendaria usted a familiares, amigos y/o conocidos el uso y la compra de

aceites esenciales?

Para mi ha sido un cambio de vida a partir de conocer dGTERRA la salud de mi familia ha
mejorado en general considerablemente y tengo la suerte de poder actuar a tiempo en caso de
cualquier enfermedad para que esta no avance. También puedo prevenir enfermedades
subiendo defensas. Esto no quiere decir que no nos enfermemaos, pero si que cualquier cosa

pueda ser controlada de primera mano.

Nuestra filosofia de servicio nos hace compartir nuestro bienestar con todas las personas que

asi lo necesiten.
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ENTREVISTA SOBRE LOS ACEITES ESENCIALES A LOS CONSUMIDORES

Objetivo: Conocer la opinion de los consumidores con respecto a los aceites esenciales.
Nombre: Paul Lépez
Preguntas:

1. Para empezar, quisiéramos preguntarle, ¢conoce usted acerca de los aceites

esenciales y productos relacionados?
Si los conozco. También conozco algunos de los productos que se relacionan con los mismos.

2. Sifueraasi el caso, ¢para qué hace uso de los aceites esenciales? ¢ En que medida?
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Uso los aceites esenciales como algo terapéutico, por ejemplo, cuando estoy adolorido del

cuerpo. Los utilizo poco porque utilizo para lo que yo pienso que es necesario.

3. Si solo pudiera elegir tres aceites esenciales entre sus favoritos, ¢cuales

seleccionaria y por qué?

Peppermint, lavanda y limoén. Porque Peppermint es versatil en el tema terapéutico, sobre todo
para dolores desde un dolor muscular hasta un dolor de cabeza. Lavanda porque es muy Uutil
para la relajacion y tiene un aroma delicioso. Limén porque es muy Util desde poder ingerirlo

hasta para utilizarlo en limpieza.

4. ¢Sabe usted distinguir la diferencia de calidad entre los aceites esenciales? Si es
asi, ¢de qué manera? ¢ Es este un factor determinante para seleccionar la compra

de este tipo de producto?

Si. Conozco y claro que es determinante. La diferencia basicamente desde mi conocimiento

radica en la pureza de los mismos, lo que se traduce en la eficacia. A mas puro, mas eficaz.

5. ¢Toma usted precauciones cuando usa aceites esenciales en su cuerpo o su hogar,

etc.?
Obvio, procuro informarme de la manera correcta con respecto de los usos y aplicaciones.

6. Debido a que se ha incrementado la comercializacidn de aceites esenciales, ¢ cuales
son las cualidades mas importantes a tener en cuenta al momento de adquirir este

tipo de productos?
Principalmente la pureza, la confiabilidad de la marca y el volumen.

7. ¢A qué medios acude cuando desea comprar aceites esenciales, o simplemente,

obtener informacién de los mismos?
Instagram es lo que maés utilizo para obtener informacion.

8. ¢Cree usted que es suficiente la divulgacién que se hace acerca de los aceites

esenciales?
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No. Pero es parte de su éxito, segun mi parecer. (que no sea totalmente explotado y divulgado)

9. ¢Recomendaria usted a familiares, amigos y/o conocidos el uso y la compra de

aceites esenciales?

Si, por supuesto.

UNIVERSIDAD DEL AZUAY

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
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: ESCUELA DE INGENIERIA DE MARKETING

ENTREVISTA SOBRE LOS ACEITES ESENCIALES A LOS CONSUMIDORES

Objetivo: Conocer la opinidn de los consumidores con respecto a los aceites esenciales.
Nombre: Priscila Estrella
Preguntas:

1. Para empezar, quisiéramos preguntarle, ;conoce usted acerca de los aceites

esenciales y productos relacionados?
Si, los conozco.
2. Sifuera asi el caso, ¢para qué hace uso de los aceites esenciales? ¢ En qué medida?

Para dolores de cabeza, como anti térmicos, para dolores causados por golpes, para calmar y
aceites esenciales medicinales para fortalecer procesos meditativos.

3. Si solo pudiera elegir tres aceites esenciales entre sus favoritos, ¢cuales

seleccionaria y por qué?

Menta, es Util para muchas cosas, Lavanda, es Util para usar en nifios y Tirth eye, potencia el

estado de conciencia profunda.
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4. ¢Sabe usted distinguir la diferencia de calidad entre los aceites esenciales? Si es
asi, ¢de qué manera? ¢ Es este un factor determinante para seleccionar la compra

de este tipo de producto?
Si, los mejores duran méas y cumplen su funcion y si es un factor determinante.

5. ¢Toma usted precauciones cuando usa aceites esenciales en su cuerpo o su hogar,

etc.?
Con los nifios si.

6. Debido a que se ha incrementado la comercializacidn de aceites esenciales, ¢cuales
son las cualidades méas importantes a tener en cuenta al momento de adquirir este

tipo de productos?
Que sean puros, en los casos que ameriten prensados al frio, organicos.

7. ¢A qué medios acude cuando desea comprar aceites esenciales, o simplemente,

obtener informacién de los mismos?
A las paginas oficiales de los productos y a experiencias de los usuarios.

8. ¢Cree usted que es suficiente la divulgacién que se hace acerca de los aceites

esenciales?
No, deberian existir charlas informativas.

9. ¢Recomendaria usted a familiares, amigos y/o conocidos el uso y la compra de

aceites esenciales?

Siempre.

129



UNIVERSIDAD
DEL AZUAY
Doctora Maria Elena Ramirez Aguilar, Secretaria de la Facultad de Ciencias de la Administracion
de la Universidad del Azuay '
CERTIFICA:

Que, el Consejo de Facultad en sesion del 2 de agosto de 2018, conocid y aprob¢ fa solicitud para
realizacion del trabajo de titulacion, presentada por:

Plazo de presentacion del trabajo de titulacion: Se fijo como plazo para la entrega del trabajo de
titulacion, conforme a la Disposicion Tercera del Reglamento de Régimen Académico, un periodo
académico, contado desde la fecha de aprobacion del disefic del trabajo, esto es hasta el 2 de febrero de
2019, debiendo el Director presentar a la Junta Académica, dos informes -uno cada dos meses- sobre los
avances del trabajo de titulacion.

Estudiantes:  Abril Alvarez Maria José (codigo 48636) y Arleaga Rivas Carclina Estefania (codigo
48634)

Tema: “DISENO DE PLAN DE COMERCIALIZACION DIGITAL PARA ACEITES ESENCIALES
DE GRADO TERAPEUTICO EN LA CIUDAD DE CUENCA 2018"
Previo a la obtencion del titulo de Ingeniera en Marketing

Director: Ing. Marco Rios Ponce

Tribunal: Ing. Verbnica Rosales Moscoso e Ing. Francisco Alvarez Valencia

E INFORMA:

Que, en aplicacion de la Disposicidn General Cuarta del Reglamento de Régimen Académico
vigente, en caso de que la estudiante no culmine y apruebe el trabajo de titulacion luego de dos
periodos académicos contados a partir de su fecha de culminacion de esludios, debera realizar la
actualizacidn de conocimientos previa a su litulacion.
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Dra. Maria Elena Ramirez Aguilar

Secretaria de la Facultad de
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CONVOCATORIA

Por disposicion de la Junta Académica de la escuela de Marketing se convoca a los
Miembros de} Tribunal Examinador, a la sustentacion del Protocolo del Trabajo de
Titulacion: “PLAN DE COMERCIALIZACION DIGITAL PARA ACEITES
ESENCIALES DE GRADO TERAPEUTICO EN LA CIUDAD DE CUENCA
2018”, presentado por la estudiante Marfa José Abril Alvarez con codige 48635 y
Carolina Stefania Arteaga Rivas con cddigo 48634, previa a la obtencién del titulo de
Ingeniera en Marketing, para el dia, Jueves, 19 de julio de 2018 a las $h00.

Tomar en cuenta que posterior a la sustentacién del Disefio del Trabajo de Titulacidn,
por ningiin concepto se puede realizar modificaciones ni cambios en los documentos;
iinicamente, en caso de disefio_aprobado con modificacidn, el Director adjuntard al
esquema un oficio indicando que se procede con los cambios sugeridos.

Cuenca, 17 de julio de 2018

Dra. Maria Elena Ramirez Aguilar
Secretaria de la Facultad

Ing. Marco Rios Ponce
Ing. Verénica Rosales Moscoso

Ing. Francisco Alvarez Valencia
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ACTA
SUSTENTACION DE PROTOCOLO/DENUNCIA DEL TRABAJO DE TITULACION

Fecha de sustentacién: Jueves, 19 de julio de 2018 a las 9h00.

1.1. Nombre del estudiante: Maria José Abril Alvarez y Carolina Stefania Arteaga Rivas

1.2,
1.3.
14

14.1.
1.4.2.
1.4.3.

14.4.
He
({wb‘o\r 'HWLulc) e Diseso O Lea DE. .

Cédigo: 48635 y 48634 respectivamente
Director sugerido: Ing. Marco Rios Ponce .
Codirector (opcional):
Tribunal: Ing. Verénica Rosales Moscoso e Ing. Francisco Alvarez Valencia

Titulo propuesto: “PLAN DE COMERCIALIZACION DIGITAL PARA

ACEITES ESENCIALES DE GRADO TERAPEUTICO EN LA CIUDAD DE
CUENCA 2018”

Aceptado sin modificaciones :

Aceptado con las siguientes modificaciones:
’A'

14.5.
14.6.

No aceptado
Justificacion:

rez Valencia

—_

Srta. Maria José Abril Alvarez Srta. €aralina Stefdfia Arteaga Rivas  Dra. Maria Elena Ramirez Aguilar

Secretaria de la Facultad
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RUBRICA PARA LA EVALUACION DEL PROTOCOLO DE TRABAJO DE TITULACION

(Tribunal)

Cédigo: 48635 y 48634 respectivamente

Director sugerido: Ing. Marco Rios Ponce
Codirector {opcional):

Nombre del estudiante: Maria José Abril Alvarez y Carolina Stefania Arteaga Rivas

Titulo propuesto: “PLLAN DE COMERCIALIZACION DIGITAL PARA ACEITES

ESENCIALES DE GRADO TERAPEUTICO EN LA CIUDAD DE CUENCA

2018”

Recomendaciones generales de la revision:

Revisores tribunal: Ing. Ver6nica Rosales Moscoso e Ing. Francisco Alvarez Valencia

Cumple No cumple

Problemdtica yfo pregunta de investigacién

1. ¢Presenta una descripcién precisa y clara?

2. éTiene relevancia profesional y social?

\

Objetivo general

3. ;Concuerda con el problema formulado?

4. ¢Se encuentra redactado en tiempo verbal infinitivo?

Objetivos especfficos

5. ¢Permiten cumplir con el objetivo general?

6. 4Son comprobables cualitativa o cuantitativamente?

Ny OIN S

Metodologla

7. 4Se encuentran disponibles los datos y materiales mencionados?

8. ilas actividades se presentan siguiendo una secuencia lGgica?

9. {las actividades permitiran la consecucion de los objetivos especfficos
planteados?

10. sLas técnicas planteadas estan de acuerdo con el tipo de investigacion?

Resultados esperados

11. ¢Son relevantes para resolver o contribuir con el problema formulado?

12.¢Concuerdan con los objetivos especificos?

13.éSe detalla la forma de presentacion de los resultados?

14. ¢ Los resultados esperados son consecuencia, en todos los casos, de las
actividades mencionadas?

\-\\\ \ \\\\

o

Ing. Marco Rios Ponce

Ing. Veronica Rosales Moscaso Ing. %ncisco Alvarez Valencia
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1 : sugeridas por Tribural e

Lugar de Almacenamiento Retentsdn Disposigdn Final
F: Archive Secrete:iz de iz Faci'tac 5 ahas Atmacena: en aTCOIVE Dakive o i3 Facuilae
Cuenca, 12 de julio de 2018

Ingeniero,

Oswaldo Merchan Manzano

DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD DEL AZUAY

De mi consideracion,

Yo Marco Antonio Rios Ponce informo que he revisado los cambios realizados al protocolo del
trabajo de titulacién previo a la obtencion del titulo de Ingenierofingeniera en Marketing,
denominado “Disefio de plan de comercializacién digital para aceites esenciales de grado
terapéutico en la ciudad de Cuenca 2018”, elaborado por la/el estudiante Maria Jose Abril
Alvarez, con codigo/s estudiantil 48635 y Carolina stefania Arteaga Rivas, con cadigo/s
estudiantil 48634. Trabajo que seg(n mi criterio cumple con 1as modificaciones sugeridas por el

Tribunal y puede continuar su desarrolio planificado.

Sin otro particular, suscribo

Atentamente

Ing. Marco Antonio Rios Ponce
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L& |escuel  oficio | Estudiante: Saticitud apmnacion de ““ﬂf,fﬂﬁ

a | Warketing Protucolo déi‘raba;o de Tttuiacmn e “‘! i 1’3;‘; N

w W Inmdil nugom
i-mmuuﬂnﬂutmmd £ e Mwnmm.uwunltwu

tﬂeﬂcﬁ;‘i&'de-inﬂin'deﬂﬂlﬁ e

“Tgange
- Qswaldo, merchan Manzano

_ DECANO DE LA FACULTAD Dé'ci#.ﬁuns BF. LA p.ummnsrﬁméu

UNWm‘UKDﬁELWﬁT e S

D nuestra ¢ cnnsidemcién

e ES‘hmado Sefior Decano, nosotros | Maria Jose Abrit Nvarez con Cl 01066&659 codigo

s .Eﬂtudlantll ua()48535 y Caro'itna Stefama Arteaga | Rivas con Cl 010:!1556303 codrgo estudtantll

: ..___“30d3634 estudnantes de la Carrera de Marketmg so'm:ﬂarnos muy comed1damente a usted ¥

. F’Dr su mtermedm al tonﬁeg.o de Facu‘rr,ad '.a apmbacion del protocolo de traba;o de t'.tulacnﬁn

Conel terna. “plan de mmmmhndﬁn digltal para aceites esenciales de grado ‘terapéutico en

a dudad de “Cuenca 2018" previo aﬁabtencron “del titulo de frgeniera en Warketing pard 1o
Euaragjuntanios 1 dpcuERtaEon respectiva.

F‘mlafi_wnrah'ne amgMa que brmde a '.a presente, ant'.clpu ml. agrademm\entnf ant-.l:lparnu:-”
el W.asradm‘mim — S " taemesiaEpeaREImEERETEE Ewg— pm it L Ll 3

bt --Ate.ntam.ente:.._..........-... \mriaapemntan T =t e ELEL IR - amr—smras Kismmaumi TS =t e smaen B tEE .

o caroling Steffnia-Arteaga RivaSTTTTT

= s .Estudtan.te.s de.‘a..carrera..d.e.marketing prmsay madp AR SSEIREE PP ST bl PRt LT Ll e e ammeanpm—iETr s RrmELY
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DOCTORA MARIA ELENA RAMIREZ AGUILAR, SECRETARIA DE LAFACULTAD DE
LlthIAS DF LA ADMINISTRACION DE LA UNIVERSIDAD DEL AZUAY

| CERTIFICA

Que,.la sefiorita. Maria. José. Abril. Alvarez, con.nimero. de.cédula. de-identidad 0106664659,

' 'C‘édigO""dé"esmdiamé"ﬁfﬁ;“4‘8635';"111ég‘6"d'e"'hﬁl‘)'c'f"(':‘lll"fr‘ifﬂi'dé""éﬁ'r’i Tos 1Equisitos reglamentarios y

"“aprobado Jas asugnaturas "de los nueve niveles del pensum de estudios de la carrera de Ingemerna

en Marketmg de la Facultad de Clcnc1as de la Admmlstramon, ﬁnahzo sus estudlos el 8 de Abril

.4e2014. . .

- Puede-el peticionario-dar a ta presente-certificacion eluso-que enderecho te compete.

[ /778

“Cinea 16 de iﬁii’&'&é'ib’l"ﬁ"" T e . R

_ Dra. MarfaElena Ramxrez Agullar
'SECRETARIA DE LA FACULTAD
________ e DB CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION- -

UNIVERSIDAD DL
o ALY
ACULTAR DE

e A BMRISTRRGIOR e ersesir
SECRETARIA

o Derecho (173050

0853070 |




UNIVERSIDAD
DEL AZUAY

DOCTORA MARIA ELENA RAMIREZ AGUILAR, SECRETARIA DE LA FACULTAD DE

"""" cmwcms DE 1 A ADMTNISTRACION DE LA UNIVERSIDAD DEL AZUAY
| C E R TI F I C A‘ ............................
....Que,.la_sefiorita . Carolina. Estefania . Arteaga.Rivas, .con nimero..de .cédula. de. identidad
- 104556303, codigo-de ~estudiante - Nro: 48634, luegos “dehaber ciimplido con los réquisitos
nd Ingenieia en Mﬁf‘.ﬁ?ﬁiﬁ%@?__‘3Eﬁ?ﬂ‘.‘%ﬁ?_ﬂf..f?i_enfi?é_f%ﬁ_la Admufl sus
_.estudios el 21 de Noviembre de 2014,

-------- Puede ¢} peticionario dar-a-la presente-certificacion el uso-que en derecho te compete: -

“"Cuenca, 16 de Juho de 2018

_ Dra. Maria Elena Ramlrcz Agullar
"SECRETARIA DE LA FACULTAD
...DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION-

mnr?vsvmn i
.Vit/\ A

HE‘.J.!LTAD DE
e S DAMAEMI ST N e e o s
SECRETAREA

anr hﬂ‘ Ikmcho ﬂT3US? S Errmm e ———————
____rgp : .

0853071
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~ | Marketing 02/04/2017
Pigina 1 del

lugar de Aimacenamiento Retencién Disposicién Final
F: Archiva Secretaria de ls Facultad S ahos Almacensr en archivo peswvo de b Facultad
Cuenca, 16 de julio de 2018
ingeniero,

QOswaldo Merchan Manzano
DECANGC DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD DEL AZDAY

De mi consideracion,

Yo, Marco Antonio Rios Ponce informo que he revisado el protocolo de trabajo de titulacién
previo a la obtencidn det titulo de Ingeniero/ingeniera en Marketing, denominado “Plan de
comercializacién digital para aceites de grado terapéutico en la ciudad de Cuenca 2018,
realizado por ias estudiantes Maria José Abril Alvarez, con cédigo estudiantil 48635 y Carolina
Stefania Arteaga Rivas, con cddigo estudiantil 48634, protocolo que a mi criterio, cumple con

los lineamientos y requerimientos establecidos por la carrera.

Por lo expuesto, me permito sugerir que sea considerado para la revisién y sustentacion del
mismo,

Sin otro particular, suscribo.

Atentamente

g
Ing. Marco Antonio Rios Ponce
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i
Almicesar en reposivans digha] de is Universided

Facultad de Ciencias de la Administracién ..

e B SCUE1A-de- Marketing - i
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Datos Ge“erales mrea A s e B
1 1 "inmbre dtl Estudlante

31t Codigo A —

s S

1.1.2. Contacto
"A‘bﬁ]'ﬁ[ﬁﬁe};maﬂé’jdsg e ey LN N A N L L S L LA AL N L LN L ALl R
oTelefomo: 410 843 e
Celular: 0993316948
"CUITEUEiemmtﬂfmaﬁajﬂgeabﬁ'lrl ﬂ_'@hﬁtmaﬂ'.cm AP L M1 e S T PCHIS P E i el T 2 an

"'mﬂﬁéﬁéﬂﬁiﬁéﬁﬁﬁiiﬁi'ﬁﬁféﬁﬁ“m“""“m'"'w'” B P e
L g T R i et o S
Celular: 0984081250

et i —— RN
.Celular: 0983348224 N S
Corrm Eter:trémm mnos@uazua}r edu ec

1.3 Co-direetor sugeridor -

1.4, Asesor Metodolébgico: Freire Cruz Manuel. Econ.

sl Rariboma Ll e e s e e e L T S e

. I].:?:”L.IHEE .dE.I.ﬂvestigﬂﬁﬁ“.d.e..Iﬂ..cﬁrrerm......._........................ o o e S o e A B e e o e g e
5311 Orgamzacién y direccion de Empresas

~ L7.1. Cédigo UNESCO: 5311.05 Marketmg
1.7.2. Tipo de traba].o'
...P? ....I.“f"f?.f’.ﬁﬁ??i.‘&!.‘..f.‘?!.‘.‘.‘.??‘f.i..‘."ﬁ........,..........._..

KT B TSR

..__.Ms:-ielﬂsﬁe_hia.rkﬂing,Markaﬂngﬁslratégim,.Inwgstiganién_.dﬁ.mﬂmdﬂs.,.Cﬂnales flit.

_ _féﬂnsumldﬂrs AT
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1.9. Titulo Propuesto: DEL AZUAY

Disefio de plan de comercializacién digital para aceites esenciales de grado terapéutico
..énl.a.éiudad de Cu.e.ﬁ-.c.a.zo-l-g-.. B R T g s s AR E RS amrmrenraman. EE TR TR IS L LR T ST PR Y

IIOSubmulc e e

1‘11.;..Estado.del.proyedo.....__ T e e o ek b A R

El presente es un proyecto nuevo.

__2.1. Motivo de]a Investigacién:

Bl posicioramiento que han tenido fos negocios de productos naturales-enet-paisha———

_sido evidente desde ¢l 2012 (El Comercio, 2012). La tendencia de volver a lo natural
ha sido creciente con el paso de los afios. Se busca ilevar un estilo de vida libre de

. -.quimicos-y.de productos -sintéticos, ingent. alimentos..organicos,-utilizarproductos. .. ..
ecolégicos, ete. Este hecho, junto con la interaccion que se genera entre el consumidor

¥y la ér'rii)'fé's"éi"'al""l'i'S"EiZf"Hé'l"i'amienfa'Si"'i'éﬁﬁﬁlﬁ'g'iﬁas Tios Ha Tictivado 4 promover el

_desamollo. _econdémico de nuestro  negocio, . aprovechando los medios de
comercializacion digital para de esta forma generar valor y estrechar la relacion con

-qraestro-mercado; -sin -dejar-atras-la-responsabilidad -social -y el-respeto--al -medio- -
ambiente.

2.2. Problemitica

AT tevisar 14 proveccion de preferéncias de consume para 2018 & Cuefica (Diaric EI™
__Tiempo..2018). se ha identificado el crecimiento del mercado de los consumidores

ecoldgicos; personas que optan por recursos naturales para su bienestar, ya sea desde
- habitos-alimenticios; cuidado-de-la-piel; ejereicio-fisico; hasta-limpieza-del-hegar-con
productos verdes. Hemos observado que son pocas las empresas que utilizan medios
s raa T oA it 0s deho prodten e e

““Hoy en dfa Tas Tedes sociales facilitan Ta creacidn de vl VIculd enfre usuanios ylos
_mercados, lo cual repercute.en beneficios para.la empresa que sepa.sxplotatlo. Elno.
desarrollar mecanismos comerciales a la velocidad del desarrolio tecnologico hard que

Edicion Autonizada

4
15.000 e;emplares N= O 8 5 3 t D 3
* 850,501 +265.560 :
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__2.3. Pregunta de Investigacion

", Cémo un plan de comercializacion digital puede contribuir a posicionar la ventade

“aceités esenciales de grado terapéutico en Cuenca?
2.4. Resumen _

—El-objetivo-del presente-trabajo-escrear un-plan de comerciatizacion-digital para-
—aceites-esenciales de grado-terapéutico-en-Cuenca-ya-que se-ha-evideneiado-una- -
-.oportunidad de negocio.en el campo de productos naturales, en este caso.de aceies.....
esenciales a través de medios digitales. Para esto se efectuara un tipo.de. . . .
..investigacién_cualitativa; descriptiva, exploratoria y. correlacional mediante
.encuestas, entrevistas a expertos y entrevistas a profundidad a fin de determinar
_el comportamiento y relacion entre la poblacién de Cuenca y la demandz a través
de 1nternet de acextes esencxales Lo que se busca es dxsenar un plan de

comcrclallzatlén d1 gltal como hcrrammnta de marketmg, para posmloqur la venta o
de aceites esenciales.

..1 2 Emd“.ﬁf!_&"*b’ marco teérico
“"Kotler v Armstrong (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2003)
“déennén al marketing ¢omio el arte v Ta ¢iencia de créar valor paralos clientesaTin™

e eaprurar, carcambio; valor-de Tos miisiios. Sepln este concepty s pusde deeir
—que-eb-marketing-es-mucho-més-que-una-funcién-empresarial- aistada: es-una

: fﬂmﬁa---que—guia—-a-&ada—--!ra--ergani-zanién-:--------Alge--muy---impuﬂmte- es-que-el--
..departamento de marketing no.puede crear valor para.el.cliente.y. crear.relaciones. ...
o TeNtables, Se trata.de una.tarea.que.afecta_a toda.la_organizacion.e implica

.. decisiones generaies ‘sobre quign_..guim__.la...mpma.. que sea sy.._s:!.i:eni,ﬁ;..gu.e. e

--------

coOn que comunicaciones y que medlos utlhzaré para hacerlo de manera efectwa.

..Un gran problema, segin Kotler, (Kotler, Los 10 Pecados Capitales del Marketing, ...
..2012) es que el marketing. esta en mala_forma, no la teoria, sino la practica. Se

__habla sobre que todo nuevo producto o servicio tiene que estar respaldado porun
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plan de marketing que p‘i"W rentabilidad que compense la

correspondiente inversion de tiempo y dinero. Entonces, segin esto, se considera
_________________ _que el marketing debe determinar la estrategia que la empresa va a utilizar, asi

‘como los medios que necesita usar para cumplir las mismas.

. Russell, Lane y - Whitehill, (Russell, Lane, & Whitehill King, 2005) estudiaron los........
. diversos vehiculos de medios publicitarios.y puntos de contacto.con el conswmidor...........
_disponibles para los anunciantes, asi como la planeacion de medios y el rol del
planeador_de medios en la transmision de los mensajes publicitarios a los
__ consumidores. En consecuencia, con esto, se debe detenninar c]aramente que
me:dms pubhc:tanos se .Jtlhzaran Por obsewamén empmca podemos d;stmgmr o

que son po-cos los negocms que utilizan el e- -commerce para vender por eso s

" debe escoger de manera correcta los medlos para hacerlo asi como determinar el

o La revolumén de mtemet ha cambmdn nuestro dla a dsa mciuyendo ]as t‘ormas de |
IIIII camumcamon y Ia manera de interactuar con otros )ra sea para ﬂnzs persona]es 0
de nego«,ms ‘Esto resP-onde "a la interconectividad entre permnas, paa.ses
" hegocios. Segin Cristina Rodriguez Merino (;Qué es E-commerce o ‘comercio
“electronico?, 2015) el e-commerce se fundamenta en distribuir, vender o comprar,
epmunicar, publicitar y proporcionar informacion sobre il producto o servicioa
e ravés de interter Y justarente sobre este modelode nepocio se-desarrolta el plan-
__ﬂemmuﬁmntmpmmmbajo s R R SR T e a5 P i PR B2 TR R

“En el audio What is E-Commerce? (Global Publishers Canada Inc. , 2012} se

““{dentifican tres etapas cruciales del e-commerce: CHE &
Invemlg&mén y Estratﬁgia

. Planificacion. ...

aan .mum.de..ig.jnfnm.a:iﬁn:........ e T £ g e e B A0 T O 8 B Ty e o = S L L S B S5 0 A B L AR R

""El desarrollo del presente tral:-ajb-sé enfocara pnnc:palmente en iﬁ primera fase

““nombrada: Investigacién y Estrategia.

Narcah K Malh-:::-tra, {Malhotra., 2008} defme ]a mvestlgaclﬁn de rnercadc-s como

un pmces-:o mstematmn de 1denuﬁcacmn recopllacmn anahsls }f pustermr dlfumén
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de informacion de manera objetiva cuyo fin es mejorar la toma de decisiones

respecto a los problemas y oportunidades de marketing.

-..Philip.Kaotler. (Kotler, Direccion. de. Marketing, 2012) coincide.con Malhor{a.al ...
______________________________ precisar_ la investigacion de mercados como un proceso sistemdtico.de disefio.. .
..obtencién, anélisis y presentacion de datos y descubrimientos a cerca de una
. Situacion de marketing especifica en una empresa.
—Para-Peter Chisnall, (Chisnall; 1996} la investigacion de mercados-es un procese-——
_..gue ayuda a.la administracidn en el. momento.de tomar decisiones importantes. ...
" EnR este ¢aso, herramientas tradicionales $étan utilizadas como punto de partida
~para Tuego aplicartas-a nuevos conceptos tal como es el marketing digital—
"Que una determinada cosa sea un “buen producto” es una cuestion subjetiva. Pero
""S1 uno es capaz de explicar e] producto a su abuela y que esta lo comprenda tendra
) “en’'su poder To esencial. (Mendelson, 7013, pag. 25). Entonces, el marketing se~
ol --_Egﬁmf-a-ésb;-éﬁlﬁﬁtﬂr fﬂ']'iza Ia.ﬁbﬁé]al e S S S R P T P T L PSS
" Pero, jcomo hacerlo? Juan Carlos Mejia Llano, (Mejia Llano, 2013} identifica al
" Community Manager como la persona encargada de ser el oido de la organizacién,
ST Slendo asi el responsable de cuidar la reputacién y de temer un canal de
““comiinicacién y de marketing efectivo a través de las diferentes redes sociales.
Segun lo anahz.adcr y atenchendo a palabras de expertos como Plnhp Kotler se
determina qu que el Markelmg tradicional tiene que evolucionar a la par con la era
""""""" tecnoléglca, ya qur: Jos habitos de compra han cambiado. Ser diglta] segun elautor
T és ' més que ser una empresa en internet, mas bien es, saber aprovechar los medios
dlglta]es, siendo esto justamente lo que se busca en este trabajo.
Por olro ]ado, el comerc;o ele:ctromco ha 1d0 camblando de deﬁmcmnes,
antenonnente el e-commerce mgmﬁcaba ‘vender o comprar en linea. En la

“actualidad y con el rapido avance tecnolégico, esta . definicién se ha ido ajustandomm

a la realidad, en donde podemos definirio como el proceso de comprar y vender

'"'Eféﬁ?éé"'ji"'.i;'E’r’ir'i&iﬁi-i"EIEEEEEE%E%EHT&"&E&%'&HE&"t'i"s'iﬁ'sacc"""“TGH&EE’E@EEHé"IﬁtEFﬁEt",'"""'”"'
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Cabe hacer notar segun Si]v%%&eﬂcms del Comercio Electrénico.

2009) que si se entiende por una parte al comercio electrdnico simplemente como
~la venta en linea se entenderia que se venden y compran productos. ﬁsicos o
 digitales haciendo uso de las llamadas tele tiendas. Pero si se considera al mercado
_ por otra parte,| el comercm eiectromco entabla re]amones no solo con Ios chemes
smo tamb:en con otros actores s tales como p proveedores inversores, mmp&tldores
- etc que darin lugar a otros tlpOS ‘de intercambio de productos }.- servicios, asi

" como también fener en cuenta otras opciones de busqueda y compra de estos.

_ EI comercio elecirdmco se plantea como una venla]a cnmpetltwa pnnclpalmente
_porsu prmmpm mnovador (Fernandez Pomilo. Sanchez-Escobedo, & .hméne}-
Naranjo, 2015). Este concepto ‘utiliza las herramientas tecnologlcas como medios

~ para facilitar la toma “de decisiones y prestacion de servicios, por ejemplo, una

"""ﬁéﬁ&éﬁﬁ"eﬁiﬁ&imﬁiﬁﬁﬁfﬁﬁf&ﬁ"féé'ii'meiﬁé'"ﬁiﬁé}'”ﬁ’éﬁi&jﬁ"ﬂ'é"'éét& estructura:

~¢laro direécionamisnto éstratégico en 108 objetivos, facilidad al eérear productosy
~garvicios, nueves canales de distribucion; reduccion del coste de-actividades deta—

Por su puesto la innovacion es una pieza clave para el éxito de toda empresa,

especialmentie en esta era y en este fipo de negocios, la tecnologia avanza a gran

“"velocidad 'y 1as estrategias jr"'ﬂ'é"éi')h‘l'i:'i"&iﬁ'ﬁiﬁﬁﬁﬁ'Eﬁ'ﬁﬂE’a‘.’ﬂEﬁEﬁ'Hﬁb’éﬂd'ﬂ"lﬂ par.

Al hal:-lar de comercio o electronico no solamente nos referimos a transacciones de
" compra-venta de articulos o servicios, por medio de una pagina web y otras
“herramientas digitales podemos realizar actividades de mventario, logistica, (Diez’
" de Castro & Miranda Torrado, 2001) medir Ta satisfaccion de nuestros clientes,”
“Ttendencias dé consumis, mcluso THonitorear 14 competeficia 3'1’{5 “erear alianzas

El comercio digital hoy en dia puede considerarse un modelo de negocio y porlo

““fanto Ias estrategias y objetivos propuestos para su implementacion necesitan estar
T

La aplmamén de iécmcas }' estrat:glas de: marketmg son 0 debenan formar panem"m

" fundamental de una empresa, tal como los autores citados indican y ademas

T basindonos en la observacion de nuestra realidad, la innovacion de estas técnicas

Edicion Auten zada E :
15.0U0 sigmrplares ) 0 8 5 3 1 0 1
850.501 - 8G5 500__ i
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es crucial no solo para la supervivencia. sino para destacar entre |a competencia e

incluso generar barreras de entrada para posibles competidores.

-..La.aromaterapia, por.otro.lado, .nace en.Jos. siglos. IX.. X y.X1.En.la Espafia .

_._._Hj_sp.angéxa.bg._ut_i_l_i_.z_ahan.'_lga..a;;c_i,:ﬁs..pa;.a._u.ar,amiﬁnt.gs.@mma.t.mp;u.tjms;.;r'..sssim_._._.._....

_decian, la eficacia de estos dependia de la pureza de los aceites esenciales.

-L& aromaterapia-es-en-si-un-tratemiento-terapéutico; utiliza-aceites eoncentrados

.con-el-fin.de-mejorar-la salud-fisica-y-emocional.- Los-aceites-eseciales poseen ...

varias_propiedades. beneficiosas. para.el organismo,.y. son. tres las formas de.. . .

_..aplicacién: pueden ingerirse, aplicarse a la piel, o inhalarse, . ..~

~Enia-actuatidad; las-personas estan volviendo a lo natural. Cada vez se buscaun

estilo-de vida-més - ético, en-donde-ademas de consumir-sano se toma en-cuenta el-

cuidado del medic.ambiente. Se trata de incluir-en la.dieta alimentos orgénicos,

L medicina alternativa o niatdral en el miercado miondiat - superalos $300.000

~miltones: Segin una-publicacién de-agronegocios.com; en-Ecuador-10-marcas-—

--nacionales-y-15 internacionales- sacuden el negoeio que; generalmente; se-mueve

_.wtihizar o, al menos, tratar de reducir el uso de productos quimicos en el hogar,. ...

...en.las.bahias y centros naturistas..Se considera que estos productos representarian.........
_.cerca de § 13 millopes anuales en el pais. Asi mismo se estima que el 0% de la

...poblacion ecuatoriana depende de la medicina tradicional y por consiguiente de

las plantas o productos naturales para la atencion primana de la salud. (La

-..Cabe._destacar.que.la cultura.cuencana.esta.amaigada -aun.a. sus.antepasados. en.....

donde la medicina natural era lo primordial. Aqui se presenta una gran oportunidad ... .

...de negocio y se abren puertas a un mercado que esta por ser explotado, al fusionar

el uso de algo tan basico como los aceites esenciales con la comercializacion de

ikt s S

2.6.
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2.7. Objetivo General UNIVERSIDAD

DEL AZUAY

Disefiar un p]an de comercializacién dlg:tai enfacadn en aceites esenclaiea de grado

"'.-wrapeunca para 1a cmdad de Cuenca.

.. 2.8. Objetivos Especlf’ icos

{7 Analizar el entorno del comercio de aceites esenciales en Cuenca.

ey Tdentificar 1as prinicipales ¢aracteristicas del consumidor de aceites esenciales

"'"'Y'detemimr'la'interacciﬁn"dei'mismc'cun"IUS'diferente's-mediosﬂig;itales;-------------“---"-

s

+Crear-un-plan-de-comereiatizacion digital -para-aeeites-esenciates-de -grade

g NGB

_____Mat::;alt.a_y._méigsiga_____._._. e e e R R A

ok

Do deestamon

__ Exploratorio, descriptivo, correlacional de la_relacién entre la poblacion de

Cuenca- Ecuadm y e] CONSumo de aceites eseaclalas pnr medio de herramientas
d@tﬁea ru S P ar e S L T

r },D!ﬁﬁ@de]a1ﬂ”ﬂlﬂﬂﬂiﬁﬂl"'

Cc:-ncluyﬂnte o Cuanmmwa .

-~Fuentes Secundarias:-Investigacion bibliogréfica:-Instituto Nacional-de-os

_Estadisticas y Censos (INEC)
Fuentes Primarias: Inve:sngaclé-n Cualitativa: Entrewstas a Prnﬁmdldad

Clientes Potenciales | Edad
Sexo

“UNIDAD DE ANALISIS | DIMEﬁéiowEs DE AMLis:s
e ............................ __ .. ..................................................... H“I'AR-]ABLES. il

Ingreso familiar

i H&Eﬂ'gﬁ I‘a‘tﬁ‘t&ﬁ‘ﬁtﬁg&““.“.--.-.-.-.--I"I--"l-““.-“".l | a.
0 | Uso de internet y redes sociales

Disefio-muestral:- e R S i s
1.1 Poblacion Dbjetwo

T poblacién objetivo del estudio estd conformada por habitantes dela ciudad

.Cuenca entre hombres.y.mujeres.de 25.a.50.afios, Total: 124945

Lecien Aulcnzada
15 200 eemplues I U 8 5 3 1 D U
850,501 - 865 500
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e .,_..Muestrea.m..prnbaﬁiﬁsﬂca.por.mm‘eniem:ia.distﬁihuidu.pm.cuﬂﬁsdﬂ.ﬂdad.}:. -
sexo para garantizar la efectividad de la muestra.

1A Fatnafio dela miesteat 388 oo i e comovasuEe TS L

&

....._..._..._............;...{.I:%zjt:zg.}..:.............. L8 1 B T 00308 B B0 00 0 B 80 21 1 7 T T AL R T SR8 R 1 S g T =21 e = T A SRS T L

L B il il L.
41]—33.:.3] e oo . -
I"“T...t..ni.: InEre.su..de..ﬂatﬂs........... by o g i iy o ey T oy B P et = o i g e e e kbt e i i o g i i
) = Ii'.'?.'" Software: SPSS '
—32-1-Vahdacitn-de-datos--
....J.2.2. Procesamiento de dms
il T e A R o B A T et A E s S e I T
7.3.1 Estadistica descriptiva: Tabias graﬂ::as rnedldas df: lendenma
- “eentral, medidas de variabilidad. ’
.“Izz.lﬁ;--ﬁtfﬂmﬁ.F-?ﬁﬁltﬁﬂﬁs“ﬂlrfﬁﬁﬂﬁslI-mm“m Tt A 5 e e s S i i 1 B A R B e S A ) e
Se espera determinar si un plan de comercializacion digital es efectivamente una
N herramlerta para utl]lzar en la venta de acenes esenciales.

En esta mvestlgamon se presentan mertus nesgos tales como conceprua]lzar

de forrna erronea el estado del arte, asi como una mala segmemac:én §i NO se recogen

de ﬁ)m-la correcta Ios datos para ‘el andlisis.

. 11 Presupuestos o

S T
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_Introduccion

_ Capitulo 1. Analisis del sector

1.1.Analisis PESTAL'

.}.3.Andlisis FODA. ..
1 4 Marketmg Dlgltal

2 1 Investlgacmn cuahtauva

Capltulo 2. Investlgacmn de Mercados

"1.2°Cinco fuerzas de 'i*SFt'éf“""""

e Etrevistas a expertos T

2.1.2 Entrevistas en  profundidad

g Investlgacmn cuantitativa

2.2.2 Trabajo de campo

.2.2.1.....Encuesta. pllotg o et R g

ey PR AE ARG s
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[
4.

3 .3.Estrategias....

Capitulo 3. Plan de Comercializacion digital

1. Andlisis interno y externo
3.2 Fijacion de OhjEtI\-’ﬂS 1

.__...La[ntu.lu..4...b.d.emcas.dtmatketin.g,digilal ......
2 10k ThemphiRatp (TR oo s
4.2.Tasa de Rebote 0 Bounc:e Rate
a 4 J T.asa de‘ E‘ﬂﬂ'@’m‘iﬁﬁ i e = e e e 8 B B T 82 B 2 e e B B P

~ 4.4.Ratio de Usuarios Nuevos/recurrentes
4.5. Porcenta_]e de mterés

e R TR FOF VISR
4.9 Ratio de Pedidos por Visita (OCR) ..ol e

Conclusianes

4.?,Coste por ‘Jisita (CPV)

4, ]{) Valor Med‘io de la Venta (AVG}
4 1"' Retorno de la Inversion en ‘viarketmg ngual (RDI}_ .

Recom end af:mnes
B:bhograﬁa :
An

CXROS

i 2 15 Crunugrama

v 'ﬂhjiﬁv-ﬁ .:. reraman
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Actividad

|

T Resultado esperado |

.........

Tiempﬁ
(semanas}

Analizar el sector | Analisis PESTAL,
+Cineo--fuerzas-de-}-

Porter,  Andlisis

Para determinar en

nos encontramos y asi

PEODRE =

}.objetividad.....

fortalezas reales de
“RImpresa;”

| determinar la actividad

qué--sector - industriel-

B

4 semanas :
I..........u................_...-. rrme e

de los sectores que

utilizang- _mar].m;.mg (P

digital.

|

b
|
2 ...]:.m.:'.m-

Lt L

1 Investigacion -
o IDETCAODR. _

Y

problema. Diseiio

TeREe
desarrollo . del |.

-t-de--investigaciom, |

Conocer '1a " situacion

actual del mercado en. |
rclacion a la empresa !

para—a-partir deello 2
_gj_g__ _ poder ton}e_x_l:ﬂeclsmnes IIIII |

T0'semanas




datos, L

y analisis de datos.
Elaboracién  del
informe.
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£n cuanto al plan de
comercializacién v la.
relaciébn con nuestros |
clientes

Plan de
--t-eomercializacion -
digital.

Anélisis interno y

externc; fijaetdnde-|

objetivos |y

Elaborar un . plan de

digital que apoye

nuestro negocio conel| "

dufinaysade: s

...explotar
Tecursos b

hBITamIC‘ntaS dl.glta.lcs s M S S o e e e e
para beneficio del|

proyecto.

8 semanas

marketing digital

Determinar......las.
distintas métricas a
itilizarse en el plan |
tde

comerc1ahzac10n
~|-digital

-Se espera.-medir todas.]

las acclones de

'}I’ﬂ'aifkéﬁ'ﬁg""di‘g"i‘t’a?',” THey
|soloelresultadoentay 4

comercializacién, smo

TOTAL _ 24 semanas
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