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RESUMEN EJECUTIVO

La empresa Natural Kennedy se dedica a la comercializacion de colédgeno hidrolizado
"Usa Collagen™ desde el afio 2018 en Ecuador. Desde el comienzo de su funcionamiento
hasta el presente, el producto se ha comercializado de forma empirica, sin contar con una
planificacion comercial adecuada. Sus ventas han mostrado una evolucion creciente pero
a una tasa anual inferior al 8%. Actualmente, la empresa cuenta con una reducida cartera

de clientes, concentrados en un reducido nimero de ciudades del pais.

Es por ello, que el trabajo apunt6 a disefiar un plan de mercadeo inbound, que permita
atraer, interactuar y deleitar a los consumidores de la marca Usa Collagen.

El disefio de la investigacion fue no experimental-transversal, y el tipo de disefio, fue
cuantitativo y cualitativo. En la fase descriptiva, se realizé una encuesta a una muestra
representativa, conformada por 114 clientes actuales de Usa Collagen localizados en las
diferentes ciudades del pais, que fueron la base para la descripcion de los segmentos de
mercado de la marca. En la etapa exploratoria, mediante la aplicacion de entrevistas a
profundidad, se complementd el analisis situacional de la empresa y, se construyeron los

respectivos buyer personas.

Los resultados més relevantes del estudio fueron: detectar un ambiente situacional
favorable, para el desarrollo éptimo de la marca en el pais; determinar la razén de compra
de los consumidores, como la variable clave del estudio y que posteriormente, serviria
para segmentar a los clientes de Usa Collagen y asi, planificar las mejores estrategias
para el cumplimiento de los diferentes objetivos del plan de marketing inbound; y

finalmente, mediante el célculo del RO, justificar y verificar la viabilidad del estudio.

Se espera que el trabajo realizado, aporte al desempefio comercial de la empresa, a través
de las estrategias propuestas, orientadas a la consecucion de los objetivos establecidos en

el plan de marketing inbound.



INTRODUCCION

La empresa Natural Kennedy, de acuerdo con la investigacion realizada no cuenta con
una metodologia de marketing enfocada en la captacién, interaccion y deleite de los
clientes potenciales o consumidores frecuentes de la marca. Desde el momento en que
inicid sus actividades, la empresa ha comercializado el colageno de forma empirica en

base a la experiencia vendedora de su Gerente.

Debido a esta problematica, la captacion de nuevos prospectos es minima. Las
oportunidades de interaccion con los clientes se reducen a una sola conversacion para
gestionar la compra. El seguimiento para deleitar y fidelizar a los compradores, es
inexistente. Todo esto se refleja, en su reducida tasa de crecimiento en ventas, durante sus

afios de operacion.

Es por ello, que se plantea el siguiente objetivo general para el desarrollo de la
investigacion: disefiar un plan de marketing inbound para atraer, interactuar y deleitar a

los consumidores de Usa Collagen, enfocado en el aumento de las ventas a nivel nacional.

Y para cumplir con el objetivo general, se propone los siguientes objetivos especificos:
desarrollar la situacién actual de la comercializacion de colageno hidrolizado Usa
Collagen; describir el perfil geogréafico, demogréafico, psicografico y conductual de los
clientes actuales y los buyers persona de la marca Usa Collagen; y establecer los
objetivos, contenidos y herramientas aplicables en las etapas de captacion, interaccion y

deleite del plan de marketing inbound.

En lo que respecta a la forma de llevar a cabo la investigacion, el tipo de disefio sera
transversal y no experimental. El tipo de estudio sera descriptivo, debido a que uno de los
objetivos del trabajo de investigacion es la descripcion del perfil de los segmentos del
mercado de la marca. Ademas, a traves de un estudio exploratorio, se buscara identificar
a los buyers persona del producto y, también, sera desarrollado el analisis situacional de

la comercializacion de Usa Collagen.

El desarrollo de la presente investigacion, pretende brindar una guia con estrategias,

contenidos, canales de comunicacion y herramientas, que se pueden implementar en cada
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una de las fases de la metodologia del inbound marketing. Con el proposito, de mejorar
la gestion de las relaciones con los clientes de Usa Collagen y maximizar los beneficios
para la empresa.
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1. DIAGNOSTICO SITUACIONAL DE LA ACTUAL
COMERCIALIZACION DE COLAGENO HIDROLIZADO USA
COLLAGEN

1.1. Definicion

1.1.1. Diagnostico situacional

Se puede definir el diagnostico o andlisis situacional, como un proceso que busca
investigar el funcionamiento de la empresa en la actualidad, que sera la base para
planificar las intervenciones del cambio. Ademas, es el desenlace del estudio de la
situacion real de la empresa, donde se identifican hechos negativos, como debilidades y
amenazas, que seran el punto de partida para iniciar con el mejoramiento de la gestion en

la compafiia (Luna, 2015).

1.1.2.El macroentorno

El estudio externo o también conocido como macroambiente, es el estudio de las variables
externas (politicas, econdmicas, sociales y tecnoldgicas) que pueden influir en el
rendimiento de la compafiia, pero en las cuales, la empresa carece de capacidad para
ejercer cualquier tipo de control. El analisis del macroambiente proporciona los datos que
nos permitiran identificar las posibilidades y los riesgos que enfrenta la organizacion
(Quiroa, 2020).

1.1.3.El microentorno

El analisis del microentorno corresponde a la evaluacion interna de la organizacion, cuyas
variables (proveedores, competidores, sustitutos, nuevos entrantes y clientes) pueden ser
controladas y direccionadas por la empresa. Gracias al analisis del microentorno, la
empresa estara en la facultad de determinar cuéles son sus puntos fuertes y cuales sus

areas a mejorar (Quiroa, 2020).

1.1.4. Anélisis interno o empresa

El anélisis interno de la empresa se define como el conjunto de técnicas de investigacion
gue buscan conocer el estado de todos los factores internos de la empresa (portafolio de
productos, cartera de clientes, cobertura, cifras del negocio, organizacion, entre otros) que

seran utilizados para mejorar o mantener la ventaja competitiva (Quiroa, 2020).
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1.1.5. Analisis FODA

Se define como aquella herramienta disefiada para entender la situacion de una empresa
a través del estudio de sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (Pursell,
Hubspot, 2022). “Es un instrumento de diagnostico empresarial que nos permite
aprovechar las fortalezas y oportunidades para vencer las debilidades y evitar las

amenazas” (Pietro, 2021).

1.2. Importancia

1.2.1. Diagnostico situacional

A través de un diagndstico situacional, se lograra establecer la correcta organizacién de
recursos para dar solucion a un problema o necesidad, alcanzando el méximo beneficio
optimizando costos y riesgos. Traza el camino correcto que debe implementar la empresa
y sera la guia, del conjunto de cambios internos que debera realizar la empresa para lograr
una posicion exitosa en el mercado. Y, ademas, sera la herramienta que sustenta la toma

de decisiones, el accionar, la transformacion y el progreso institucional (Remuzgo, 2005).

Si no se entienden y se valoran las fuerzas que actan en el entorno externo y los factores
internos de la organizacion, las posibilidades que la gerencia emplee un plan de accion
poco competitivo y carente de una ventaja competitiva sostenible, seran mayores (Luna,
2015).

1.2.2.El macroentorno

La necesidad de conocer sobre la influencia del ambiente externo se debe a que la
compafiia no es una parte aislada dentro del ecosistema, sino que forma parte de un
universo complejo. Las empresas operan en un ambiente continuamente cambiante,
sujetas a fuerzas mas poderosas que ellas y que se encuentran fuera de su control. Por lo
que realizar una investigacion profunda del macroambiente servira de alerta temprana

para reconocer amenazas potenciales y oportunidades (Pérez, 2021).

1.2.3.El microentorno
El andlisis del microentorno determinara el éxito de una empresa, ya que al determinar
las capacidades y competencias que la hacen superior a sus competidores, lograra

capitalizar esas ventajas y enfocarlas en beneficio de todos (Hernandez, 2015).

13



El logro de los objetivos estratégicos, que mejore la eficiencia operativa e incremente los
beneficios econdmicos, dependerd de conocer los elementos que conforman el

microambiente y su efecto en la empresa (INENKA, 2021).

1.2.4. Andlisis interno o empresa

La relevancia de la evaluacién interna de la compaifiia, se atribuye a que el analisis de los
recursos y capacidades internas, permitiran cultivar e impulsar la ventaja competitiva.
Esto le permite afrontar de mejor manera su entorno competitivo y asi alcanzar sus metas
y objetivos. A través del estudio de la empresa, se logra identificar las fortalezas y
debilidades, que su vez, ayudan a reconocer las capacidades y los recursos con los que se
cuenta para poder competir. Seré el insumo principal para idear la estrategia que ayude a
enfrentar las debilidades y aprovechar al méximo las fortalezas (Quiroa, 2020).

1.2.5. Analisis FODA
El analisis FODA es una herramienta creada con el propdésito de entender de una manera
clara y objetiva la situacion de una empresa, a traves del estudio de sus fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas (Pursell, 2022).

“Los equipos que se enfocan en fortalezas y en su comunicacion interna, aumentan un
36% su rendimiento; con esto se aumenta la rentabilidad y se obtienen mejores
resultados” (Pursell, 2022).

Un analisis FODA permitira direccionar el crecimiento de la organizacion. Si se logra
identificar las areas clave en funcién de las oportunidades y amenazas, se obtendra
informacion valiosa, que sera la base del éxito del equipo de la empresa (Pursell, 2022).

1.3. Metodologia

1.3.1. Diagnostico situacional

El diagnostico situacional se compone de dos partes: por un lado, se analiza las
condiciones del ambiente externo de las empresas, las cuales permitiran identificar las
oportunidades y amenazas; y por otro, se realiza el estudio del entorno interno de la
organizacion, donde se encuentran las fortalezas y las debilidades (Figura 1) (Hernandez,
2015).
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Diagndstico
situacional externo PEST

Diagnostico \ J \ J
situacional ( ) ( )
Diagndstico Cinco fuerzas de
situacional interno Porter

\. J \. J

Figura 1: Componentes del diagnostico situacional.
Fuente: (Hernandez, 2015).

1.3.2.El macroentorno
Para la realizacion del analisis del macroentorno, se puede emplear la herramienta
denominada PEST), en la que se analiza el impacto de los factores politicas, econémicas,

sociales y tecnoldgicas, sobre el desempefio de un negocio (Peird, 2020).
Para ejemplificar el uso de este esquema de andlisis, es posible utilizar una matriz de
analisis externo (Tabla 1), que utiliza dos criterios: impacto en el negocio y ocurrencia

del evento (Rosas, s.T.).

Tabla 1. Matriz de anélisis del macroentorno

Oportunidad
Este factor representa una oportunidad considerable para el
negocio = 3
Este factor representa una oportunidad moderada para el
negocio = 2

Este factor representa una oportunidad limitada para el negocio
=1

Impacto en el negocio -
P g Riesgo

Este factor representa un riesgo considerable para el negocio =
-3

Este factor representa un riesgo moderado para el negocio = -2

Este factor representa un riesgo limitado para el negocio = -1

Probabilidad ocurrencia
0=Noocurrira 1= Siocurrird

Ocurrencia del evento

Valoracién

Factores del analisis externo  Ocurrencia (Po) Impacto (1) estratégica (Po * 1)

Factores politicos:
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Inestabilidad politica

Leyes en apoyo a
emprendimientos

Legislacion contra
monopolios

Impedimento de ventas online

Factores econémicos:

Incremento inflacién

Aumento de la tasa de
desempleo

Aumento del ingreso pér
capita

Incremento de las de interés

Factores sociales:

Fortalecimiento del e-
commerce

Incremento de la actividad
fisica

Crecimiento de la industria de
la belleza y la salud.

Aumento del consumo de
colageno

Factores tecnoldgicos

Incremento del gasto pablico
en investigacién

Avance de la tecnologia

Restricciones de recursos

Altos presupuestos para
pautaje en social media

Fuente: (Rosas, s.f.)

El impacto hace referencia a la identificacion del evento como oportunidad o riesgo;

mientras que la ocurrencia del evento se relaciona a la probabilidad de que el factor

(politicos, econdémicos, sociales y tecnoldgicos) acontezca y genere un impacto positivo

0 negativo en el negocio de analisis. Por lo tanto, es recomendable que cada factor sea

expresado como un evento o acontecimiento. La valoracion estratégica sera el resultado

de la multiplicacion de la ocurrencia y el impacto.

1.3.3.El microentorno

Los factores que influyen en el microambiente de una empresa se resumen en el modelo

estratégico denominado, las cinco fuerzas de Porter. Las cinco fuerzas de Porter es un

modelo de analisis de gran ayuda para profesionales del marketing y gerentes comerciales

16



para determinar el “equilibro de poder” en una industria entre varias organizaciones Yy,

ademas, el atractivo y rentabilidad potencial del mercado (Bello, 2022).

Nuevos
entrantes

Rivalidad
dela
industria

Productos
sutitutos

Proveedores

Figura 2. Esquema de las cinco fuerzas de Porter
Fuente: (Luna, 2015).

Luego del analisis de las 5 fuerzas de Porter, se presenta a continuacion una matriz (Tabla
2), que resume las variables que influyen en cada fuerza de Porter y su impacto, lo que

permitird un mejor entendimiento del estudio y su impacto en la empresa. (Rosas, s.f.).

Tabla 2. Matriz de anélisis del microentorno

Matriz de anélisis del entorno competitivo

Escala de medicion:
1 = hajo

3 = moderado

5 = considerable

Fuerzas competitivas

Nivel de e

Rivalidad competitiva :
impacto

Competidores equilibrados

Crecimiento del mercado

Velocidad de innovacion de la industria
Calidad de la innovacién de la industria
Intensidad de la competencia por precios
Intensidad de la competencia por diferenciacion
Nivel de servicio al cliente

Nivel de distribucion
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Nivel de rivalidad competitiva en el mercado

Nivel de

Ingreso de nuevos competidores :
impacto

Efectividad de las economias de escala

Diferenciacion: servicios, publicidad, etc.

Requerimiento de capital

Recuperacion de la inversion inicial

Facilidad de acceso a los canales de distribucion

Atractivo de rentabilidad

Efectividad de la curva de experiencia

Facilidad de ingreso al mercado de nuevos competidores

Nivel de

Productos sustitutos .
impacto

Nivel de precios

Efectividad de los atributos determinantes

Nivel de innovacion

Nivel de diferenciacion

Precision de la segmentacion

Exactitud de posicionamiento

Cuota de mercado

Promocidn y Publicidad

Capacidad de distribucién

Nivel de satisfaccién de servicio

Nivel de impacto de los productos sustitutos en el mercado

Nivel de

Proveedores .
impacto

Numero de proveedores

Disponibilidad de sustitutos

Importancia del sector para proveedores

Incidencia del producto de proveedor en la elaboracién del producto /
suministro del servicio

Facilidad de créditos

Nivel de servicio al cliente

Nivel de diferenciacion entre proveedores

Investigacion y desarrollo

Personal calificado de los proveedores

Efectividad de los procedimientos

Nivel de integracion vertical

Costos de cambio de proveedor

Nivel de incidencia de proveedores sobre el atractivo del mercado
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Compradores Nivel de <
impacto

Nivel de concentracion de ventas en pocos clientes

Bajo posicionamiento de la marca

Poco crecimiento de mercado

Complejidad de los procesos decisorios de compra

Apertura hacia otros proveedores

Posibilidad de integracién vertical

Disponibilidad de informacion sobre mercado

Incidencia en el establecimiento de politicas comerciales en el sector
Requerimientos de operacion

Percepcion sobre precio y otras condiciones comerciales
Estandarizacion de necesidades

Nivel de incidencia de compradores sobre el atractivo del mercado

Fuerzas competitivas Total
Nivel de rivalidad competitiva en el mercado

Facilidad de ingreso al mercado de nuevos competidores

Nivel de impacto de los productos sustitutos en el mercado

Nivel de incidencia de proveedores sobre el atractivo del mercado

Nivel de incidencia de compradores sobre el atractivo del mercado

Nivel de atractivo del mercado

Fuente: (Rosas, s.f.)

En la matriz se establecen algunas variables que influyen directamente en cada una de las
cinco Fuerzas de Porter. Se hara una evaluacion del impacto de cada variable y luego, se
realizard un promedio, que representara el nivel de impacto de la fuerza competitiva. Al
final, se realiza un promedio con el resultado final de las fuerzas competitivas y se

determina el atractivo del mercado.

1.3.4. Andlisis interno o empresa

El andlisis interno o de la empresa involucra el estudio de los recursos tangibles,
intangibles y de las capacidades de la organizacion. Los recursos tangibles son faciles de
identificar y evaluar, porque se reconocen facilmente. Dentro de estos recursos podemos
encontrar los recurso financieros, tecnoldgicos, organizacionales y fisicos. Los recursos
intangibles son mas faciles de diagnosticar, ya que son actividades que la compafiia
efectla en forma permanente. Son parametros en continua modificacion. Y finalmente

tenemos las capacidades de la empresa, que hace referencia a la serie de habilidades y
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competencias propias de la empresa, aplicadas en el proceso productivo o en la entrega

de los bienes y servicios (Quiroa, 2020).

1.3.5. Anélisis FODA

El proceso por seguir para el desarrollo del analisis FODA, se puede resumir en estos

ocho sencillos pasos:

1) Conformacidn equipo
colaborativo

( 2) Identificacion de las )

caracteristicas del analisis DAFO, a
r nivel de: fortalezas, debilidades,

L oportunidades y riesgos

( N\

— 3) Establecimiento de las estrategias

. J

4) Evaluacion final

Figura 3. Etapas de un andlisis DAFO.
Fuente: (Pursell, Hubspot, 2022)

1.4. Aplicacion

1.4.1.PEST

1.4.1.1. Ambito politico

Para evaluar el ambito politico en el pais, sera trascendental evaluar la gestién del primer

mandatario, la cual se resume a continuacion:

El 24 de mayo de 2022 Guillermo Lasso cumple un afio de gestion al frente de la
Presidencia de Ecuador. De la mano de la delicada situacion econémica, social y
de inseguridad ciudadana que atraviesa el pais, la politica ecuatoriana llega en un
estado critico al primer aniversario de gobierno [...] sin una hoja de ruta politica

clara y optando por el autoritarismo como la Gnica forma lidiar con quienes se le
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oponen. El resultado es un desplome de la imagen y credibilidad del primer
mandatario. A pesar de haber prometido un encuentro nacional tras una campafia
fuertemente polarizada, su primer afio ha sido, en la practica, un afio de tension
con el resto de las fuerzas politicas a izquierda y derecha (Chiriboga, 2022, pag.
1).

Un componente importante dentro del andlisis del &mbito politico sera el apoyo del

gobierno hacia los emprendimientos nuevos y actuales.

En el caso particular de Ecuador, se detecta que los cambios institucionales
Ilevados a cabo en los Gltimos afios han propiciado la generacion de politicas
publicas enfocadas al desarrollo de emprendimientos y a la incubacion de éstos a
través de centros de desarrollo certificados, como se ha apreciado en la revision
de la literatura son diversos los cambios que han permitido potenciar el desarrollo

de la economia ecuatoriana (Yugse et al., 2019, p. 83).

La Constitucion de la Republica del Ecuador determina como una de sus prioridades el
evitar practicas monopolicas y oligopolicas, que afecten el normal funcionamiento de
cada uno de los mercados a través de la promocién del acceso equitativo de los medios
de produccion, impidiendo el acaparamiento de factores y recursos productivos,

eliminando privilegio o cualquier tipo de desigualdad (Davila, 2013).

Hoy por hoy, en el Ecuador no existen restricciones politicas para la comercializacion de
productos mediante el uso de internet, sino mas bien, desde el afio 2020 se encuentra
perfeccionando una estrategia nacional de comercio electronico, con el objetivo principal
de establecer un marco legal donde consten las condiciones adecuadas que permitan el
desarrollo e implementacion efectiva del comercio electronico en el pais (GRE, 2020).

1.4.1.2. Ambito econdémico

Los ultimos analisis sobre la economia del Ecuador se remontan a diciembre del 2022,
donde se menciona que el pais termino con una estimacion de crecimiento economico del
2,7%, datos mencionados por el Banco Central del Ecuador. Ademas, es importante

mencionar que el Producto Interno Bruto en el 2021 se recuperd, como consecuencia de
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un efecto rebote de la disminucion ocasionada por la emergencia sanitaria (Camara de
Industrias y Produccion [CIP], 2022).

En este 2022 se observa una recuperacién econdémica mas sostenida tras la
pandemia y a pesar de que factores como la guerra entre Rusia y Ucrania, la
recesion mundial y alza global de las tasas de interés, afectaron el desempefio
econdmico del Ecuador. Como se observa en la Figura 2 para 2023, el Banco
Central Europeo y el Fondo Monetario Internacional pronostica un crecimiento
del 3,1%” (CIP, 2022).

PROYECCIONES DE CRECIMIENTO
Ciclo econémico

¢ 2021 crecid en 4.24% 202 2022
27% 2023 3%

28

Poccenicle de voriocién %

2012 20013 2014 2018 2014 2017 018 2019 200 2021 2022 2023 2024
CE - FM

Fuente: BCE y FML/ Elaboracion: DT-CIP

Figura 4. Proyecciones de crecimiento del Ecuador.
Fuente: (CIP, 2022)

En lo referente a la inflacion del pais, Ecuador terminé para diciembre del 2022, con una
inflacion anual del 3,74%, 1.8% mas que en el afio 2021, que fue de 1,94%. Existen doce
divisiones de consumo que influyen en el célculo de la inflacién, entre los rubros que
marcaron una mayor incidencia en el aumento se encontraron los alimentos, los productos

de aseo personal, bebidas no alcohdlicas y gastos de salud (Martinez, 2023).

Entre los afios 2014 y 2019 hubo una reduccion del Producto Interno Bruto (PIB) per
capita de casi $400, de encontrarse en $6.500 paso a menos de $6.100 anuales. Con el
aparecimiento de la pandemia en el 2020, se desplom6 a $5.600. El afio 2021 fue un
periodo de recuperacion llegando a los $5.800. En la actualidad, tomando en cuenta las
cifras récord de ventas del 2022, se estima que el ingreso por persona puede llegar a ser
de $6.600 anuales (Ecuador necesita al menos 21 afios para llegar al actual ingreso por

habitante de paises como Panama o Costa Rica, 2023).
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La tasa de desempleo registrada en diciembre del 2022 en Ecuador fue del 3.2%, lo que
indica que el pais cerr6 con una tasa inferior a la del afio anterior. En el afio 2021 se
registrd una tasa del 4.1%, por lo que se puede evidenciar una disminucion de 0.9%.
(Forbes, 2023)

1.4.1.3. Ambito social

El e-commerce en Ecuador ha tenido un crecimiento exponencial desde la llegada de la
pandemia, y continda en aumento. Las compras por medios digitales en sectores
estratégicos han incrementado al menos 15 veces durante la emergencia sanitaria (Otatti,
2020). Es importante afrontar esta oportunidad latente de forma estratégica y responsable
para que continle en aumento. Existen temas de seguridad, manejo y proteccion de datos,
experiencia del consumidor, servicio, entre otros, que aun deben ser perfeccionados y

controlados.

De acuerdo con una investigacion realizada en el afio 2014, sobre el estilo de vida de los
ecuatorianos, enfocado en la realizacion de alguna actividad fisica o deportiva, se
obtuvieron resultados positivos. Las personas entre los 12 y mas de 65 afios, practican
diferentes tipos de actividad fisica, con un promedio de dos horas diarias. Dentro de este
rango destacan las personas entre 12 y 44 afios (Starez, 2020).

Durante los Gltimos afios, se ha presenciado un incremento importante de la industria de
la belleza en el pais y en el mundo. Uno de los elementos que ha impulsado esta
transformacion, ha sido la inclusion de los hombres en el mundo de la belleza. En el afio
2012, se descubri6 que 98 de cada 100 ecuatorianos, posee al menos 5 productos
cosméticos en su hogar. En la actualidad, los hombres se preocupan mas por sus cuerpos,
existe una gran demanda de gimnasios y el cuidado de su aspecto, en la mayoria es vital
(Starez, 2020).

En cuanto a los habitos de consumo de colageno hidrolizado en Ecuador, se puede
mencionar que desde que los consumidores reconocen cada vez mas el vinculo entre una
nutricion sana y el gozar de una buena salud, donde se incluye la apariencia del cabello,
piel y ufias, el colageno ha ido ganando aceptacion en el mercado, como ingrediente

primordial para la belleza y el envejecimiento saludable (Suarez, 2020).
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1.4.1.4. Ambito tecnolégico.

Los avances tecnologicos y la efectividad en la comunicacion han propiciado un ambiente
de mejoramiento continuo para la produccion, comercializacion y fidelizacion de
productos y servicios, dentro del mercado ecuatoriano. Los gigantescos avances en la
comunicacion han reducido los trdmites transaccionales, para la compra y venta de

productos y servicios a nivel nacional como internacional (Suarez, 2020).

Hoy por hoy, es posible crear un modelo de negocio sin contar con un enorme capital, ya
que la tecnologia se ha convertido en el vinculo perfecto entre los consumidores y las
empresas, para conseguir un negocio rentable. Es de vital importancia, que las empresas
cambien junto con el entorno tecnoldgico, aprovechando cada una de las herramientas y

la optimizacion disponible.

A continuacion se muestra la aplicacion de la matriz del analisis del macroentorno:

Tabla 3. Aplicacion de la matriz de andlisis del macroentorno

Matriz de analisis externo

Oportunidad
Este factor representa una oportunidad considerable para el
negocio = 3

Este factor representa una oportunidad moderada para el
negocio = 2

Este factor representa una oportunidad limitada para el negocio
=1

Impacto en el negocio -
P g Riesgo

Este factor representa un riesgo considerable para el negocio =
-3

Este factor representa un riesgo moderado para el negocio = -2

Este factor representa un riesgo limitado para el negocio = -1

Probabilidad ocurrencia
0=Noocurrira 1= Siocurrird

Ocurrencia del evento

Valoracién

Factores del analisis externo ~ Ocurrencia (Po) Impacto (1) estratégica (Po * 1)

Factores politicos:
Inestabilidad politica 1 -1 -1
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Leyes en apoyo a

emprendimientos 1 3 3
Legislacion contra

monopolios 1 1 1
Impedimento de ventas online 0 -3 0

Factores econdmicos:

Incremento inflacion 1 -1 -1
Aumento de la tasa de

desempleo 1 -1 -1
Aumento del ingreso pér

capita 1 2 2
Incremento de las de interés 1 -1 -1

Factores sociales:
Fortalecimiento del e-

1 3 3

commerce
Ipc_remento de la actividad 1 9 5
fisica
Crecimiento de la industria de 1 3 3
la belleza y la salud.
Aumento del consumo de

. 1 3 3
colageno
Factores tecnoldgicos
Incremento del gasto publico 0 1 0
en investigacion
Avance de la tecnologia 1 1 1
Restricciones de recursos 0 -2
Altos presupuestos para 0 2 0

pautaje en social media

1.4.2.Las 5 fuerzas de Porter

A través de una serie de preguntas abiertas al gerente de Usa Collagen, se logr6 hacer un
analisis mas acertado y veras del microentorno en el que se desarrolla la empresa. A
continuacién, se hace un resumen de los principales hallazgos encontrados en la

entrevista, los cuales se complementaran con el estudio de fuentes secundarias.

1.4.2.1. Poder de negociacién del proveedor

Debido a las limitaciones de capital de la empresa, la mayoria de sus procesos de
produccion son tercerizados. El proveedor méas importante del colageno, son los
Laboratorios “Pura Vida”, quienes son los encargados de importar la materia prima

(colageno hidrolizado, acido hialurénico, cartilago de tiburén, glucosamina, chondroitin,
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calcio, vitamina E y vitamina C) desde Estados Unidos. Todo el producto se lo recibe en
un tarro sin etiqueta. Se tiene establecido un convenio con el laboratorio, por lo que el

poder del proveedor sobre la marca esta limitado.

La etiqueta se imprime en vinil adhesivo de alta calidad, para posteriormente colocarlo
en el tarro manualmente. Siempre se trata de imprimir la mayor cantidad de etiquetas,
para reducir los costos. De igual manera, en el tarro se coloca un sello de seguridad. Todos
estos adhesivos se los hace en una imprenta de confianza del gerente, lo que facilita la

negociacion de los precios.

Como es un producto que se lo comercializa mayormente a través de redes sociales,
necesita frecuentemente de contenidos publicitarios. Todos los artes, videos y contenidos,
son proporcionados por el mismo gerente. El gerente mediante el uso de herramientas

gratuitas de disefio grafico y con mucha creatividad, ha sabido solventar esta actividad.

1.4.2.2. Rivalidad entre competidores existente

Debido al crecimiento sostenido tanto de la industria de la belleza como de la salud, el
mercado de la comercializacién de colageno hidrolizado es altamente competitivo debido
a la variedad de opciones, precios y presentaciones. Dentro de las marcas que compiten

con Usa Collagen podemos mencionar las siguientes:

v" Colnatur: una de las marcas mas reconocidas en el pais, debido a sus 30 afios de
presencia en el mercado ecuatoriano y su enorme capital respaldado por
Laboratorios Bagd. Cuenta con alrededor de 9 productos principales a base de
colageno hidrolizado, con algunas presentaciones: pastillas, sobres listos para
consumir, cremas y envases. Ademas a través de una observacion de su pagina
web, se puede detectar el nivel de especializacion de cada producto en base a cada
una de las necesidades de los consumidores: donde se destaca “Colnatur Beauty ”
enfocado en el cuidado de la piel, cabello y ufas; “Colnatur Sport”
especificamente formulado para deportistas y personas que un esfuerzo fisico
intenso; y diferentes presentaciones que varian en sus componentes y el tipo de
colageno. Las diferentes presentaciones se venden en las principales cadenas de

farmacias del pais y el rango de precio varia entre los $25 y $45.
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v Gelicart: suplemento dietario de origen aleman reconocido a nivel mundial y de
gran trascendencia en el mercado ecuatoriano. Elaborado por los laboratorios
SANOFI. Cuenta con dos presentaciones: “Gelicart Nutricion Avanzada”
indicado a personas que desean cuidar la salud de sus articulaciones y “Gelicart
Action” indicado a personas activas y deportistas que buscan recuperar la masa y

fuerza muscular. Los precios oscilan entre $43 y $53.

v DermaNutrix: colageno hidrolizado de origen marino (al ser mas resistente, se
logra una mayor absorcién en el cuerpo). Cuenta con cinco tipos de colageno:
“DermaNutrix gel bebible”; “DermaNutrix Skin Plus”; “DermaNutrix Active”;
“DermaNutrix férmula antioxidante” y “DermaNutrix féormula cabello y ufias”.
Cada uno de ellos en presentaciones en sobres de 14 y 30 sachets. Los precios de

venta al publico que se visualizaron en la web estan entre $13 y $15.

v" Smart collagen: quienes cuentan con un local fisico en Guayaquil para la
comercializacion de su colageno. El resto de las ventas la empresa las realiza por
WhatsApp, a los prospectos que llegan desde su pagina web. Actualmente, cuentan
con tres presentaciones: un sobre pequefio de 10 g; una caja mediana con 15 sobres
en su interior y un envase con 300 g de colageno hidrolizado.

1.4.2.3. Amenaza de productos sustitos

Por el momento no existe un producto sustituto del colageno hidrolizado que cumpla con
las mismas funciones y otorgue los mismos beneficios al igual que esta proteina. Sin
embargo, se ha identificado la existencia de algunos productos en el mercado, que sirven
como generadores de colageno. Este es el caso de “Colasil”, un generador de colageno

concentrado y biodisponible, el cual se oferta por alrededor de $33.

El gerente menciona que uno de los productos sustitutos que se encuentra ingresando con
fuerza en el mercado ecuatoriano, son todos aquellos elaborados con CBD. Este
compuesto natural, gracias a sus propiedades naturales antiinflamatorias, mejora la
inflamacion de la piel. Ademas, actia como antioxidante, lo cual le permite acelerar el
proceso de regeneracion de los musculos e incluso prevenir dolores musculares (Navarro,
2021).
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1.4.2.4. Amenaza de entrada de nuevos competidores

Posicionar Usa Collagen en el mercado ecuatoriano, la alta competencia, la construccion
de un sistema funcional y rentable de la comercializacion del producto, conseguir los
proveedores adecuados, la inversion para la creacion de la marca, obtener los permisos y
certificaciones del producto, sin lugar a duda, son barreras de entrada que protegen al
coldgeno de nuevos competidores, pero no imposibles de atravesarlas. Usa Collagen se
encuentra casi 5 afios en la industria de salud y belleza, y cada dia se tiene el reto de
mantenerse y seguir generando rentabilidad, hecho mencionado por el duefio de la

empresa.

1.4.2.5. Poder de negociacion del cliente

La comercializacion del producto como se mencion6 en apartados anteriores, se basa en
un conjunto de distribuidores, con domicilio en diferentes ciudades del pais, los cuales
realizan la venta final a cada uno de los consumidores de Usa Collagen. Esto convierte a
los distribuidores en los primeros clientes del producto. El gerente maneja un precio
especial para los distribuidores, y estos, lo revenden a sus clientes a un precio donde

obtengan beneficios.

El precio marcado en el producto es de $35. Debido a la competencia en el mercado, Usa
Collagen aplica una estrategia de liderazgo en costos, por lo que usualmente el producto
se lo vende en menor precio. De acuerdo por lo mencionado por el gerente, la gran
mayoria de consumidores, trata de negociar un descuento, por lo que el producto termina
vendiéndose en $20- $25.

A continuacion se muestra la aplicacion de la matriz del microentorno:

Tabla 4. Aplicacién de la matriz de andlisis del microentorno

Matriz de andlisis del entorno competitivo

Escala de medicién:
1 =bajo

3 = moderado

5 = considerable

Fuerzas competitivas

Rivalidad competitiva Nivel de <
impacto
Competidores equilibrados 5
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Crecimiento del mercado

Velocidad de innovacién de la industria

Calidad de la innovacion de la industria

Intensidad de la competencia por precios

Intensidad de la competencia por diferenciacion

Nivel de servicio al cliente

Nivel de distribucion

AlWwbhwWwWW|(>~

Nivel de rivalidad competitiva en el mercado

29

Ingreso de nuevos competidores

Nivel de
impacto

Efectividad de las economias de escala

3

Diferenciacion: servicios, publicidad, etc.

Requerimiento de capital

Recuperacion de la inversion inicial

Facilidad de acceso a los canales de distribucion

Atractivo de rentabilidad

Efectividad de la curva de experiencia

NfWWIN W W

Facilidad de ingreso al mercado de nuevos competidores

19

Productos sustitutos

Nivel de
impacto

Nivel de precios

2

Efectividad de los atributos determinantes

Nivel de innovacion

Nivel de diferenciacion

Precision de la segmentacion

Exactitud de posicionamiento

Cuota de mercado

Promocidn y Publicidad

Capacidad de distribucién

Nivel de satisfaccion de servicio

WIWwlhlwWWW|A~|W

Nivel de impacto de los productos sustitutos en el mercado

w
fuies

Proveedores

Nivel de
impacto

Numero de proveedores

5

Disponibilidad de sustitutos

Importancia del sector para proveedores

Incidencia del producto de proveedor en la elaboracion del producto /

suministro del servicio

3
3
5

Facilidad de créditos

Nivel de servicio al cliente

Nivel de diferenciacion entre proveedores

Investigacion y desarrollo

WiIbhlwWww
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Personal calificado de los proveedores 3
Efectividad de los procedimientos 3

Nivel de integracion vertical 5

Costos de cambio de proveedor 3

Nivel de incidencia de proveedores sobre el atractivo del mercado 43 4
Compradores m\;e;gg X
Nivel de concentracién de ventas en pocos clientes 5

Bajo posicionamiento de la marca 4

Poco crecimiento de mercado 5
Complejidad de los procesos decisorios de compra 4
Apertura hacia otros proveedores 5
Posibilidad de integracion vertical 5
Disponibilidad de informacion sobre mercado 4
Incidencia en el establecimiento de politicas comerciales en el sector 5
Requerimientos de operacion 4
Percepciodn sobre precio y otras condiciones comerciales 5
Estandarizacion de necesidades 4

Nivel de incidencia de compradores sobre el atractivo del mercado 50 5
Fuerzas competitivas Total
Nivel de rivalidad competitiva en el mercado 4
Facilidad de ingreso al mercado de nuevos competidores 3

Nivel de impacto de los productos sustitutos en el mercado 3

Nivel de incidencia de proveedores sobre el atractivo del mercado 4

Nivel de incidencia de compradores sobre el atractivo del mercado 5

Nivel de atractivo del mercado 4

1.4.3. Andlisis interno o empresa

Para la aplicacién del analisis interno o de la empresa, se realiz6 una entrevista al gerente

de Usa Collagen, donde a través de una serie de preguntas, se logré determinar los

principales &mbitos que componen a la empresa.

1.4.3.1. Portafolio de productos.

Actualmente la empresa Natural Kennedy se dedica a la comercializacion unicamente de

Usa Collagen. Usa Collagen es un suplemento nutricional compuesto de colageno

hidrolizado, proteinas y vitaminas (Tabla 5).
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Tabla 5. Composicion de Usa Collagen

Ingrediente Porcentaje
Colageno hidrolizado 45%
Acido hialurénico 5%
Cartilago de tiburén 5%
Glucosamina 10%
Chondroitin 10%
Vitamina E 5%
Vitamina C 5%
Calcio 15%

Total 100%

Fuente: (Usa Collagen, 2022)

Su Unica presentacion es en tarro, compuesto de 500 gramos de la férmula en polvo,
envasado al vacio. No tiene sabor, y su etiqueta tiene un disefio minimalista (Figura 3).
Ademas, cuenta con un sello de seguridad de la marca y viene envuelto con plastico

brandeando.

Figura 5. Presentacion de Usa Collagen
Fuente: (Usa Collagen, 2022)

1.4.3.2. Cartera de clientes

No se cuenta con una base de datos a detalle de cada uno de los clientes de Usa Collagen,
como se menciond. La gran parte de las ventas las realizan los distribuidores, y al no
contar con una planificacién comercial, muchas de las ventas se convierten en una
relacién puramente transaccional, donde al culminar con la venta del colageno, se termina

el contacto con el consumidor.
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Sin embargo, en la Tabla 6 se realizé un calculo aproximado del niumero de clientes por
zona, en base a la cantidad de tarros vendidos en las diferentes ciudades y el promedio de

compra de cada usuario.

Tabla 6. Numero de clientes de Usa Collagen por zonas.

% de
Zona Clientes clientes

por

zona

Manta 29 18%
Portoviejo 27 17%
Quito 60 37%
Dgr(;r;:]ogo 17 10%
Latacunga 20 12%
Ambato 5 3%
Machala 4 2%

Total 161 100%

1.4.3.3. Coberturay distribucién del mercado

En la actualidad, la marca cuenta con distribuidores en 5 ciudades principales del pais:
Manta, Portoviejo, Quito, Santo Domingo y Latacunga. Sin embargo, el producto es
entregado a nivel nacional, mediante mensajeria. EI gerente de la marca envia las
cantidades requeridas a cada uno de sus distribuidores, y ellos, se encargan de hacerlo

Ilegar a los consumidores finales.

1.4.3.4. Cifras del negocio
Usa Collagen se comercializa en el Ecuador desde el 2018. En la Tabla 7 se resume como
ha sido la evolucion de los ingresos que ha generado la marca, en las diferentes zonas del

Ecuador.

Tabla 7. Ingresos de Usa Collagen por zonas.

- SANTO
ANO MANTA PORTOV. QUITO DOMINGO LATAC. AMBATO MACHAL. X
2018 $2.040 $408 $765 $408 $1.000 $600 $306 $5.527
2019 $1.224 $425 $1.530 $1.000 $1.000 $600 $102 $5.881
2020 $1.224 $340 $2.040 $1.000 $1.000 $600 $102 $6.306
2021 $1.224 $340 $2.550 $1.000 $1.500 $300 $102 $7.016
2022 $1.224 $1.360  $2.550 $1.000 $1.500 $0 $102 $7.736
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2023  $128 $170 $255 $187 $240 $0 $0 $980

TOTAL  $33.446
Fuente: (Usa Collagen, 2022)

1.4.4. Analisis FODA
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FORTALEZAS

Producto terminado de buena

F calidad
F2 Entregas a nivel nacional
F3 Lider en costos
F4 Servicio al cliente
F5 Crecimiento en ventas
6 No es solo un colageno, es un
suplemento nutricional
OPORTUNIDADES FO DO
F1, F3, Realizar una camparia en redes . ..
01 Crecimiento de la industria 01, 02, | sociales destacando el precioy la 81 82 Real;zrzrellJrérpélg%?:nrgagléeltég%é?]tt):sund
03,04 calidad del producto ' P
Intensificar la promocion del . ~ .
02 Incremento del e-commerce 2,178 producto por medios offline y D2, O3 REEPETTUEN NN S SRRl 2
01, 05 online para aumentar el awareness de la marca
. . Gestionar una estrategia de Brindar un servicio de excelencia durante
Presupuestos bajos para pautaje en
03 i F4,04 | posventa para lograr unamayor | D3, O4 | lacompray luego de la compra, como
redes sociales R o . .
fidelizacion diferenciador de la marca.
o4 Ineficaz gestion de posventa de la D5, 03, | Realizar una camparia en redes sociales
competencia 02 enfocada en atraer nuevos distribuidores
05 Impuestos y Aranceles por
importacion
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F1 E3 Consolidar la marca en el mercado
) ara superar la amenaza de la

Al A2 | Parasup :

competencia

D2, Al,
A2

Se puede posicionar la marca, mostrando
mejoras en las debilidades de la
competencia

Establecer una marca fuerte y
F5, A3 solvente para contrarrestar las
amenazas como pais

D5, A4

Aprovechar la falta de empleo para
aumentar el nimero de distribuidores

Usa Collagen fortalece el sistema
F6, A4 | inmunologico, por lo que se podria
vender en base a esta necesidad.

D6, A3

Promocionar entregas seguras a la puerta
de tu casa

Figura 6. Andlisis FODA de Usa Collagen
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2. PERFIL DE LOS SEGMENTOS DE MERCADO Y LOS BUYERS
PERSONA OBJETIVO DE LA MARCA

2.1. Perfil de segmentos de los clientes de Usa Collagen

2.1.1. ¢ Qué es un segmento de mercado?

“La segmentacion de mercado divide un mercado en partes bien definidas. Un segmento
de mercado consiste en un grupo de clientes que comparten un conjunto similar de
necesidades y deseos” (Kotler y Keller, 2016, p. 246). También se puede mencionar que
la segmentacidn de mercados es una estrategia de marketing que divide al publico de una
marca 0 negocio en grupos pequefios, que comparten ciertas caracteristicas entre si, lo
que permite dirigir de forma especializada los esfuerzos de branding, ventas y

seguimiento (Pursell, 2022).

2.1.2. Importancia de la segmentacion de mercados

En los mercados de gran extension o ampliamente diversificados, es una tarea inviable
que las empresas hagan contacto con todos los clientes. Es indispensable que una empresa
pueda identificar a los segmentos de mercado que puede cubrir con eficacia. Esta decision
requiere de un conocimiento profundo del comportamiento del consumidor y un analisis

estratégico de marketing para diferenciar y reconocer a cada segmento.

La clave del éxito de la estrategia de marketing, dependera de la identificacion y
satisfaccion de los segmentos adecuados de mercado (Kotler y Keller, 2016).

-
. *Te permite usar los recursos de manera eficiente )
Po;eracgg;sl grlﬁapecsage al dirigirte al publico con mayores probabilidades
L Peq P de aceptar tu oferta. )
( \
Maximiza el alcance de las *Entre mas extenso sea el alcance, mayor sera la
empresas grandes competencia con la que se interatue.
\_ J
4 0 =~ < 7
+La inversion y el tiempo empleado seran )
Reduce costes y tiempo menores, cuando conoces el segmento de
L mercado adecuado )
( N\
Fortalece la relacién con tus *Enviar los mensajes correctos al publico correcto,
clientes crea clientes leales
\_ J

Figura 7. Ventajas de la segmentacion de mercados
Fuente: (Pursell, Hubspot, 2022)
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2.1.3.Metodologia de la segmentacion de mercados
Para el perfilamiento de los segmentos de mercado, se emplearan las siguientes etapas:

Estimar la demanda potencial de
mercado

Identificacion de variables de
segmentacién de mercados

estudio exploratorio

Planificacion y ejecucion del
estudio descriptivo

[ Planificacion y ejecucion del

Seleccion del o los segmentos objetivos y la
eleccion de la estrategia de cobertura de
microsegmentacion de mercados

Figura 8. Ventajas de la segmentacion de mercados
Fuente: (Rosas, s.f.)

2.1.4. Aplicacion
2.1.4.1. Demanda potencial
Para la estimacion de la demanda potencial, se usara el método de ratios en cadena (Kotler
& Keller, 2016).
Dp = N*p*q

Donde:

e N =total de consumidores finales de Usa Collagen en el afio 2022

e ( =tarros de Usa Collagen comprados en promedio en un afio por un consumidor

final.
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e p =precio por un tarro de Usa Collagen
Debido a que la empresa ya cuenta con el nimero total de consumidores finales de Usa
Collagen en el afio 2022, se usaré este dato para el célculo de la demanda potencial. La
demanda potencial se convertira en la demanda lograda en el 2022 por la marca.

D022 (endélares) = Nx*qx*p

D2022 (en dédlares)

= 161 compradores-de-Usa-Collagen

D3o22 (endélares) = $48.300

D2022 (en # de tarros vendidos en un aiio) = N * q

D2022 (en # de tarros vendidos en un aiio) = 161 €OMpt adores-de-tsa éeua'ge” *

DZOZZ (en # de tarros vendidos en un aio) = 1932 tarros de Usa Collagen

2.1.4.2. ldentificacion de las variables de segmentacion
La Tabla 8 detalla las variables demogréficas, psicograficas y conductuales que forman
parte del cuestionario.

Tabla 8. Variables de la encuesta.

Variable Nombre
Geograéfica Domicilio
Edad
Estado civil
Tamafio de la familia
Género
Demogriéficas Ingresos
Ocupacion
Educacién
Generacion
Clase social
Estilo de vida
Personalidad
Ocasiones de uso
Volumen de uso

Psicograficas

Conductual
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Razones de consumo

Estatus de usuario

Canales de compra

Beneficios buscados

Recomendacion de la marca

Actitud hacia el producto

Redes sociales

Formatos de los contenidos

Especificas

Contenidos en redes sociales

Medios de comunicacion

Diferenciacion

Luego de un analisis profundo de cada una de las variables geograficas, psicograficas,

conductuales y especificas, la variable clave del estudio fue razones de consumo, ya que

es determinante en la decisioén de compra. El resto de las variables, seran clasificatorias o

también llamadas descriptivas.

2.1.4.3. Planificacién y ejecucion del estudio exploratorio

Para la entrevista se toma como base a las variables de segmentacion identificadas, tanto

la variable clave como las variables descriptivas, y se convierten en preguntas abiertas,

las cuales se describen de forma minuciosa en la Tabla 9.

Tabla 9. Guia para la entrevista

Tipo

Variable

Preguntas abiertas

Psicograficas

Estilo de vida

¢Con qué estilo de vida se identifica? ;hace deporte?
ise cuida en la alimentacion?

Personalidad

¢Con qué personalidad se identifica?

Ocasiones de uso

¢En qué ocasiones consume o consumia Usa
Collagen?

Volumen de uso

¢ Cuéantos tarros de Usa Collagen adquiere o solia
adquirir en cada compra?

Razones de consumo

¢Por qué razén consume Usa Collagen?

Conductual Estatus de usuario ¢Qué tipo de usuario de Usa Collagen se considera?
Canales de compra ¢Por qué medio se enterd de Usa Collagen?
Beneficios buscados ¢ Qué beneficios le aporta el uso de Usa Collagen?
ACtgruodngga el ¢Cudl es su actitud hacia el producto?
Redes sociales ¢ Qué redes sociales usa con frecuencia?
Otras Fo(r:rc:]r?;[:r?iggslos ¢Qué tipo de formato disfruta mas en redes sociales?
Contenidos en redes ¢ Qué temas les gustaria conocer sobre el cuidado de
sociales su salud y su bienestar?
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¢A través de que medio de comunicacion le gustaria
ser contactado para brindarle un seguimiento de su
tratamiento?

Medios de
comunicacion

Diferenciacion ¢Por qué consume Usa Collagen y no otras marcas?

2.1.4.3.1. Seleccion del método de investigacion

En funcion del objetivo de la entrevista, que principalmente, el de delimitar las opciones
de respuesta para la ejecucidn posterior de la encuesta, el tiempo y presupuesto para la
investigacion, el método de investigacion sera mediante entrevistas personales a clientes

de Usa Collagen.

2.1.4.3.2. Perfil de contactos
El perfil de las personas entrevistadas se resume a continuacion:
e Lucy tiene mas de 54 afios, reside en el Valle de los Chillos, es una persona
jubilada, esté casada, y es consumidora de Usa Collagen alrededor de 2 afios.
e Rocio tiene entre 45 y 54 afios, reside en la ciudad de Machachi, su profesion es
la de sastre, es soltera y es una consumidora habitual de Usa Collagen
e Fernando tiene méas de 54 afos, reside en el Valle de los Chillos, es una persona
jubilada, esta casado, es consumidor habitual del colageno y actualmente se

encuentra en una pausa del consumo del producto, por recomendacién médica.

2.1.4.3.3. Analisis de resultados
En la Tabla 10 se presenta un resumen de las entrevistas realizadas a los tres consumidores

de Usa Collagen descritos anteriormente.

Tabla 10. Resumen de la entrevista

Estudio exploratorio Lucy Rocio Fernando

Si realiza Si hace deporte y
deporte pero no también se cuida
se cuidaen la enla

Si hace deporte y
si se cuida en la

¢Con qué estilo de vida se
identifica? ¢hace deporte? ;se cuida

en la alimentacion? . - . . comida
alimentacion alimentacion.
Se identifica . Antes era
, , . Se describe
¢Con qué personalidad se con una prepotente, pero
e . como una
identifica? personalidad s ahora es una
o persona décil
docil persona calmada
¢En qué ocasiones consume o Lo consume Lo consume Lo consume
consumia Usa Collagen? habitualmente  habitualmente habitualmente
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s . Adquiria tres
¢Cuantos tarros de Usa Collagen ~ Su promedio de En cada compra tarros debido a Ia

adquiere o solia adquirir en cada compra es de adquiere dos S
promocion
compra? dos tarros tarros .
existente
i Sufre de artrosis
, . Debido a que
¢Por que razon consume Usa Es un producto - y fue una
tiene dolor en .
Collagen? muy bueno recomendacion
sus huesos o
del médico.
¢Qué tipo de usuario de Usa Suele usarlo Suele usarlo Suele usarlo
Collagen se considera? habitualmente  habitualmente habitualmente
| , _ ] Observé una Tuvo contacto Tuvo contacto
¢Por qué medio se enterd de Usa ublicacion en conun conun
Collagen? P distribuidor del  distribuidor del
Facebook
producto producto
¢ Qué beneficios le aporta el uso de Mejora su Le ayuda con su
Calmar el dolor problema de
Usa Collagen? salud .
artrosis
¢Cual es su actitud hacia el Positiva Positiva Positiva
producto?
¢ Qué redes sociales usa con Facebook y Facebook Facebook y
frecuencia? WhatsApp WhatsApp
Videos cortos y

¢Qué tipo de formato disfruta mas Imégenes Videos largos k
fotografias

en redes sociales?
; Qué temas les gustaria conocer . Beneficios del .
\Q S 16 g Entrevistas a - Entrevistas a
sobre el cuidado de su salud y su clientes colageno y como clientes
bienestar? tomarlo

¢A través de que medio de
comunicacion le gustaria ser

contactado para brindarle un WhatsApp WhatsApp Correo

seguimiento de su tratamiento?

Le quedd mal
. . una marca una
¢Por qué consume Usa Collagen y Por su sabor Lo proboy le vez y desde ahi

no otras marcas? gusto L
eligio Usa
Collagen

Culminada la realizacion de la entrevista a los consumidores de Usa Collagen, se logré
validar la variable clave de la investigacion, razones de consumo, ya que la razon de elegir

el producto es principalmente por los resultados que esperan lograr con el consumo del

producto.
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2.1.4.4. Planificacion y ejecucion del estudio descriptivo
Terminadas las entrevistas fue posible configurar las opciones de respuestas multiples
que forman parte de la encuesta. La Tabla 11 expone las preguntas cerradas, que serviran

para el perfilamiento de los segmentos de mercado de Usa Collagen.

Tabla 11. Preguntas de la encuesta

Preguntas cerradas Opciones de respuesta

Indique su provincia de residencia Se colocan todas las provincias del Ecuador

a) 18-24 afios
b) 25-34 afios
Indique su rango de edad c) 35-44 afios
d) 45-54 afos
e) Més de 54 afios

a) Soltero
b) Unién libre

Indique su estado civil ¢) Casado
d) Divorciado

e) Viudo

a)1-2

¢Cuéntas personas integran su familia? 2)) ‘Z_’)Jg

d) Mas de 6 personas

a) Masculino
b) Femenino
¢) No binario
d) Prefiero no contestar

Indique su género

a) Menos de $449
1A . . b) $450-$1000
¢Cuél es su mgr:r;ﬁg:g de ingresos ¢) $1001-$2000

' d) $2001-$3000

e) Mas de $3001

a) Estudiante
b) Desempleado
¢) Tengo mi propio negocio
d) Trabajo a medio tiempo
e) Trabajo a tiempo completo
f) Jubilado

¢Cual es su situacion laboral actual?

a) Sin estudios
b) Primaria
c) Secundaria
d) Universitaria
e) Maestria
f) Doctorado

¢Cual es su nivel de educacion?
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a) Generacion silenciosa (1930-1948)
b) Baby boomer (1949-1968)
¢Con qué generacion se identifica? ¢) Generacion X (1969-1980)
d) Generacién Y (1981-1993)
e) Generacion Z (1994-2010)

a) A (alta)
b) B (media-alta)
¢Con qué clase social se identifica? ¢) C+ (media)
d) C- (media-baja)
e) D (baja)

a) Estilo de vida saludable (realizo deporte
y cuido mi alimentacion)
b) Estilo de vida sedentario (no realizo
ninguna actividad fisica)

c) Estilo de vida activo (no paro de
aprender, realizo viajes y todo tipo de
actividades)

d) Estilo de vida minimalista (uso y compro
solo lo necesario)

e) Estilo de vida eco (me importa el medio
ambiente)

f) Otro (indique ¢;cual?)

¢Con qué estilo de vida se identifica?

a) Impulsiva
b) Décil
¢) Autoritaria
d) Ambiciosa
¢Con qué personalidad se identifica? e) Servicial
f) Divertida
g) Introvertida
h) Extrovertida
i) Otra (indique ¢cual?)

a) Una vez al dia constantemente
b) Dos veces al dia constantemente
¢) Cuando tengo un dolor
d) Cuando me acuerdo
e) No lo tomo (¢por qué?)

¢En qué ocasiones consume o consumia
Usa Collagen?

a) Uno tarro
b) Dos tarros
c) Tres tarros
d) Més de tres tarros

¢Cuantos tarros de Usa Collagen
adquiere o solia adquirir en cada
compra?
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¢Por gué razén consume Usa Collagen?

a) Problemas de salud 6sea (huesos,
musculos, articulaciones, tendones)
b) Cuidado de la piel, cabello y ufias
¢) Para un envejecimiento saludable
d) Para tener mayor flexibilidad
e) Fortaleces sus defensas
f) Ganar energia
g) Otra (indique ¢cual?)

¢Qué tipo de usuario de Usa Collagen
se considera?

a) Lo compro habitualmente
b) Lo compré solo una vez
¢) Lo compro rara vez
d) Lo quiero comprar

e) Ya no lo compro (indique ¢por qué?)

¢Por qué medio se enterd de Usa
Collagen?

a) WhatsApp
b) Facebook
c) Instagram
d) Pagina web

¢ Qué beneficios le aporta el uso de Usa
Collagen?

a) Calma el dolor
b) Mantiene mi belleza
c) Me puedo mover libremente
d) Me protege de lesiones
e) Me siento joven
f) Acelera mi recuperacion
g) Mejora mi calidad de vida

¢Qué tan probable es que recomiendes
Usa Collagen con un amigo, colega o
familiar?

Se coloca una escala de 1 (nada probable) a

10 (muy probable)

¢ Cuél es su actitud hacia el producto?

a) Positiva
b) Entusiasta
c) Indiferente
d) Negativa
e) Desfavorable

¢ Qué redes sociales usa con frecuencia?

a) Facebook
b) Instagram
c¢) WhatsApp
d) Tik Tok
e) Twitter
f) LinkedIn

¢Qué tipo de formato disfruta mas en
redes sociales?

a) Imagenes
b) Audios
c) Fotografias
d) Imégenes animadas
e) Videos
f) Blogs
g) e-books
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a) ¢Como tomar colageno?
b) Beneficios del coldgeno
¢) Estudios cientificos
¢Qué temas les gustaria conocer sobre d) Consejos de nutricion
el cuidado de su salud y su bienestar? e) Testimonios de clientes
f) Entrevistas a expertos
0) Recetas saludables
h) Otros (¢indique cual)

a) Correo
b) WhatsApp
c) Llamada telefonica
d) Messenger
e) Otro (indique ¢cual?)

(A través de que medio de
comunicacion le gustaria ser contactado
para brindarle un seguimiento de su
tratamiento?

a) Por sus resultados
b) Por su precio
c) Por su calidad
d) Por su sabor
e) Por su disefio
) Por sus ingredientes
g) Otra (indique ¢cual?)

¢Por gué consume Usa Collagen y no
otras marcas?

2.1.4.4.1. Seleccion de la técnica de recoleccion de informacion

Las encuestas fue la técnica de recoleccion de informacion empleada. Las preguntas que
conforman la encuesta fueron subidas a la herramienta Microsoft Forms y a través de la
generacion de un link dentro de la herramienta, la encuesta se divulgo a los consumidores

de Usa Collagen alrededor del pais por WhatsApp.

La encuesta fue compartida por cada uno de los distribuidores actuales del producto. Para
incentivar la participacion de los clientes, se efectu6é un sorteo, donde los participantes
podrian hacerse acreedores a dos tarros de Usa Collagen. En la Figura 9 se muestra el

mensaje que se compartio por cada uno de los vendedores.
Microsoft Forms

Hola, espero te encuentres muy bien.
De seguro probaste alguna vez nuestro producto Usa Colagen
Estamos mejorando nuestro producto y gueremos conocer tu experiencia con Usa Collagen.

Llena la siguiente encuesta y podras participar para ganar 2 col2genos TOTALMENTE GRATIS

Agradecemos tu ayuda.

Haz click en el enlace a continuacion:

https://forms.office.com/r/wU49P5UpuP

Figura 9. Mensaje a los clientes de Usa Collagen para la encuesta
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2.1.4.4.2. Determinacion de la muestra de estudio.

De acuerdo con la Tabla 6, la investigacion se realizd a los clientes actuales de Usa
Collagen. Segun los registros de la marca, existen 145 consumidores que representan a
las personas que han comprado el producto durante el afio 2022, en las siete ciudades

donde se comercializa actualmente el colageno. La poblacién de estudio es finita.

Luego de definir el universo a estudiar, se procedio a determinar el tamafio de la muestra

en base a la formula para para poblaciones finitas (Martinez, 2015).

r2Npq
e?(n—1) +rp

En la Tabla 4 se muestra los valores que se requieren para el calculo de la muestra:

Tabla 12. Descripcién de la formula de la muestra

Variable Descripcion Valor

N Tamafio de poblacion 161
Valor de Z critico 1,96
Probabilidad de éxito 0,50

Probabilidad de 0,50
fracaso

Margen de error 0,05

z
P
q
e

Al aplicar el calculo de la muestra, se obtuvo un valor de 114 clientes actuales de Usa
Collagen localizados en los diferentes puntos de venta, con un nivel de confianza del 95%
y un margen de error del 5%. ElI método de muestreo segin Martinez (2015), fue
probabilistico de tipo aleatorio simple o también Ilamado al azar, ya que cada uno de los

integrantes de la muestra tendran la misma probabilidad de ser elegidos.

2.1.4.4.3. Tabulacion de la encuesta
En base a la pregunta 15, “;Por qué razon consume Usa Collagen?”, se procedio a
segmentar a los encuestados en seis grupos diferentes. En base a estos seis grupos

identificados, se procedié a tabular el total de encuestas.

La Tabla 13 muestra la perfilacién de los segmentos.
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Tabla 13. Matriz de perfil de los consumidores

Segmento 1: Se_gmento 2: Segmento 3: Segmento 4: Segmento 5: Segmento 6:
Cuidado de la Para un Para tener
Segmentos Problemas de iel cabell S Fortalecer Ganar
salud 6sea piel, cabelloy  envejecimiento sus defensas mayor energia
ufas saludable flexibilidad
# de respuestas 51 19 16 15 5 4

# Variable Opciones FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR
a) 18-24 afios 2 4% 4 21% 1 6% 2 13% 0 0% 1 25%

b) 25-34 afios 5 10% 5 26% 0 0% 3 20% 1 20% 0 0%

1 Edad c) 35-44 afios 10 20% 4 21% 4  25% 3 20% 0 0% 1 25%
d) 45-54 afios 16 31% 5 26% 6 38% 2 13% 0 0% 1 25%

e) Més de 54 afos 18 35% 1 5% 5 31% 5 33% 4 80% 1 25%

Total 51  100% 19 100% 16 69% 15 100% 5 100% 4 100%

Opciones FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR

a) Soltero 9 18% 9 47% 3 19% 7 47% 0 0% 1 25%

b) Unidn libre 5 10% 0 0% 0 0% 1 7% 0 0% 0 0%

> Estado civil c) Casado 31 61% 7 3% 12 75% 5 33% 3 60% 2 50%
d) Divorciado 3 6% 2 11% 1 6% 1 7% 2  40% 1 25%

e) Viudo 3 6% 1 5% 0 0% 1 7% 0 0% 0 0%

Total 51  100% 19 100% 16 100% 15 100% 5 100% 4 100%

Opciones FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR

a)1-2 11 22% 2 11% 3 19% 0 0% 1 20% 0 0%
Tamafio de | b) 3-4 26 51% 9 47% 11 69% 11 73% 3 60% 4 100%

3 ar?;r:?"ae ® 056 10 20% 8 42% 6% 3 20% 0 0% 0 0%
d) Mas de 6 personas 4 8% 0 0% 6% 1 7% 1 20% 0 0%

Total 51  100% 19 100% 16 100% 15 100% 5 100% 4 100%

Opciones FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR
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a) Masculino 21 41% 3 16% 4 25% 7 4T% 2 40% 2 50%
b) Femenino 29 57% 16 84% 12 75% 8 53% 3 60% 2 50%
Género ¢) No binario 1 2% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
d) Prefiero no contestar 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Total 51  100% 19 100% 16 100% 15 100% 5 100% 4 100%
Opciones FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR
a) Menos de $449 21 41% 4 21% 4 25% 7 471% 2 40% 2 50%
b) $450-$1000 26 51% 13 68% 6 38% 7 47% 2 40% 1 25%
Ingresos c) $1001-$2000 4 8% 1 5% 3 19% 0 0% 1 20% 1 25%
d) $2001-$3000 0 0% 1 5% 3 19% 0 0% 0 0% 0 0%
e) Mas de $3001 0 0% 0 0% 0 0% 1 7% 0 0% 0 0%
Total 51  100% 19 100% 16 100% 15 100% 5 100% 4 100%
Opciones FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR
a) Estudiante 2 4% 2 11% 0 0% 3 20% 0 0% 0 0%
b) Desempleado 5 10% 2 11% 1 6% 2 13% 2 40% 0 0%
¢) Tengo mi propio negocio 13 25% 2 11% 1 6% 2 13% 2 40% 0 0%
Ocupacion  d) Trabajo a medio tiempo 6 12% 2 11% 4 25% 3 20% 0 0% 2 50%
e) Trabajo a tiempo completo 13 25% 10 53% 8 50% 3 20% 1 20% 1 25%
f) Jubilado 12 24% 1 5% 2 13% 2 13% 0 0% 1 25%
Total 51  100% 19 100% 16 100% 15 100% 5 100% 4 100%
Opciones FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR
a) Sin estudios 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
b) Primaria 2 4% 1 % 0 0% 1 7% 0 0% 0 0%
Educacion c) Secundaria 24 47% 4 21% 3 19% 6 40% 2 40% 1 25%
d) Universitaria 22 43% 12 63% 12 75% 7 47% 3 60% 3 75%
e) Maestria 3 6% 2 11% 0 0% 1 7% 0 0% 0 0%
) Doctorado 0 0% 0 0% 1 &% 0 0% 0 0% 0 0%
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Total 51  100% 19 100% 16 100% 15 100% 5 100% 4 100%
Opciones FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR
a) Generacion silenciosa 4 8% 0 0% 1 6% 1 7% 0 0% 0 0%
b) Baby boomer 14 27% 0 0% 3 19% 3 20% 3 60% 1 25%
8 Generacién c) Generacion X 14 27% 9 47% 8 50% 4 27% 1 20% 2 50%
d) Generacion Y 16 31% 4 21% 2 13% 2 13% 1 20% 0 0%
e) Generacion Z 3 6% 6 32% 2 13% 5 33% 0 0% 1 25%
Total 51  100% 19 100% 16 100% 15 100% 5 100% 4 100%
Opciones FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR
a) A (alta) 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
b) B (media-alta) 9 18% 3 16% 3 19% 4 27% 2 40% 0 0%
. c) C+ (media) 30 59% 14 74% 11 69% 9 60% 2 40% 4 100%
9  Clase social - -
d) C- (media-baja) 11 22% 2 11% 2 13% 2 13% 1 20% 0 0%
e) D (baja) 1 2% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Total 51  100% 19 100% 16 100% 15 100% 5 100% 4 100%
Opciones FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR
a) Estilo de vida saludable 22 43% 6 32% 8 50% 5 33% 2 40% 2 50%
b) Estilo de vida sedentario 12 24% 5 26% 2 13% 2 13% 1 20% 1 25%
c) Estilo de vida activo 7 14% 4 21% 1 6% 1 7% 1 20% 0 0%
10 Estilo de vida d) Estilo de vida minimalista 5 10% 2 11% 5 31% 6 40% 0 0% 1 25%
e) Estilo de vida eco 3 6% 1 5% 0 0% 1 7% 1 20% 0 0%
f) Otro 2 4% 1 5% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Total 51  100% 19 100% 16 100% 15 100% 5 100% 4 100%
Opciones FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR
a) Impulsiva 6 12% 2 11% 1 6% 0 0% 0 0% 0 0%
11 Personalidad b) Ddcil 8 16% 1 5% 1 6% 2 13% 1 20% 1 25%
c) Autoritaria 2 4% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
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d) Ambiciosa 2 4% 0 0% 0 0% 1 ™% 1 20% 0 0%
e) Servicial 16 31% 7 37% 6 38% 5 33% 2 40% 1 25%
f) Divertida 7 14% 4 21% 4 25% 4 27% 1 20% 2 50%
g) Introvertida 4 8% 3 16% 1 6% 0 0% 0 0% 0 0%
h) Extrovertida 4 8% 2 11% 1 6% 1 ™% 0 0% 0 0%
i) Otra (indique ¢cual?) 2 4% 0 0% 2 13% 2 13% 0 0% 0 0%
Total 51 100% 19 100% 16 5% 15 100% 5 100% 4 100%
Opciones FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR
a) Una vez al dia constantemente 25 49% 9 47% 9 56% 5 33% 2 40% 1 25%
b) Dos veces al dia constantemente 8 16% 1 5% 2 13% 2 13% 0 0% 0 0%
12 Ocasiones de  ¢) Cuando tengo un dolor 8 16% 3 16% 2 13% 1 7% 1 20% 0 0%
uso d) Cuando me acuerdo 7 14% 4 21% 2 13% 6 40% 1 20% 0 0%
e) No lo tomo 3 6% 2 11% 1 6% 1 7% 1 20% 3 75%
Total 51 100% 19 100% 16 100% 15 100% 5 100% 4 100%
Opciones FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR
a) Uno tarro 32 63% 18 95% 9 56% 11 73% 3 60% 4 100%
b) Dos tarros 13 25% 0 0% 4  25% 3 20% 1 20% 0 0%
Volumen de
13 Uso c) Tres tarros 2 4% 1 5% 1 6% 1 ™% 0 0% 0 0%
d) Mas de tres tarros 4 8% 0 0% 2 13% 0 0% 1 20% 0 0%
Total 51 100% 19 100% 16 100% 15 100% 5 100% 4 100%
Opciones FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR
a) Lo compro habitualmente 21 41% 6 32% 7 44% 2 13% 1 20% 1 25%
b) Lo compré solo una vez 12 24% 7 3% 3 19% 1 7% 0 0% 0 0%
14 Estatus_ de c¢) Locompro rara vez 14 27% 5 26% 4 25% 11 73% 2 40% 2 50%
usuario d) Lo quiero comprar 0 0% 0 0% 1 6% 1 ™% 1 20% 1 25%
e) Yano lo compro 4 8% 1 5% 1 6% 0 0% 1 20% 0 0%
Total 51 100% 19 100% 16 100% 15 100% 5 100% 4 100%
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Opciones FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR
a) Facebook 7 19% 1 8% 1 8% 2 29% 1 33% 1 100%
b) Instagram 0 0% 3 23% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
¢) Pagina web 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
15 Cigﬂ;ﬁ:e d) WhatsApp 14 39% 0 0% 3 25% 1 14% 1 33% 0 0%
e) Directo con un distribuidor 13 36% 9 69% 7 58% 3 43% 0 0% 0 0%
) Otro medio 2 6% 0 0% 1 8% 1 14% 1 33% 0 0%
Total 36 100% 13 100% 12 100% 7 100% 3 100% 1 100%
Opciones FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR
a) Calma el dolor 10 22% 6% 0 0% 1 7% 1 14% 0 0%
b) Mantiene mi belleza 1 2% 50% 2 13% 2 14% 0 0% 0%
Beneficios oy \e puedo mover libremente 8 18% 0 0% 0 0% 2 14% 2 2% 0 0%
16 b(u\igilgc;s d) Me protege de lesiones 6 13% 6 38% 1 7% 4 29% 1 14% 0 0%
respuestas) _€) Me siento joven 1 2% 0 0% 3 20% 1 7% 0 0% 0 0%
f) Acelera mi recuperacion 3 % 1 6% 0 0% 1 7% 1 14% 0 0%
g) Mejora mi calidad de vida 16 36% 6 38% 9 60% 3 21% 2 29% 1 100%
Total 45 100% 16 100% 15 100% 14 100% 7 100% 1 100%
Opciones FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR
a) Positiva 27 17% 9 69% 8 73% 7 100% 3 100% 1 100%
b) Entusiasta 5 14% 4 31% 2 18% 0 0% 0 0% 0 0%
Actitud hacia c) Indiferente 2 6% 0 0% 1 9% 0 0% 0 0% 0 0%
el producto d) Negativa 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
e) Desfavorable 1 3% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Total 35 100% 13 100% 11 100% 7 100% 3 100% 1 100%
Opciones FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR
18 a) Facebook 32 32% 12 28% 11  30% 12 33% 3 30% 2 40%
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b) Instagram
0,
Redes sociales 9 WhatsApp 3-15 150/0 13 30% 6 16%
respuestas) _€) Twitter 9 9% 4 9% % 11 31% 4 40% 20%
f) Link 2 2% > _4% it -
Total % 0 0% 0 1 3% 0 0% -
- 100  100% 4 0% 1 3% 0 0 0%
_ Opciones A 3 100% 37 100% . 0 0% 0 0%
a) Imégenes FR FA. FR FA = - 36 100% 10  100% 5 :
o) udios B 12 39% 7 27? FA__FR FA FR FA o
IcI):Sormatos_de ¢) Fotografias 5 6% 2 6% 1 40/0 8 28% 1 14% 4 i
19 ?\(;r;tr?gsldos d) Imégenes animadas 15 18% 6 19% 3 12$ 2_T% 1 14% 0 88 %
&) Vi 6 1% 0 %
respuestas) ) Videos ° 2 6% 4 15% 6 2% 0 0% 0 oo
f) Blogs 29 35% 9 29% 0 3 10% 0 09 0%
g) e-b 3 4% - 8 31% 10 349 i 0 0%
ooks 0 0 0% 34% 5 71%
Total 0 0% 0 0% s 0 0% 0o % - 20%
- 83 100% 31 0 0 0% 0 0 0% 0 0%
. Opciones A F 100% 26  100% 5 0 0 0 o
2 (’Com(_) tomar coldgeno? 6 1? ia FR FA FR = ) 100% ! 100% 5 100%
b) Beneficios del colageno 21 20/0 2 11% 3 19% A FR FA FR EA FRO
c) Estudios cientificos 6 ilf) 4 21% 6 38% 2 1% 0 0% 1 25%
- H O
Contenidos en d) Consejos de nutricion 2% 4 21% 2 13% 2 13% 2 40% 0 09 :
redes sociales _€) Testimonios de clientes 11 22% 5 26% 4 0 2 2% 1 20% g
f) Entrevi 2 4% 25% 6 40% o1 2%
Istas a expertos 1 5% 0 0% 0 1 20% 1 250
g) Recetas salud 2 4% 0 09 0 0 0% 5%
ables 0% 0 0% 0 0% 0 09
h) Otros 3 6% 3 16% - L 7% 0 0% L
0 0% 1 6% 2 13% 2 0 0%
Total 0 0% 0 0 1 20%
o 0% 19 0 0%
21 pciones EA 100% 16 100% 0 0% 0 09
a) Correo FR FA FR EA : 15 100% 5 100% u
3 6% 2 11% FR_FA FR FA o4 100%
1 6% 5 33 FR__FA FR
0 0 0%
0 0 0%
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b) WhatsApp 43 84% 15 79% 15 94% 9 60% 5 100% 3 75%
. c) Llamada telefénica 1 2% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
co“fqi?]'ﬁ;igﬁm d) Messenger 4 8% 2 11% 0 0% 1 7% 0 0% 1 25%
e) Otro 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Total 51 100% 19 100% 16 100% 15 100% 5 100% 4 100%
Opciones FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR
a) Por sus resultados 28 55% 6 32% 8 67% 1 7% 2 40% 1 25%
b) Por su precio 6 12% 1 5% 3 25% 1 7% 0 0% 0 0%
c) Por su calidad 13 25% 5 26% 3 25% 8 53% 1 20% 1 25%
. ... d) Por su sabor 0 0% 1 % 1 8% 0 0% 0 0% 1 25%
22 Diferenciacion -
e) Por su disefio 0 0% 1 5% 1 8% 0 0% 0 0% 0 0%
f) Por sus ingredientes 2 4% 3 16% 0 0% 5 33% 1 20% 1 25%
g) Otra 2 4% 2 11% 0 0% 0 0% 1 20% 0 0%
Total 51 100% 19 100% 16 133% 15 100% 5 100% 4 100%
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2.2. Buyer persona

2.2.1.¢Qué es un buyer persona?

Es una representacion ficticia de las personas que desean adquirir nuestro producto o
servicio. Es una herramienta de gran importancia para la organizacion, ya que le permite
comprender de mejor manera a los clientes actuales y potenciales. Por medio de la
elaboracion de los buyer persona podemos conocer las necesidades, comportamientos y
preocupaciones de los diferentes tipos de compradores, lo que facilita la elaboracion de
productos, el establecimiento de los servicios y el alineamiento de los diferentes
contenidos (Hubspot, 2023).

2.2.2.Ventajas del buyer persona

Organizar contenido
relevante focalizado en las
| necesidades y deseos de los

clientes

Aumentar el nUmero de
leads

L1 |Incrementar los resultados en
términos de ROI

Mejorar el conocimiento de
tus consumidores

Ventajas de definir un buyer persona
I

Identificar los tipos de
— personas que estan
interesados en tu marca

Figura 10. Ventajas de los buyer persona
Fuente: (Hubspot, 2023)
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2.2.3. Metodologia para la construccién del buyer persona

Identificacion de los
segmentos

Planteamiento de
variables de investigacién

Redaccion del
cuestionario

Aplicacion del
cuestionario

Generacion del buyer
persona

Figura 11. Pasos para crear un buyer persona
Fuente: Fuente: (Rosas, s.f.)

2.2.4. Aplicacion
2.2.4.1. ldentificacion de los segmentos
Para la segmentacion de los mercados se discriminé a los consumidores en base a la
variable razon de consumo de Usa Collagen.

e Segmento 1:
Hombres y mujeres cuya razon de consumo del colageno, es por problemas de salud dsea
ya sea en sus huesos, musculos, articulaciones o en sus tendones. Son casados, su familia
la integran entre tres y cuatro personas, sus ingresos oscilan entre los $450 y $1000, su
nivel de estudio esta ente secundaria y universidad y se consideran como clase social
media.

e Segmento 2:
Mujeres gque usan el colageno por un tema de belleza, principalmente buscan cuidar su
piel, cabello y ufias. Sus ingresos estan en un rango de entre $450 y $1000. Tienen un

titulo universitario, y se identifican dentro de la clase social C+ (media).
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2.2.4.2. Técnica de recoleccion de informacion

La entrevista a profundidad fue la técnica seleccionada para la recoleccion de
informacién, de las personas que representan a los dos segmentos previamente
identificados. Esta técnica permite reunir datos sobre las motivaciones, frustraciones,
preocupaciones, objetivos y soluciones de los consumidores de Usa Collagen, que serén

plasmados finalmente en el buyer persona.
2.2.4.3. Planteamiento de las variables de segmentacion
La Tabla 13 detalla las variables demograficas, psicograficas y conductuales que forman

parte del cuestionario para la construccion del buyer persona.

Tabla 13. Variables para la entrevista a profundidad

Variable
Domicilio
Edad
Residencia
Ingresos
Educacion
Estado civil
Profesion
Personalidad
Intereses
Frustraciones
Preocupaciones
Sugerencia de ofertas
Redes sociales
Obijetivos
Problemas
Soluciones
Motivaciones de compra
Marcas

2.2.4.4. Guion para la entrevista a profundidad
En base a las variables identificadas, que resumen los requerimientos de informacion para
la construccion del buyer persona, se procede a elaborar el cuestionario. En la Tabla 14

se muestra el guion a emplearse a las dos personas de los dos segmentos identificados.
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Tabla 14. Guion para la construccién del buyer persona

Variable de investigacion

Pregunta

Domicilio ¢Cual es su nombre?
Edad ¢Cual es su edad?
Residencia ;Donde vive?
Ingresos ¢ Cudl es su nivel de ingresos familiar?
Educacion ¢Cual es su nivel educativo?
Estado civil ¢Cual es su estado civil?
Profesion ¢ Cual es su profesion?
Personalidad ¢Con qué personalidad se identifica?
Intereses ¢Cuadles son sus intereses y pasatiempos?

Frustraciones

¢ Cuéles son sus principales frustraciones en su
vida?

Preocupaciones

¢Cudles son sus principales preocupaciones?

Sugerencia de ofertas

¢A quién consulta a la hora de comprar un
producto?

Redes sociales

¢ Cudles son las redes sociales que utiliza con
mayor frecuencia?

¢ Cudles son sus principales objetivos en

Objetivos g
J relacion con Usa Collagen?
; Cuales son sus principales problemas o
Problemas - principales prov'en
desafios para cumplir con sus objetivos?
Soluciones ¢Cémo Usa Collagen puede ayudarle?

Motivaciones de compra

¢Qué le motivé a comprar Usa Collagen?

Marcas

¢ Cuéles son sus marcas preferidas?

2.2.4.5. Perfil de contactos

e Segmento 1: Cuidadores de la salud 6sea
Evaristo es un ingeniero gedlogo que trabaja de manera independiente, su oficina es en
su propio hogar, es padre de dos hijos mayores de edad y actualmente, viaja
constantemente a lo largo del pais, debido a la naturaleza de su trabajo. Evaristo es
consumidor del producto desde hace 4 afios y también es distribuidor del colageno.

e Segmento 2: Amantes de la belleza
Flor es consumidora de Usa Collagen hace dos afios, vive en el Valle de los Chillos, es
madre de familia, actualmente es amada de casa y vendedora informal de varios articulos

para el hogar, que ella mismo elabora.
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2.2.4.6. Levantamiento de la informacion

En la Tabla 15 y la Tabla 16 se presentan los resultados de la aplicacion de la entrevista

a los dos clientes de Usa Collagen.

Tabla 15. Ficha de informacion de buyer persona 1

Pregunta Respuesta
¢Cual es su nombre? Esteban
¢Cual es su edad? 58 arios
¢Dénde vive? Fajardo
¢ Cudl es su nivel de ingresos? $1.500
¢Cual es su nivel educativo? Superior
¢Cual es su estado civil? Casado

¢Cual es su profesion?

Ing. Gedlogo minero

¢Con qué personalidad se identifica?

Serio, paciente y servicial

¢Cuales son sus intereses y pasatiempos?

Caminata y deporte

¢ Cuéles son sus principales frustraciones
en su vida?

No haber trabajado en el exterior

¢ Cudles son sus principales
preocupaciones?

La educacidn de sus hijos y tener trabajo

¢A quién consulta a la hora de comprar un
producto?

Familia

¢Cudles son las redes sociales que utiliza
con mayor frecuencia?

WhatsApp y Facebook

¢Cudles son sus principales objetivos en
relacién con Usa Collagen?

Mejorar su calidad de vida y curar sus
articulaciones

¢Cuadles son sus principales problemas o
desafios para cumplir con sus objetivos?

El tiempo que toma en hacer efecto el
producto, cuidarse en la alimentacion.

¢Cémo Usa Collagen puede ayudarle?

Le ayuda en su salud, le mantiene activo.

¢Qué le motivo a comprar Usa Collagen?

Es un buen producto, por sus
ingredientes.

¢ Cudles son sus marcas preferidas?

Nautica e Iman

Tabla 16. Ficha de informacién de buyer persona 2

Pregunta Respuesta
¢Cual es su nombre? Magaly
¢Cual es su edad? 55 arios
¢Donde vive? Sangolqui
¢Cuadl es su nivel de ingresos? $450
¢Cudl es su nivel educativo? Superior
¢Cual es su estado civil? Casada
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Secretaria ejecutiva, cosmetologa y chef
Impulsiva, extrovertida y divertida
Yoga, caminata, baile, viajes
No culminar el grado de Administracion de
Empresas.

Que sus hijos no continden con su preparacion
educativa. Su salud. El bienestar de sus hijos.

¢Cual es su profesion?
¢Con qué personalidad se identifica?
¢ Cuéles son sus intereses y pasatiempos?
¢ Cuéles son sus principales frustraciones
en su vida?

¢ Cudles son sus principales
preocupaciones?

¢A quién consulta a la hora de comprar un . -
Amigas y familia
producto?
; Cuales son las redes sociales que utiliza
¢ > G WhatsApp, Facebook e Instagram
con mayor frecuencia?
; Cuéles son sus principales objetivos en . .
¢ P P ) Mejorar su salud y su aspecto fisico

relacién con Usa Collagen?

¢Cudles son sus principales problemas o . . L
desafios para cumplir con sus objetivos? Cuidarse en su alimentacion y hacer deporte

Mejora su piel, el cabello y ufias. Alivia el dolor
en las articulaciones y en los masculos. Le
brinda flexibilidad.

Por el precio y por recomendacién

. Cuales son sus marcas preferidas? Aeropostal, Nike, Adidas, Carolina herrera 'y
¢ P ' Mango

¢Como Usa Collagen puede ayudarle?

¢Qué le motivo a comprar Usa Collagen?

2.2.4.7. Generacion de los buyer persona
En la Figura 11 y la Figura 12 se representan los buyer persona elaborados en base a los

dos segmentos identificados para la marca Usa Collagen.

EVARISTO

Padre de familia, traba:|a Serio, paciente y
desde casa en su propio icial

emprendimientoy es servicia
distribuidor del colageno

No haber trabajado en el

WhatsApp y Facebook

58 afos <
Caminata

Educacién de sus hijos,
R su salud y el bienestar Deporte exterior
masculino de sus hijos.
Ocupacicn Sugerencias
e [ Marcas [r—
Consultor independiente
Estado Civil Familia Nautica Es un buen producto
cssado Iman Sus ingredientes
Nivel Educativo
Profesion Mejorar su calidad de Cuidarse en la Le ayuda con su salud
Ing. Gedlogo minero vida it AT . Le mantiene activo
Curar sus articulaciones fempoque sefeqLicre
tomar el producto

Figura 12. Buyer persona de salud dsea
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————
Biografia Personalidad Redes sociales
Madra da familla;comuny Impulsiva, extrovertida WhatsApp, Facebook e
deseo gigantezco de 3 -
aprender nuevas cosas y y divertida Instagram

viajar

. pa—
Edad Preocupaciones Intereses Frustraciones
55 afios - i >
Gé o Sus hijos Yoga, caminata, baile, No culminar la carrera de
A Su salud viajes Administracion de
femenino empresas.
Ocupacion
ama de casa Sugerencias Marcas Motivos de compra
Estado Civil Amigas y familia Aeropostal, Nike, Precio
Adidas, Carolina herrera Recomendacién familiar
casada
y Mango
Nivel Educativo
superior Objetivos Problemas Soluciones
Profesion Mejorar su salud y sus Cuidarse en la comida Mantiene su belleza, alivia el
secretaria, cosmetdloca y chef aspecto fisico Hacer deporte dolor y mejora la flexibilidad

Figura 13. Buyer persona de cuidado de la belleza
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3. OBJETIVOS, CONTENIDOS Y HERRAMIENTAS APLICABLES EN
LAS ETAPAS DE ATRACCION, INTERACCION Y DELEITE DEL
PLAN DE MARKETING INBOUND
3.1. Definiciones

3.1.1. Marketing inbound
Es un proceso comercial cuyo objetivo es la captacion de clientes mediante la elaboracion
de contenido de valor y la personalizacion de experiencias. EI marketing inbound
establece conexiones significativas con los clientes en su busqueda por resolver sus
problemas (Hubspot, 2023).

El marketing inbound emplea técnicas de marketing y publicidad, para contactar con el

usuario durante todo el recorrido de compra, de forma no intrusiva (Outbrain, 2020).

3.1.2.Objetivos SMART en marketing

Conocidos como objetivos inteligentes, son las metas que una empresa quiere cumplir de
forma estratégica. Son objetivos especificos, medibles, alcanzables, relevantes y
limitados en el tiempo. Estas caracteristicas te permitiran identificar los objetivos
realizables y trascendentes para la organizacion, de los que no lo son (Pursell, 2023).

Es una metodologia que permite recordar los elementos necesarios para redactar

correctamente un objetivo eficaz (Muratet, 2022).

3.1.3. Marketing de contenidos

Para comenzar a definir lo que es el marketing de contenidos, debemos partir por
comprender que son los contenidos. Los contenidos componen internet y son los
cimientos de las redes sociales. Lo que caracteriza a los contenidos, es que su objetivo
principal no es el de comercializar directamente un producto o servicio, sino el de

informar y entretener (Mendoza, 2021).

El marketing de contenidos es una estrategia orientada a captar clientes potenciales de
manera natural, mediante la creacion de contenidos relevantes para tu publico objetivo y
distribuirlos en los diferentes canales y medios digitales, en lo que se encuentra la
audiencia buscada (Giraldo, 2019).
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3.2. Importancia
3.2.1.Marketing inbound
Las multiples ventajas que la practica de la metodologia inbound contribuye a una

compafiia, se resume de una manera sencilla y clara en la Figura 14.

Optimiza el costo de

Incrementa la notoriedad de adquisicion de nuevos

Capta clientes potenciales

tu negocio clientes mejor calificados
. . Es un 62% més econdémico
Permite generar contenido . :
relevante para tus clientes Mejora el proceso de venta que el marketing

convencional

Figura 14. Beneficios del inbound marketing
Fuente: (RD Station, 2023)

3.2.2.0bjetivos SMART en marketing

Los objetivos SMART son importantes para tener metas a corto plazo por cumplir. Su
claridad, especificidad y su realismo, seran la base para la utilidad y efectividad de los
objetivos para la organizacion. Establecer objetivos SMART es fundamental para por

perder el rumbo de cada dia o incluso, el foco de la semana.
A menudo, durante las actividades diarias surgen varios problemas y el tener metas claras,

permite encaminar los esfuerzos en una sola direccion, y de esta forma, distribuir mejor
los recursos y el tiempo (Muratet, 2022).
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3.2.3.Marketing de contenidos

Aumenta la
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__> base de datos y leads y esto en
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mas conversiones

Figura 15. Ventajas del marketing de contenidos
Fuente: (North, 2022)

3.3. Metodologia
3.3.1. Marketing inbound
Existen tres estrategias especificas dentro del inbound marketing, que permitiran llegar

adecuadamente a tu pablico objetivo:

Estrategia de atraccion: cuyo objetivo principal es atraer a la mayor nimero de
personas de forma voluntaria, que tengan interés por un tema especifico, a través
de la creacidn de contenido de legitima atencidn para ellos. El resultado de esta
estrategia es el de captar un publico interesado y realmente propenso a comprar el

producto o servicio (RD Station, 2023).

Estrategia de interaccion: etapa que busca convertir a todos los visitantes que se
logré atraer, en leads. Para cumplir con este objetivo se debe iniciar una
conversacion acorde a lo que buscan los visitantes. Se lo puede realizar a traves
de mensajes, formularios o reuniones. En base a la identificacion de los buyer
personas, durante la conversacion, se debera responder a todas las interrogantes

de los visitantes y ofrecerles contenido dtil y relevante (Sordo, 2022).
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o Estrategia de deleite: esta estrategia de enfoca en conservar los clientes que se
ha conseguido. Esto se lograra al mantenerlos satisfechos, ofreciendo informacion
valiosa y cautivadora a lo largo del tiempo. La importancia de esta fase radica en
que busca convertir las ventas de los consumidores, en recomendaciones (Sordo,
2022).

Para resumir de manera sencilla la metodologia inbound, se puede mencionar que busca
convertir a desconocidos en leads, estos leads en clientes y finalmente, los clientes en
promotores o embajadores de marca (Valdes, 2022). Las estrategias de marketing

inbound se resume en la Figura 15.

Atraer Interactuar

Deleitar

Figura 16. Fases del inbound marketing
Fuente: (Sordo, 2022)
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3.3.2.Objetivos SMART en marketing
Las caracteristicas de un objetivo de marketing, segin la metodologia SMART,
corresponden a que sean especificos, medibles, alcanzables, relevantes y fijados en una

determinada temporalidad (Figura 17).

l Crear un objetivo especifico ]

l Crear un objetivo que pueda medirse ]

[ Crear un objetivo que se pueda alcanzar ]

[ Crear un objetivo relevante ]

[ Crear un objetivo con un limite de tiempo

Figura 17. Metodologia SMART
Fuente: (Pursell, 2023)

3.3.3. Marketing de contenidos

En la Figura 18 se expone los pasos que permitira realizar un plan de contenidos, desde
la definicion objetivos, buyer persona, los tipos de contenido, presupuesto, la creacion de
contenidos, los canales de distribucion y la evaluacién de la eficacia de los contenidos.

Crear el
; Establecer contenido
Definir los la)esteBrumlgg la tipologia Delimitar el y fijar los Evaluar
objetivos erso);la de Content presupuesto medios de
P Marketing comunicaci
on

Figura 18. Metodologia SMART
Fuente: (North, 2022).
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3.4. Aplicacién
3.4.1. Objetivos
e Mejorar la visibilidad de la marca en un 35% tanto en la web como en sus redes
sociales, mediante la aplicacion de estrategias SEO y marketing digital, para el
cierre del afio 2024.
e Conseguir 400 leads calificados para el segundo semestre del 2024, con la
divulgacion de los diferentes contenidos de valor, en las plataformas de meta.
e Incrementar la captacion de nuevos clientes en un 40% para el afio 2024, mediante
las herramientas y estrategias del marketing inbound.
e Aumentar las ventas de Usa Collagen en un 30% para el segundo semestre del
afio 2024, mediante la ejecucion del plan de mercadeo inbound.
e Fidelizar al menos un 20% de los nuevos clientes conseguidos durante el afio

2024, mediante las estrategias de deleite del plan de marketing inbound.

3.4.2. Buyer personas
Debido a que se identificd dos buyer persona dentro de los clientes de Usa Collagen, se
propondra diferentes contenidos para uno de ellos, en las diferentes fases del inbound

marketing.

e Segmento 1: Cuidadores de la salud dsea
Hombres y mujeres cuya razon de consumo del colageno, es por problemas de salud 6sea
ya sea en sus huesos, musculos, articulaciones o en sus tendones. Son casados, su familia
la integran entre tres y cuatro personas, sus ingresos oscilan entre los $450 y $1000, su
nivel de estudio estd ente secundaria y universidad y se consideran como clase social

media.

66



/ EVARISTO
|

Padre de familia, traba.ja Serio, paciente y WhatsApp y Facebook
desde casa en su propio L.
emprendimiento y es servicial
distribuidor del colageno
o "=
58 anos -
Educacién de sus hijos, Caminata No haber trabajado en el
Staece su salud y el bienestar Deporte exterior
masculino de sus hijos.
Ocupacion A
m Motivos de compra
Consultor independiente 5 P
Estado Civil Familia Nautica Es un buen producto
casado RIS Sus ingredientes
Nivel Educativo
Profesién Mejorar su calidad de Cuidarse en la Le ayuda con su salud

Ing. Gedlogo minero

vida
Curar sus articulaciones

alimentacion
El tiempo que se requiere
tomar el producto

Le mantiene activo

Figura 19. Buyer persona 1

e Segmento 2: Amantes de la belleza
Mujeres que usan el colageno por un tema de belleza, principalmente buscan cuidar su
piel, cabello y ufias. Sus ingresos estan en un rango de entre $450 y $1000. Tienen un

titulo universitario, y se identifican dentro de la clase social C+ (media).
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Figura 20. Buyer persona 2
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3.4.3.Estrategia de atraccion
3.4.3.1. Buyer persona 1: Cuidadores de la salud 6sea.
e Estrategia:

Atraer a la mayor cantidad de personas con problemas de salud 6sea de todos los tipos
(huesos, articulaciones, musculos, tendones y ligamentos), a través de contenido valioso
que conecte con los intereses del publico objetivo, ya sea por la calidad de su informacion,
porque podria ayudar a mejorar su calidad de vida o simplemente porque sea contenido
atractivo para estas personas. Para conseguir un intercambio justo al proporcionar

contenido de interés de las personas, se solicitara informacion de las personas.

e Contenidos y formatos:
Para la etapa de atraccion se plantea los siguientes contenidos.

1. Videos de menos de 30 segundos, que resuman los beneficios del colageno
hidrolizado en el cuerpo humano.

2. Infografias sobre la importancia del colageno hidrolizado para la salud 6sea.

3. Fotografias reales que muestren casos de personas que han experimentado
mejorias en su calidad de vida, luego de consumir coladgeno hidrolizado.

4. Articulos descargables sobre como el coldgeno hidrolizado puede ayudar en
problemas relacionados con los huesos, musculos, articulaciones y tendones.

5. Posts que resuman consejos para prevenir problemas en los huesos, musculos y

articulaciones.

BENEFICIOS
» DEL
PREVENIR EL DETERIORO
PREVIENE
ALIVIAELDOLOR

-

/s

MEJORA EL
ASPECTO DE
LAPIEL:
SUAVE,
TENSAY FIRME

REDUCE LA
FRAGILIDAD
DEL CABELLO

04
Figura 21. Infografia de la importancia del colageno para la salud Osea.
Fuente: (Ramos, 2023)
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Figura 22. Beneficios del colageno hidrolizado.
e Canales:

Luego de evaluar las principales redes sociales que usa el publico objetivo, se plantea
mostrar los contenidos en Facebook y WhatsApp. Para mostrar el contenido en Facebook,
se propone pautar el contenido, para lograr captar a una mayor cantidad de personas y
conseguir mejores resultados. En cuanto a WhatsApp, el contenido sera difundido por los

distribuidores de Usa Collagen y por los promotores de la marca.

Ademas, se subird los contenidos con mayor relevancia para el puablico objetivo a la
pagina web de Usa Collagen, tomando en cuenta las recomendaciones para una correcta

optimizacion SEO en la web.

e Herramientas para atraer:
Anuncios, video, publicaciones en la web, redes sociales y estrategia de contenido
(Hubspot, 2023).
3.4.3.2. Buyer persona 2: Amantes de la belleza

e Estrategia:
Se buscara atraer a todas esas mujeres que se preocupan por cuidar su piel, cabello y ufias,
con la generacion de contenido que sea de interés real para este publico objetivo y en el
proceso, generar conciencia sobre la marca Usa Collagen. Es importante recolectar la

mayor cantidad de informacion sobre la persona interesada.
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Contenidos y formatos:

Infografias con consejos nutritivos para mejorar la apariencia fisica del cuerpo
humano.

Videos cortos de menos de 30 segundos, donde se destaque los beneficios del
colageno hidrolizado en la piel, cabello y ufias de las mujeres.

Tutoriales en formato de video sobre rutinas de cuidado personal y belleza.
Fotografias de personas donde se visualice los efectos positivos del colageno
hidrolizado en la belleza de las mujeres.

Aurticulos descargables con consejos naturales sobre como cuidar la piel, fortalecer

el cabello y mejorar la salud de las ufas.

Controla la caida
del cabello N

&=
Disminuye lineas [
de expresion »

Piel lozana
S MA

/ | | 7 BENEFICIOS GARANTIZAD(:

608 %060

A
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Figura 23. Beneficios del colageno hidrolizado en la piel.
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SIN COLAGENO CON COLAGENO

Figura 24. Fotografia de los efectos positivos del colageno hidrolizado
Fuente: (Avila, 2022)

e Canales:
Luego de evaluar las principales redes sociales que usa el publico objetivo, se plantea
mostrar los contenidos en Facebook, Instagram y WhatsApp. Para mostrar el contenido
en Facebook e Instagram, se propone pautar el contenido, para lograr captar a una mayor
cantidad de personas y conseguir mejores resultados. En cuanto a WhatsApp, el contenido

sera difundido por los distribuidores de Usa Collagen y por los promotores de la marca.

Al igual que el contendido para el segmento de cuidadores de la salud dsea, se elegira los
contendidos con mejores resultados en las diferentes plataformas donde sea difundido,

para compartirlo en la pagina web de la marca.

e Herramientas para atraer:
Anuncios, video, redes sociales, publicaciones en la web y estrategia de contenido
(Hubspot, 2023).

3.4.4.Estrategia de interaccion
3.4.4.1. Buyer persona 1: Cuidadores de la salud dsea.

e Estrategia:
Se concentraran todos los esfuerzos en lograr interactuar con el publico objetivo y
establecer una relacion mas profunda con los mismos. Se resolvera todas las dudas y
consultas de las personas, y se proporcionara informacién a detalle sobre el producto.
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Contenidos y formatos:

Videos cortos de menos de 30 segundos con testimonios de clientes satisfechos,
que han experimentado mejoras en su salud 6sea y calidad de vida después de usar
el colageno hidrolizado.

Email marketing para cada uno de los leads conseguidos, donde se comparta
boletines informativos sobre consejos de salud 6sea a detalle y promociones
especiales.

Contenido visual informativo sobre el producto y su comercializacion:
ingredientes, composiciéon, modo de consumo, informacién nutricional, origen,
formas de pago, entregas, entre otros.

Webinars o sesiones en vivo donde expertos en el area de la salud, respondan
preguntas y brinden asesoramiento personalizado a los leads.

Figura 25. Ingredientes de Usa Collagen

Canales

Se usara los mismos canales mencionados en la fase de captacion, ya que es l6gico seguir

la secuencia del embudo, en base a los canales que se usaron para captar a los potenciales

clientes. Los canales serian Facebook y WhatsApp. Ademas, se incorporard el uso del

mail para la divulgacion de los contenidos.
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e Herramientas:
Anuncios, video, redes sociales, email marketing y estrategia de contenido. Ademas,
dentro de esta fase, seréa trascendental la incorporacion de bots conversacionales y un
CRM (Customer Relationship Management) (Hubspot, 2023).

Chat bots: los cuales permitiran mantener una conversacion durante las 24 horas del dia
con los clientes potenciales, para responder cualquier duda sobre el producto o

inquietudes generales sobre el proceso para mejorar su calidad de vida.

CRM: que permitira gestionar de manera eficiente cada una de las interacciones con los
clientes potenciales. Mediante la utilizacion de este software, se podrd visualizar
claramente la etapa en que se encuentra cada prospecto y asi, generar las estrategias

adecuadas para lograr la venta.

4.4.4.2. Buyer persona 2: Amantes de la belleza.

e Estrategia:
La estrategia se centra en establecer relaciones méas profundas con las personas captadas
en la fase inicial, a través, de la interaccion con los mismas. Se resolvera todas las dudas
y consultas de las potenciales clientas, y se proporcionara informacion a detalle sobre el

producto.

e Contenidos y formatos:

1. Videos cortos de menos de 30 segundos con testimonios de clientas satisfechas,
que han experimentado mejoras ya sea en su piel, cabello o ufias, luego de haber
usado el producto.

2. Contenido visual informativo sobre el producto y su comercializacion:
ingredientes, composicion, modo de consumo, informacién nutricional, origen,
formas de pago, entregas, entre otros.

3. Concursos y sorteos relacionados con productos de belleza y cuidado personal.

4. Newsletters con consejos y promociones exclusivas para los nuevos prospectos,
en los cuales se compartird consejos de belleza, recetas saludables y promociones
exclusivas. Se personalizara el contenido segun las preferencias y necesidades de

cada uno de los potenciales clientes.
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5. Webinars gratuitos sobre temas relacionados con la belleza, la salud y la nutricion.
Se invitard a expertos en el campo y los prospectos tendrén la posibilidad de

interactuar y hacer preguntas en tiempo real.

) COMPARTE
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etiquétanos

i
la cuenta oficial “ {‘»‘i"
v
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e S U MR L1 A

N 3 NARE e A
Figura 26. Giveaway de Usa Collagen
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e Canales:
En concordancia con la etapa inicial, los canales donde se mostrara el contenido y se
ejecutaran las diferentes estrategias, seran: Facebook, Instagram y WhatsApp. Se afiade

un nuevo canal en esta fase, el correo, debido a que se pretende usar los newsletters.

e Herramientas:
Anuncios, video, redes sociales, email marketing, estrategia de contenido, bots

conversacionales y automatizacién del marketing (Hubspot, 2023).

3.4.5.Estrategia de deleite
Se utilizard las mismas estrategias de deleite para los dos segmentos establecidos. La

aplicacion se resume a continuacion:
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e Estrategia:
El objetivo principal de esta fase del marketing inbound es mantener a los clientes
satisfechos y fieles a la marca, lo que provocaré un boca a boca positivo y un crecimiento
exponencial de Usa Collagen. Para lograr esta meta, se continuara compartiendo
contenido de valor para los clientes, se realizaran programas de lealtad y se ofrecera un

servicio al cliente excepcional.

e Actividades, contenidos y formatos

1. Definir un programa de lealtad, donde los clientes puedan acumular puntos por
cada compra, los mismos que pueden ser cajeados por descuentos o regalos
exclusivos.

2. Realizacién de videos, entrevistas en vivo o publicaciones en redes sociales donde
se comparta historia de éxitos de los clientes de la marca.

3. Posts sobre consejos y tips para mantener una vida saludable en general.

4. Guiasy e-books gratuitos para que los clientes puedan potencializar los beneficios
del coldgeno Usa Collagen, como: ejercicios para fortalecer los huesos o
recomendaciones de alimentos ricos en nutrientes esenciales para la belleza de la
piel.

5. Crear y compartir contenido de valor sobre otros aspectos de una vida saludable
y la basqueda por mantener la belleza del cuerpo. Para esto se realizard email
marketing, con recetas saludables y consejos de nutricion que incorporen
colageno hidrolizado.

6. Implementacion de bots conversacionales para preguntas que puedan surgir en la
etapa de postventa del colageno hidrolizado. Con esto se pretende garantizar
respuestas inmediatas a cualquier inquietud que pueda surgir de los clientes.

7. Invitaciones a eventos y webinars exclusivos relacionados con la salud y la

belleza.
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Figura 27. Tips para una vida saludable

e Canales:
Los canales seran los mismos que se usaran en las etapas de atraccién e interaccion.
Podemos mencionar Facebook, Instagram y WhatsApp. Ademas del uso del correo

electroénico.

e Herramientas:
Contenido inteligente, video, redes sociales, email marketing, bots conversacionales y
automatizacion del marketing (Hubspot, 2023).

3.4.6. Presupuesto
En la Tabla 17 se realiz6 el calculo de la inversion prevista para el cumplimiento del plan
de marketing inbound. Se hizo el célculo del presupuesto, en base a los contenidos

necesarios para cada una de las etapas del plan de marketing.

Ademas, se indagé con algunos disefiados graficos, productores audiovisuales y
Community managers del medio, para hacer un promedio del costo de cada uno de los
contendidos propuestos en el desarrollo de este proyecto, con la intencidn, de contar con
un presupuesto total, lo mas cercano a la realidad.
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Tabla 17. Total de la inversion del plan de marketing inbound para el afio 2024

Etapa Concepto Cantidad Costo por unidad Costo total
Videos 6 $ 60,00 $ 360
Infografias 10 $ 20,00 $ 200
Atraccion Fotografias 6 $ 1500 $ 90
E-books 6 $ 30,00 $ 180
Pautaje en Meta 28 $ 50,00 $1.400
Videos 4 $ 60,00 $ 240
Boletines para email 6 $ 20,00 $ 120
Interaceion Infografias 8 $ 20,00 $ 160
Webinars 4 $ 150,00 $ 600
Give away 2 $ 100,00 $ 200
Pautaje en Meta 18 $ 2500 $ 450
Regalos exclusivos 8 $ 60,00 $ 480
Videos testimoniales 10 $ 60,00 $ 600
Deleite Infografias 8 $ 20,00 $ 160
E-books 6 $ 30,00 $ 180
Boletines para email 6 $ 20,00 $ 120
Webinars 4 $ 150,00 $ 600
Chat bots 8 $ 20,00 $ 160
Otros :
Community Manager 1 $2.000

Total inversion $8.300

Es importante mencionar, que se omitié el pautaje para los contenidos en la fase de
deleite. Esto se debe, a que segun la filosofia del marketing inbound, estos contenidos se
los debe proporcionar Gnicamente a personas que ya hayan consumido el producto o
aquellos usuarios, que ya son seguidores de las paginas de la marca. Por esta razon, no

seria necesario promocionar estos contenidos.

Como se evidencia en la Tabla 17, todo el presupuesto de pautaje, esta concentrado para
los contenidos de las etapas de atraccion e interaccion, ya que es necesario captar a la
mayor cantidad de nuevos prospectos dentro del mercado de la salud y la belleza en

Ecuador.
3.4.7.Céalculo del ROI

Para el calculo del ROI o la Tasa de Retorno de Inversion, se lo realizara restando la

inversion de los ingresos y este resultado, dividiéndolo para la inversion (Estaun, 2022).

77



%ROI Ingresos — Inversion 100
= *
° Inversién

Segun la formula propuesta, es necesario establecer los ingresos que se generaran con la

implementacion del plan de marketing inbound. Los ingresos se detallan en la Tabla 18.

Tabla 18. Proyeccion de ingresos para el afio 2024

Calculo de clientes para el afio 2024 Valor
Clientes en 2022 161
Obijetivo de aumento de clientes 40%
# de clientes nuevos 64
Total clientes para el afio 2024 225
Célculo de tarros a vender en el afio 2024
Tarros vendidos en el afio 2022 866
Total tarros a vender en el afio 2024 (con un promedio
de 5 tarros por cliente) 1127
Incremento de tarros respecto al afio 2022 261
Calculo de ingresos para el afio 2024 (distribuidores)
Ingresos en el afio 2022 $21.650
Total ingresos previstos para el afio 2024 $28.175
Incremento respecto al afio 2022 $6.525

Con el valor de los ingresos previstos para el afio 2024 y con el célculo de la inversion

del plan de marketing inbound, se presenta a continuacion, el célculo del ROI:

ROI = Ingresos - Inversion  «1q
Inversion
ROI = $28.175-$8.300 10
$8.300
ROI'= 239%

El calculo del ROI es positivo, lo que indica que los ingresos que se obtendran de la
operacion de marketing, seran mayores a la inversion que se realizard, por lo tanto, se
generaran ganancias para la empresa. Por cada délar que se invierta en el plan, se obtiene
$2,39 de retorno, lo que es un resultado muy favorable para la empresa y sus

distribuidores.
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CONCLUSIONES

El analisis de las variables que conforman el estudio del macroambiente, muestran
un panorama positivo para la marca Usa Collagen. El pais en cuanto al ambito
econémico muestra una mejoria respecto a afios anteriores, la sociedad
ecuatoriana ha mostrado un interés creciente por los productos de salud y belleza,
y una gran aceptacion por el e-commerce. La variable tecnoldgica permite mejoras
continuas en la produccion, comercializacion y fidelizacion de productos y
servicios. La Unica variable para tomar en cuenta, es el &mbito politico, debido a

la incertidumbre e inestabilidad que vive el Ecuador.

El microambiente en el que interactla la marca, comprende algunos retos que se
deben sobrellevar. Cuenta con un solo proveedor de su materia prima, el numero
de competidores es grande y en crecimiento, y su poder de negociacion con los
clientes es limitado, ya que se encuentra ain posicionandose en el mercado y su
estrategia de venta es la de liderazgo en costes. Limitaciones que deben ser vistas
como oportunidades de mejora.

A través del estudio del producto Usa Collagen y comparando con los resultados
de la encuesta, se puede definir que la mayor fortaleza del producto es su calidad,
la cual se evidencia en los resultados positivos de sus consumidores. Esta fortaleza
junto con las oportunidades que brinda el mercado, donde se determind un
contante crecimiento de la industria de la belleza y el incremento del e-commerce,
se debe potencializar y capitalizar para lograr los objetivos de posicionamiento y

rentabilidad anhelados por la organizacion.

La mayor debilidad del producto es su limitada diferenciacion en cuanto al
producto en si. Los ingredientes, su disefio y su presentacion, pueden ser
facilmente superados por la competencia. Sin embargo, existen aspectos como un
deficiente servicio al cliente, una gestion ineficaz de posventa y un enfoque
puramente transaccional por parte de la competencia, que son oportunidades

donde la marca puede diferenciarse.
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En base al estudio del comportamiento del consumidor de Usa Collagen por
medio de los resultados de la encuesta y, de acuerdo con el analisis del mercado,
se estableci6 como variable clave del estudio, las razones de consumo del
colageno, las cuales fueron: por problemas de salud 6sea; para cuidado de la piel,
cabello y ufias; para un envejecimiento saludable; para tener mayor flexibilidad,
fortalecer sus defensas y para ganar energia. Mismas razones de consumo, que
sirvieron para segmentar a los clientes de Usa Collagen, en seis grupos diferentes

y describir cuantitativamente a cada uno de los segmentos.

Para la creacidn de los buyer persona, se opt6é por buscar a personas de los dos
segmentos de mayor tamafio y por ende, de mayor rentabilidad para la marca, los
cuales fueron: cuidadores de la salud 6sea y amantes de la belleza. Se procedié a
realizar la respectiva entrevista a profundidad con los representantes de cada
grupo, y asi, se concluy6 con la construccion de la representacion ficticia del

publico objetivo.

Se definié los objetivos, las estrategias, los contenidos, los canales y las
herramientas que debe implementarse en cada una de las fases del marketing
inbound. Se personaliz6 los contenidos, canales y herramientas, para cada uno de
los buyer persona identificados, ya que su razén de compra y por ende, sus

intereses al comprar, estan claramente diferenciados.

El célculo del ROI no da un resultado del 239%. Este es un ROI muy favorable
para la marca, el cual indica que por cada $1 invertido, se obtendra $2,39 de
ganancias. Gracias al calculo de este valor econémico, podemos sustentar la

viabilidad e importancia del plan de marketing inbound a ejecutar.
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RECOMENDACIONES

Llevar un registro ordenado y actualizado de los clientes de Usa Collagen y cada
una de sus transacciones. Es importante registrar a cada una de las personas que
hayan comprado el producto, ya que esto, generard un sin nimero de beneficios
para la empresa. Mas all& de poder contactar a los clientes, se pueden identificar
tendencias de compra y hacer comparaciones de los comportamientos de los

consumidores, para idear mejores estrategias de venta.

Se recomienda utilizar una plataforma CRM en la gestion de comercializacion del
producto. Con la implementacién de este tipo de software, se lograra llevar un
registro de las etapas del embudo de ventas en que se encuentra cada cliente, y
asi, efectuar las mejores estrategias. Esto permitird una gestion exitosa de las
relaciones con los clientes de Usa Collagen y todo esto, en una mayor rentabilidad

para la empresa.

Es importante ser constante en las publicaciones, en cada una de las redes sociales
que maneja la marca. Esto es vital para estar en la mente del consumidor y ser la
primera opcion de compra, cuando necesiten el producto. Si embargo, no se debe
saturar a la audiencia con informacion de la marca. La creatividad, la innovacion

y el entretenimiento, deberan ser la base de cada uno de los posts.

Se recomienda mejorar la pagina web de Usa Collagen. Un gran nimero de
visitantes tienen su primer contacto con la marca, al entrar a la pagina web. Los
principales aspectos que se debe trabajar son: disefio de la pagina, agregar
contenido de valor para el consumidor de colageno, aplicar estrategias de SEO, y

mejorar la experiencia para el usuario.

En la actualidad, la filosofia para vender un producto ha cambiado, y la forma
correcta de hacerlo, es aplicando las fases del marketing inbound en el orden

propuesto en el trabajo de investigacion.
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ANEXOS

Anexo 1. Resultados de la encuesta

Percepciones de los clientes de la marca "Usa
Collagen” en Ecuador. 3

La presente encuesta tiene como propésito recolectar informacién sobre los consumidores de Usa Collagen en Ecuador.
Toda la informacién es confidencial. El propésito del estudio, es mejorar la experiencia de compra del producto y
establecer relaciones duraderas mutuamente beneficiosas entre la marca y sus clientes.

. Indique su provinda de residencia {0 punto)

M cetalle

Azuay 0
Bolfear 0
Cafar o
Carch 2
Chimbarazo o
Cobopani 2
HCro 2
Exsmeraldas 0

Galapagos o

d B

Guaryas 17
mbabura 0
Loja

Los Rios

WA nabi 16

Morona Santiago 0
a
Mapa 2
a - m- - - -

Pastaza
Pichincha n
Santa Elena 0
Santo Domingo de los Tsachilas O
Sucimbios 0

Tungurahua 2

Zamoira-C hirchips 0
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2. Indigue su rango de edad (0 punto)

Mas detalles

® 182450
® 5-34aros
@ 35-44aiios
@ 45-54 afias

@ Mas de 54 afios

Mas detalles

. Soltero

@ Union libre
@® Casado

. Diverciado

@ viudo

23

32

38

3. Indigue su estado civil (0 punto)

32

65

11

. ¢Cuantas personas integran su familia? (0 punte)

Mas detalles

®
34

-6

Més de 6 personas

. Indique su género (0 punto)

IMas detalles

® Masculine
. Femenino
@ No binario

@ rPrefiero no contestar

@ Otras

68

24

73

42
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6. ;Cual es su promedio de ingresos mensual? (0 punto)

Mas detalles

@ enos de $440
$450-51000
$1001-$2000

$2001-$3000

Mas de $3001

Mas detalles

Estudiante

Desempleado

Tengo mi propio negocio
Trabajo a medio tiempo

Trabajo a tiempo completo

Jubilado

Méas detallas

Sin estudios
Primaria
Secundaria
Universitaria

Maestria

Doctorado

9. ;Con qué generacion se identifica? (0 punto)

Mas detalles

41

59

14

. ¢Cual es su situacion laboral actual? (0 punto)

12

23

17

10

19

. ;Cual es su nivel de educacién? (0 punto)

42

66

. (eneracion silenciosa (1930-194,., ©

@ Baby boomers (1949-1968)
. Generacion X (1969-1980)
. Generacion ¥ (1951-1943)

. Generacion Z (1994-2010)

28

40

27

18

40

35

n

[IMenos de $449: 41 (349
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10. ;Con que clase social se identifica? (0 punto)

Mas detalles

@ :islha)
B (media-zlta)
C+ (media)

C- (media-baja)

D (baja)

11. ;Con qué estilo de vida se identifica? (0 punto)

Mas detalles

Estilo de vida saludable (realizo ...

Estilo de vida sedentario (no rea...

Estilo de vida minimalista (uso y...

o
®
. Estilo de vida active (no paro de..
o
®

Estilo de vida eco (me importa 2.

. Otro

12. Defina su estilo de vida

4l Respuestas

48

26

15
10
5
. =

DT Nombre Respuestas

1 anonymous Cémo sano ¥ no hago deporte
2 anonymous Caminar y cuidar a mi familia
3 anonymous Saludable

4 anonymous Solo hago deporte
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13. ;Con qué personalidad se identifica? (0 punto)

Mas detalles
mpulisiva
@® Impulsi 10
40
Décil 15
® 35
Autaritari 2
. utorntara e
. Ambiciosa 5 25
@ senicial Ex) 20
@ Divertida 22 15
ntrovertida
@ i 9 10
trovertida
Exc id 10 3 .
0 |

®
Q
=1

[==]

14. Indique con que personalidad se identifica

8 Respuestas

D™ Nombre Respuestas
1 anonymous Risuefia
2 anonymous Seria
3 anonymaous Intelectual
4 anonymaous Pasivo
5 anonymous Normal
B anonymous Tranquilo
7 anonymaous Sociable
8 anonymaous Media

15. :En qué ocasiones consume o consumia Usa Collagen? (0 punto)

Mas detalles

@ Una vez al dia constantemente 52

. Dos veces al dia constantemente 13
. Cuando tengo un dolor 15
@ Cuando me acuerdo 20
. No lo tomo 19
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16. Indique la razon por la cual no toma Usa Collagen

19 Respuestas

DT Nombre Respuestas

1 anonymous Costo

2 anonymous Recién conozco el proeducto

3 anonymaous Preferencia producto natural

4 anonymous No la conozco

5 anonymous Mo alcanza el dinero

6 anonymous Sn

7 anonymous No tengo necesidad

8 anonymaous Por descuido

9 anonymous Porgue me hace mal a mi higado y pancreas
10 anonymous Prefiero productos naturales

11 anonymous No lo conozco

12 anonymous Dieta controlada

13 anonymous Mo la eh comprado

14 anonymous MNunca habia escuchado del misma

15 anonymous MNo la conozco

16 anonymous MNo lo conocia.

17 anonymous Porque lo venden para los huesos y netamente el colageno es para la piel
18 anonymous No tomo

19 anonymous MNo he tomado

17. ;Cuantos tarros de Usa Collagen adquiere o solia adquirir en cada compra? (0 punte)

Mas detalles

Un tarra 45
o
Dos tarros 22
o
Tres tarros 4
o

. Més de tres tarros &
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18. ;Por qué razon consume Usa Collagen? (0 punta)

Mas detalles

@ rroblemas de salud dses (hueso... 52

. Cuidado de la pizl, cabello y ufias 19

. Para un envejecimiento saludable 16
. Para tener mayor flexibilidad 5
@ Fortalecer sus defensas 0
. Ganar energia 4
. Otra 8
@ Ot 15

60

40

30

0

19. Indique la razon por la cual consume Usa Collagen

8 Respuestas

DT Mombre Respuestas

1 anonymous Mo consumo

2 anonymous Mo lo consumo
3 anonymous No consumo

4 anonymous No consumo

5 anonymous Mo la consumo
6 anonymous No uso

7 anonymous Mo la conozco

8 anonymous Sugerencias

20. ;Qué tipo de usuario de Usa Collagen se considera? (0 punto)

Mz detalles £F Informacion

. Lo compro habitualmente 39
@ Lo compré solo una vez 25
@ Lo compro rara vez 38
. Lo quierc comprar 5
. Ya no lo compro 12

92



21. Indigue ;por qué ya no compra Usa Collagen?

12 Respuestas

ID ™ Nombre Respuestas

1 ancnymous Mo

2 anonymous Tomo producto natural

3 anonymous Mo satisface |a situacién econdémica
4 anonymous Estoy en receso por recomendacién del médico
5 anonymous Sn

) anonymaous Probando otras marcas

7 anonymous Prefierc productos naturales

8 anonymaous Munca lo he usado

9 anonymous Mo la compro

10 anonymaous No la conozco

11 anonymaous Falta de dinero

12 anonymous Por qué quiero

22. ;Por qué medio se enterd de Usa Collagen? (0 punta)

Mas detalles

35
@ Facebook 13 0
. Instagram 3 25
@ riginaweb 0 20
@ Whatstpp 22 15
@ Directo con un distribuidor 34 10
. Otro medio ]
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23. Indigue ;por qué medio se enterd de Usa Collagen?

8 Respuestas

ID ™ Mombre Respuestas

1 anonymous Propaganda

2 anonymous Me paso el link mi novia
3 anonymous Por mi novia

4 anonymous Una amiga

5 anonymous Recomendado

B ancnymous Por un hermano

7 anonymous Por medic de un amigo
5 anonymous Una hermana

24. ;Qué beneficios le aporta el uso de Usa Collagen? Puedes escoger varias opciones. (0 punto)

Mas detallas

Calma el dolor

Mantiene mi belleza

Me puedo mover libremente
Me protege de lesiones

Me siento joven

Acelera mi recuperacion

Mejora mi calidad de vida

42

n

0

25. ;Por qué consume Usa Collagen y no otras marcas? (0 punto)

IMas detalles

. Por sus resultadas
. Por su precio

. Por su calidad

. Por su sabor

. Por su disefio

o

Por sus ingredientes

@® O

48

32
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26. Indigue la razon por la gue elige Usa Collagen y no otras marcas

171 Respuestas

ID T Nombre Respuestas
1 anonymous No
2 anonymaous Mo consumo
3 anonymaous Es.bueno
4 anonymaous Americana
5 anonymaous Mo consumo
b anonymaous Prefiero productos naturales
7 anonymaous Mo la uso
8 anonymaous Mo uso
9 anonymaous Minguna
10 anonymaous Mo sé
11 anonymaous Me la recomendd un familiar

27. ;Cudl es su actitud hacia el producto? (0 punto)

Mas detalles

@ rositiva a1
@ Entusiasta 1
. Indiferente 4
. Negativa 0
@ Desfavorsble 3

28. ;Qué tan probable es que recomiende Usa Collagen con un amigo, colega o familiar? (0 punto)

Mas detallss

0
Promotores 68
Pasivos 30 3 9
Detractores 21 -100 +100
NPS®
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29. ;Qué redes sociales usa con mas frecuencia? Puede marcar mas de una opcion (0 punto)

Mas detalles

Facebook
Instagram
WhasApp
Tik Tok
Twitter

Linkedln

77

48

90

27

30. ;Que tipo de formato disfruta mas en redes sociales? (0 punto)

Mas detalles

Imagenes

Audios

Fotografias
Imagenes animadas
Videos

Blogs

eBooks

70

31. ;Qué temas les gustaria conocer sobre el cuidado de su salud y su bienestar? (0 punta)

Mas detalles

;Como tomar coldgeno?
Beneficios del colageno
Estudios cientificos
Consejos de nutricidn
Testimonios de clientes
Entrevistas a expertos
Recetas saludables

Otro

40

35

in

1]
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33. ;A través de que medio de comunicacidn le gustaria ser contactado para brindarle un
seguimiento de su tratamiento?

Més detalles

@ Whatsipp a7
. Messenger -]
. Correo 12
@ Lamada telefonica 1
. Otro 1

34. Indigue por que medio de comunicacion le gustaria ser contactado

1 Respusstas

DT Nombre Respuestas

]
punta)

1 anonymous Folletes
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