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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion tuvo como objetivo principal desarrollar un plan estratégico de
marketing para la empresa Cannapu, especializada en la comercializacion de productos
naturales a base de cannabidiol (CBD), dirigida a mejorar su posicionamiento en el
mercado ecuatoriano. Mediante un estudio mixto aplicado a 379 consumidores de la
provincia de Pichincha, se identificaron factores criticos como motivaciones de compra,
barreras de acceso y atributos valorados en las marcas de CBD. Los resultados revelaron
que los consumidores prefieren marcas posicionas como referentes de confianza, calidad
y eficacia, respaldadas por un portafolio diverso, presencia digital, recomendaciones, y
buena percepcion del precio. Destacdndose el alivio del dolor, reduccion del estrés y
ansiedad, y mejora del bienestar integral como principales motivadores de compra. En
respuesta a estas preferencias y considerando deficiencias internas como la falta de e-
commerce propio y estrategias de marketing limitadas, se diseiid una propuesta basada en
el modelo STP (Segmentacion, Targeting y Posicionamiento), complementado con
acciones de marketing digital y tradicional. Este trabajo aporta evidencia empirica sobre
el perfil del consumidor ecuatoriano de CBD, ofreciendo una guia estratégica efectiva

para empresas en mercados emergentes y altamente regulados.

Palabras clave: Cannabis medicinal, Cannabidiol (CBD), Marketing estratégico,

Comportamiento del consumidor, Bienestar integral.



ABSTRACT

This study aimed to develop a strategic marketing plan for Cannapu, a company
specializing in the commercialization of natural cannabidiol (CBD)-based products, with
the objective of enhancing its positioning in the Ecuadorian market. Using a mixed-
method approach applied to a sample of 379 consumers from the province of Pichincha,
the research identified critical factors such as purchase motivations, access barriers, and
key brand attributes valued by CBD consumers. Findings indicate that consumers favor
brands perceived as trusted references for quality and effectiveness, supported by a
diverse product portfolio, strong digital presence, word-of-mouth recommendations, and
favorable price perceptions. The primary purchase drivers included pain relief, stress and
anxiety reduction, and the improvement of overall well-being. In response to these
preferences—and considering internal weaknesses such as the absence of an in-house e-
commerce platform and limited marketing strategies—a proposal was designed based on
the STP framework (Segmentation, Targeting, and Positioning), complemented by
integrated digital and traditional marketing initiatives. This research contributes empirical
evidence on the profile of the Ecuadorian CBD consumer, providing an effective strategic

guide for companies operating in emerging and highly regulated markets.

Keywords: Medicinal cannabis, Cannabidiol (CBD), Strategic marketing, Consumer

behavior, Holistic wellness.
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INTRODUCCION

El cannabis medicinal, y en particular el cannabidiol (CBD), ha emergido como una
alternativa terapéutica relevante en el ambito de la salud y el bienestar individual, debido
a sus propiedades antiinflamatorias, analgésicas, ansioliticas y neuro protectoras. A nivel
global, su uso ha sido impulsado por un cambio en los marcos regulatorios, una mayor
aceptacion social y un creciente cuerpo de evidencia cientifica que respalda sus beneficios
en el tratamiento de diversas condiciones de salud. En América Latina, paises como
Ecuador han avanzado en la legalizacion del uso de cannabis con fines medicinales,

abriendo oportunidades para el desarrollo de un nuevo sector productivo y comercial.

En este contexto, la empresa Cannapu se dedicada a la comercializacion de productos
naturales a base de CBD, enfrenta el desafio de consolidarse en un mercado emergente,
altamente competitivo y aun en proceso de maduracion. Si bien cuenta con una propuesta
de valor basada en la calidad, la conexion con saberes ancestrales y un enfoque integral
del bienestar, su posicionamiento en el mercado ecuatoriano atn es limitado debido a
deficiencias en su estrategia de marketing, visibilidad digital y diversificaciéon de

productos.

El presente estudio tiene como objetivo disefiar un plan de marketing estratégico para
Cannapu, fundamentado en el anélisis de mercado, el comportamiento del consumidor y
las teorias contemporaneas del marketing. A través de una investigacion de tipo aplicada
y un enfoque mixto, se llevd a cabo un estudio de campo con 379 consumidores de la
provincia de Pichincha, lo que permiti6 identificar las principales motivaciones de
consumo, barreras de acceso, atributos valorados en las marcas y percepcion general del
CBD. Los resultados obtenidos se integran en un modelo estratégico basado en el enfoque
STP (Segmentacion, Targeting y Posicionamiento), complementado con herramientas del

marketing digital y tradicional.

Este proyecto de desarrollo contribuye al campo de estudio del marketing en industrias
emergentes, ofreciendo una propuesta contextualizada para la consolidacion de marcas
en sectores regulados y sensibles, como es el caso del cannabis medicinal. Asimismo,
aporta evidencia empirica sobre el perfil del consumidor ecuatoriano de CBD y su

disposicion hacia productos naturales, funcionales y alineados con el bienestar integral.



1.  ANALISIS SITUACIONAL

Para comprender y analizar el macro y micro entorno de la empresa Cannapu, se emplea
la técnica de las 5C’s, la cual examina la compaiiia, los clientes, los competidores y los
colaboradores y el contexto. Este enfoque integral permite a la empresa obtener un
conocimiento profundo tanto de su estructura interna como de su entorno externo,
incluyendo clientes y otros actores clave. Al identificar y evaluar las fuerzas que influyen
en el negocio, la empresa puede disefiar estrategias efectivas para alcanzar los objetivos

propuestos (Kotler, 2012).

1.1 Compaiiia

Este componente se enfoca en la identificacion integral de la empresa, abarcando su
mision, vision, valores y proyecto empresarial. Examina las capacidades internas de la
organizacion, incluyendo los recursos disponibles, sus fortalezas y debilidades, la
estructura organizativa y la posicion competitiva en el mercado, proporcionando un
analisis detallado de como la empresa se gestiona internamente para alcanzar sus

objetivos estratégicos y adaptarse a las dinamicas del entorno empresarial (Kotler, 2012).

1.1.1 Mision

Ayudamos a las personas a cuidar su salud de forma natural, integral y consciente,
mediante productos innovadores elaborados con cannabis medicinal, plantas ancestrales
y hongos adaptogenos. Inspirados en la sabiduria ancestral y la conexion espiritual con la
naturaleza, promovemos el bienestar del cuerpo, la mente y el espiritu, respetando el
entorno y guiando a cada persona en su camino de sanacion profunda y transformacion

personal.

1.1.2 Vision

Ser, para 2030, la marca referente en Ecuador en bienestar holistico y natural, reconocida
por integrar ciencia, tradicion y espiritualidad en productos de alta calidad que
transforman vidas. Aspiramos a liderar una comunidad consciente que sane en armonia

con la naturaleza, los saberes ancestrales y con terapias alternativas.



1.1.3 Valores de la empresa

Los principios que guian nuestras acciones y orientan el crecimiento de nuestra empresa

son:
e Bienestar integral

Promovemos una vision de salud que abarca cuerpo, mente y espiritu, ofreciendo
productos que no solo alivian sintomas fisicos, sino que aportan calma, equilibrio y

energia vital.
e Sabiduria ancestral

Respetamos y rescatamos los saberes ancestrales andinos, reconociendo el poder sanador
de las plantas medicinales, los rituales tradicionales y la conexién espiritual con la

naturaleza.
e Conexidn con la naturaleza

Actuamos en armonia con la Tierra. Valoramos la sostenibilidad, el respeto por el entorno

natural y el uso consciente de sus recursos como principios esenciales de nuestra marca.
e C(Calidad y pureza

Nos comprometemos a ofrecer productos de la més alta calidad, elaborados bajo estrictos
estandares de pureza, que aseguran su eficacia y seguridad. Cada uno de nuestros
productos esté disefiado para promover el bienestar integral de las personas, garantizando

confianza y resultados positivos.
e Innovacion

Nos enfocamos en la creacion de productos innovadores que no solo mejoren la salud de
las personas, sino que también redefinan los estdndares de bienestar. Impulsamos
constantemente la investigacion y el desarrollo, integrando tecnologias avanzadas y el
conocimiento ancestral para ofrecer soluciones Unicas y efectivas que respondan a las

necesidades de un mundo en constante evolucion.



1.1.4 Socios fundadores
a) Johanna A. Maldonado U.

Ingeniera en Biotecnologia con experiencia en biorremediacion ambiental, especializada
en el uso de microorganismos y plantas para la limpieza de agua y suelos contaminados.
Ademés, ha completado cursos en el uso terapéutico y la formulacion de cannabis

medicinal.
a) Kelly M. Maldonado U.

Ingeniera en Biotecnologia con experiencia en biotecnologia vegetal, especializada en

técnicas de modificacion genética para plantas de interés agricola y ornamental.

1.1.5 Capacidad financiera

La capacidad financiera de la empresa Cannapu en el ano 2024 se evidencia en el balance
financiero detallado en la Tabla 1. Este balance proporciona una vision integral de la

posicion financiera de la empresa, destacando la estructura de activos, pasivos y capital

contable.
Tabla 1. Capacidad financiera de la empresa Cannapu en el afio 2024
CANNAPU 2024
Activo total $ 50.000,00
Efectivo y equivalentes de efectivo $  25.000,00
Clientes, neto de estimaciones por incobrables $ -
Otras cuentas por cobrar $ 5.000,00
Inventarios, neto $ 20.000,00
Activos mantenidos para su venta $ -
Otros activos circulantes $ -
Activo circulante $ 50.000,00
Propiedades, maquinaria y equipo, neto $ -
Otros activos $ -
Pasivo total $ 15.000,00
Pasivos mantenidos para su venta $ -
Otros pasivos circulantes $ -
Pasivo circulante $ 12.000,00
Pasivo largo plazo $ 3.000,00
Otros pasivos $ -
Capital contable total $ 35.000,00

El analisis de los datos indica que la empresa posee un activo total de $50,000, con una
distribucion significativa en efectivo y equivalentes de efectivo ($25,000) e inventarios

($20,000). La ausencia de cuentas por cobrar y activos mantenidos para su venta, junto
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con la falta de propiedades, maquinaria y equipo, sugiere una posible concentracion en

activos liquidos y operativos inmediatos.

El pasivo total de $15,000 estd compuesto en su mayor parte por pasivos circulantes
($12,000) y una porcion menor en pasivo largo plazo ($3,000). Esta estructura de pasivos
refleja una gestion de deuda orientada hacia obligaciones a corto plazo, con una limitada

exposicion a deuda a largo plazo.

El capital contable total de $35,000, que supera el pasivo total, sugiere una sélida posicion
patrimonial, con una capacidad considerable para cubrir sus obligaciones. La relacion
entre el activo circulante y el pasivo total indica una adecuada liquidez, permitiendo a la

empresa manejar sus compromisos financieros a corto plazo de manera efectiva.

El perfil financiero presentado muestra que la empresa tiene una solida posicion de
liquidez y capital, pero con una estructura de activos que indica una menor inversion en
activos fijos y una alta concentracion en recursos liquidos y circulantes. Este perfil puede
ser indicativo de una estrategia empresarial enfocada en mantener flexibilidad financiera

y operativa.

1.1.6 Capacidad productiva

Nuestra capacidad productiva se basa en un modelo que combina la adquisicién de
productos de cannabis medicinal de alta calidad provenientes de Estados Unidos,
adaptados a nuestras necesidades especificas bajo la modalidad de marca blanca, y la
comercializacion de productos fabricados localmente en Ecuador. Este enfoque nos
permite ajustar la produccion y el inventario de acuerdo con las demandas del mercado,
optimizando la variedad de productos que ofrecemos. Sin embargo, nuestra capacidad
esta condicionada por el capital de inversion disponible, lo cual establece un limite en

cuanto a la cantidad de productos que podemos adquirir y distribuir en el mercado.

1.1.7 Imagen de la marca

El nombre CANNAPU combina dos conceptos clave que reflejan nuestra vision y mision.
"Canna" hace referencia al cannabis, la planta medicinal que utilizamos para mejorar la
salud y la calidad de vida de las personas, mientras que "Apu" proviene de la cosmovision
andina, donde los Apus son espiritus guardianes de la naturaleza que protegen y guian a

quienes los invocan mediante rituales sagrados. Estos espiritus representan la conexion



entre los seres humanos y las montafias sagradas, actuando como protectores y fuentes de

sabiduria.

CANNAPU representa la conexion espiritual entre el poder curativo de las plantas y los
espiritus de luz que guian y protegen a la humanidad. A través de nuestros productos,
buscamos restaurar el equilibrio integral del cuerpo, la mente y el espiritu, recordando
nuestra profunda relacion con la naturaleza y contribuyendo a la creacion de un mundo

mas armonioso.

Cada uno de nuestros productos esta vinculado al espiritu de los animales, quienes actian
como guias y maestros. Los animales nos ensefian lecciones que, como seres humanos, a
menudo pasamos por alto o hemos olvidado, ayudandonos a reconectar con la sabiduria

ancestral y a vivir en mayor armonia con el entorno.

Nuestro aceite de CBD esta conectado con Kuntur, el Condor, que nos otorga el poder de
la vision clara. Kuntur nos ensefia a elevarnos por encima de nuestras limitaciones,
permitiéndonos ver el panorama completo sin que los pequefios detalles de la vida
interfieran en nuestra mision. A través de su vuelo majestuoso, nos muestra como superar
obstaculos y alcanzar nuevas alturas. Con su mirada, que abarca el pasado y el futuro, nos
ayuda a comprender nuestras raices y hacia dénde nos dirigimos. El condor es un simbolo
de poder, purificacion, libertad y amor infinito, recorddndonos la importancia de ver mas
alla de lo inmediato y conectar con una visidn mas elevada de nuestra existencia

(Martinez, 2004).

Nuestra pomada de CBD esta vinculada con Amaru, la serpiente sagrada, que nos ensefia
a desprendernos del pasado y dejar atras lo que ya no nos sirve, tal como ella lo hace al
mudar de piel. Amaru nos recuerda que no podemos esperar resultados diferentes si
seguimos actuando de la misma manera. Para transformar nuestras vidas, primero
debemos transformarnos a nosotros mismos. La serpiente es el simbolo del renacimiento
infinito, la sanacion, la sabiduria y la transmutacion. La invocamos cuando necesitamos
sanar y liberarnos de situaciones, personas o relaciones que no nos benefician, guiandonos
hacia un nuevo comienzo con una profunda conexion espiritual y equilibrio interior

(Martinez, 2004).



a) Logotipo

 ANNADL

Figura 1. Logotipo de Cannapu

b) Isotipo

La representacion grafica de CANNAPU combina la cruz andina Chakana con la hoja de
cannabis de siete puntas, creando asi el iconico de la representacion grafica de nuestra

marca.

La Chakana, o cruz andina, es un simbolo de gran relevancia en la cosmovision andina.
En el vocablo quechua, su significado es "escalera hacia lo mas elevado". Este simbolo,
que toma la forma de una escalera de cuatro lados, representa un medio de conexion o

puente cosmico entre el mundo humano y lo divino (Pueblos Originarios, n.d.).

CHACANA GEOMETRICAMENTE DIACRAMADA T PUNTAS DE LA HOJA DE MARIHUANA ICONO CANNAPU

Figura 2. Conformacion del icono de Cannapu

En el disefio interno de nuestra Chakana, hemos incluido la silueta de un guerrero inca,
que representa la fortaleza fisica, mental y espiritual, asi como la valentia en el campo de
batalla. Se creia que estos guerreros estaban protegidos por los dioses, reflejando su

invencible espiritu y devocion en la lucha.



Figura 3. Chakana de Cannapu

De esta manera, al combinar la Chakana con la silueta del guerrero inca, hemos creado
un isotipo que representa nuestra marca y nos distingue de manera Gnica.

Figura 4. Isotipo de Cannapu

¢) Eslogan

Nuestro slogan "Sabiduria al Sanar" refleja una conexion profunda con las practicas
ancestrales de curacion a través del poder de las plantas. A lo largo de la historia, las
civilizaciones han recurrido a la medicina natural para tratar dolencias y promover el
bienestar. Este lema nos recuerda que, en tiempos antiguos, las plantas medicinales eran
una fuente fundamental de sanacion, respaldada por siglos de conocimiento transmitido
de generacion en generacion. Hoy en dia, con el avance de la ciencia y la tecnologia, es
vital recordar la sabiduria de nuestros antepasados y regresar a nuestras raices. La
medicina natural ofrece un enfoque holistico que no se limita a aliviar los sintomas, sino
que restaurar el equilibrio integral del cuerpo, la mente y el espiritu, recorddndonos

nuestra profunda conexion con la naturaleza.

Sabiduria al Sanar.

Figura 5. Eslogan de Cannapu




d) Imagotipo

El imagotipo de CANNAPU se define como una representacion simbolica que fusiona
dos elementos poderosos: la cruz andina Chakana y la hoja de cannabis de siete puntas.
La Chakana, que representa una escalera hacia lo divino, es un puente c6smico entre el
mundo humano y lo espiritual en la cosmovision andina. Este simbolo se complementa

con la hoja de cannabis, que simboliza el poder curativo de la planta.

El isotipo incorpora la silueta de un guerrero inca en el disefio interno de la Chakana,
destacando la fortaleza fisica, mental y espiritual, asi como la proteccion divina. Esta
combinacion refleja la mision de CANNAPU: utilizar la sabiduria ancestral y el poder
natural de las plantas para promover la salud y el bienestar integral, guiado por el respeto

y la conexion espiritual.

El conjunto grafico proyecta una identidad visual Unica que evoca tanto lo natural como

lo sagrado, alineandose con los valores y la mision de la marca.

CANNAPUY

Sabiduria al Sanar

Figura 6. Imagotipo de Cannapu

1.1.8 Catdlogo de productos

A continuacion, se presenta la Tabla 2, que detalla los productos comercializados por
Cannapu, sus diferentes presentaciones y los usos medicinales correspondientes a cada
uno.



Tabla 2. Catalogo de productos

Producto

Presentacion

Usos medicinales

Aceite de CBD

500 mg /30 ml
1000 mg / 30 ml
2000 mg / 30 ml

CEREBRO:

0JOsS:

Ansiolitico

Antidepresivo

Anticonvulsivos

Ayuda a enfermedades
neurodegenerativas
Neuroprotector
Neuroregenerador

Reduce el estrés

Mejora los niveles de concentracién
Ayuda al insomnio y a mejorar la
calidad del suefio

Controla y alivia la migrafia

Reduce la presién ocular asociada
con el glaucoma

CORAZON:

Regula la presion arterial

Previene el endurecimiento arterial
(arteriosclerosis)

Mejora la circulacion y previene
enfermedades relacionadas

ESTOMAGO:

Controlador de apetito

Impide y controlar el vdmito, ndusea
y mareo.

Ayuda a la digestion

PANCREAS:

Controla los niveles de azUcar

MUSCULOS, HUESOS Y
ARTICULACIONES:

Alivia los dolores crénicos
Relajante muscular
Desinflamatorio

Alivia los sintomas de la artritis y
artrosis
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COMBATE EL CANCER

Ayuda a controlar los sintomas
provocados por el cancer y sus
tratamientos

Pomada de CBD

500 mg/ loz

Analgésico

Antiinflamatorio

Hidratante

Regenerador cutaneo

Desinflama y alivia el dolor causado
por la artritis, artrosis, fibromialgia,
neuropatia, ciatica

Aceite de CBD para
mascotas

500 mg /30 ml

Calma la ansiedad y el estrés

Alivia el dolor

Reduce y controla las convulsiones
Retarda e inhibe la formacion de
células cancerigenas

Reduce las inflamaciones

Incrementa la reparacion muscular
Estimula el apetito

Regula el nivel de azicar en la sangre
Combate enfermedades degenerativas
Ayuda en el envejecimiento
Incrementa las funciones cognitivas
Promueve la sanacion

Ayuda en la digestion

Mantiene saludable la piel y el pelaje

Té con CBD

Té con CBD Green Balance
Té¢ con CBD Red Vitality
Té con CBD Blue Focus

Alivio del dolor y la inflamacién
Reduccion del estrés y la ansiedad
Mejora del suefio

Apoyo al sistema digestivo
Neuroproteccion y salud cerebral
Regulacion del sistema inmunolégico

a) Aceite de CBD 500 mg, 1000 mg, 2000 mg

Figura 7. Aceite de CBD

500 mg (80 /30

ACHTE Q)L £8D
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b) Pomada de CBD 500 mg/ 1 oz

500 mg (BD

POMABA / BALH 8D 72

e

s
EEE

Figura 8. Pomada de CBD

¢) Aceite de CBD para mascotas 500 mg / 30 mL

PET HEMP OIL

Figura 9. Aceite de CBD para mascotas

d) Té con CBD

HIERBA AROMATICA
FLOR DE CANNABIS SATIVA PARA
PREPARA INFUSION

GREEN BALANCE

RESO NETO:18 g
(18 piramides de 1g c/u)

Figura 10. Té Green Balance

12



MEZCLA DE FLOR DE JAMAICA, FLOR
DE CANNABIS SATIVA Y FRUTOS ROJOS
PARA PREPARAR INFUSION

RED VITALITY

PESONETO:18g
(12 pirdmides de 1.5 g c/u)

™o

Figura 11. T¢ Red Vitality

MEZCLA DE FLORES, HOJAS SILVESTRES
Y FLOR DE CANNABIS SATIVA PARA
PREPARAR INFUSION

BLUE FOCUS

PESO NETO:18 g
(12 piramides de 1.5 g ¢/u)

Figura 12. T¢é Blue Focus

1.1.9 Condiciones de venta de los productos

Las condiciones de venta son términos y reglas bajo los cuales la empresa ofrece sus
productos a los clientes. Estas condiciones cubren varios aspectos clave de la transaccion

comercial y establecen las expectativas tanto para el vendedor como para el comprador.
a) Precio

El valor de los productos fue determinado con base en las siguientes consideraciones:

e Costo de produccion: Se calcularon todos los costos directos e indirectos relacionados
con la produccion, tales como materias primas, procesos de manufactura, importacién
de insumos, y cualquier otro gasto operativo relevante. Este analisis incluy6 tanto los

costos fijos como variables, lo que permitié obtener un valor preciso para cada

producto.
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e Analisis de mercado: Se llevo a cabo un estudio exhaustivo del mercado,
considerando productos similares disponibles, con el fin de comprender el entorno
competitivo. Este analisis permitié identificar rangos de precios de referencia y
evaluar el posicionamiento relativo de los productos en relacién con sus
caracteristicas y beneficios.

e Costos de distribucion y marketing: Se incluyeron todos los costos asociados a la
logistica y distribucion del producto, tanto a nivel local como nacional, asi como los
gastos derivados de las campafias de marketing, tanto en medios fisicos como
digitales. Estos costos son determinantes para garantizar la presencia del producto en

diferentes canales de venta.

Considerando todos los factores mencionados, se establecio el precio de venta al publico
como se observa en la Tabla 3, asegurando un balance entre la competitividad en el
mercado y la viabilidad econdémica. Ademas, Cannapu implementa estrategias
promocionales, ofreciendo descuentos y ofertas especiales en eventos, plataformas

digitales y tiendas fisicas, con el objetivo de aumentar el alcance y la demanda de sus

productos
Tabla 3. Precios de los productos de Cannapu
PRODUCTO PRECIO UNITARIO
(DOLARES)
Aceite de CBD 500mg $35
Aceite de CBD 1000 mg $50
Aceite de CBD 2000mg $65
Pomada de CBD 500mg $20
Aceite de CBD para mascotas S00mg $35
Té con CBD Green Balance $10
Té con CBD Red Vitality $10
Té con CBD Blue Focus $10

b) Formas de pago

Cannapu ofrece diversas opciones de pago para mayor comodidad de sus clientes,
incluyendo pagos en efectivo, tarjetas de crédito y débito, asi como transferencias

bancarias.
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c) Promocién

La promocion de los productos de Cannapu se realiza a través de ferias, camparfias en
redes sociales como Instagram y Facebook, y colaboraciones con influencers, quienes
ayudan a ampliar nuestro alcance y a conectar de manera auténtica con nuestra audiencia.
Estos canales permiten compartir el valor de nuestros productos, asi como educar al

pablico sobre sus beneficios y uso responsable.

d) Canales de distribucion y Entrega

Los clientes de Cannapu cuentan con multiples canales de compra para adquirir sus
productos. Pueden realizar sus compras en tiendas fisicas, consultorios médicos,
veterinarias, y ferias, asi como en plataformas digitales, lo que facilita el acceso a los

productos en funcion de sus preferencias y necesidades.

Tiendas fisicas: Cannapu ofrece sus productos en tiendas especializadas de CBD y
productos naturales, las cuales estan ubicadas en el norte y este de Quito y son:

e Joint

e Hemp Ecuador

e (bd Store

e (aliz CBD Store

e CANNALAND

e Centro Naturista Nuestra Tierra

e Centro Naturista Vive Natural

e Centro Naturista Vida

Consultorios médicos: Cannapu tiene colaboraciones estrategias con profesionales de la
salud y el bienestar que utilizan, recomiendan y venden productos de CBD directamente
a sus pacientes o clientes.

e Dr. Jorge Sanchez

e Dr. Andrés Moreano

e Psicol. Juan José Ponce

e Psicdl. Heril Vera
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e Psicol. Esteban Calle
e Vet. Valeria Urquizo
e Veterinaria Doctora Michu

e Vpet Veterinaria y Peluqueria

Ferias: Cannapu participa en diversas ferias y eventos con el proposito de promocionar
y comercializar sus productos, aumentando la visibilidad de la marca y estableciendo
conexiones directas con potenciales clientes.

e Vegan Day

e Ekosexpobienestar2024

e EXPOWELLNES Centro de Exposiciones Quito

e Feria de Wellness & Holistics

e Green Day

e Mercadillo Day

e Feria Honguito

e Feria Bonaterra

e Feria Alquimia

Medios digitales: Cannapu emplea plataformas digitales como Instagram y Facebook
para promocionar y vender sus productos. Ademas, realiza alianzas estratégicas con
influencers para incrementar las ventas y ampliar el alcance en el mercado. Los productos
adquiridos a través de plataformas digitales seran enviados a la direccién indicada por el
cliente. Los tiempos y costos de envio pueden variar segun la ubicacion. Las entregas se
realizan a nivel nacional a través del servicio de mensajeria Servientrega.

e) Politica de Devoluciones y Cambios

Cannapu garantiza la calidad de sus productos. Si el cliente no esta satisfecho con su
compra o recibe un producto defectuoso, podra solicitar un cambio o reembolso bajo las
siguientes condiciones:

e El producto no debe haber sido utilizado.

e Lasolicitud debe realizarse dentro de los 5 dias posteriores a la compra.

e Los gastos de envio para devoluciones corren por cuenta del cliente, salvo que el

producto esté defectuoso.
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f) Atencion al Cliente

Para consultas relacionadas con productos, procesos de compra o solicitudes de servicio
postventa, los clientes pueden contactar a Cannapu a través de diversos canales: llamadas
telefonicas, mensajeria instantanea (WhatsApp), plataformas digitales como Instagram y
Facebook, o directamente en los puntos de venta autorizados, incluyendo tiendas fisicas

y consultorios médicos

g) Condiciones de Venta para Tiendas Fisicas y Consultorios Médicos

Cannapu establece condiciones de venta especificas para sus socios comerciales,
adaptadas segun la relacion comercial y el flujo de caja de cada establecimiento. La
empresa ofrece un periodo de crédito que varia entre 30 y 60 dias a partir de la fecha de
entrega del producto. En caso de retrasos en el pago, se aplica una penalizacion del 2%

de interés diario, lo que incentiva el cumplimiento de los plazos acordados.

Para asegurar la rentabilidad y optimizar la logistica, se establece una compra minima de
40 unidades mensuales, lo que evita el incremento en los costos por el envio de pequefias
cantidades. Ademas, si los productos no logran ser comercializados en un plazo de 60
dias, Cannapu permite un sistema de devolucion o cambio de productos, lo que facilita la
rotacion del inventario para los establecimientos. Por Gltimo, se ofrecen descuentos por
compras superiores a 50 unidades, incentivando asi la adquisicién a gran escala y
fortaleciendo la relacion comercial con los socios, lo que genera beneficios mutuos tanto

para el distribuidor como para el punto de venta.

1.1.10 Fortalezas y debilidades de la empresa Cannapu

El analisis de los factores internos de la empresa CANNAPU destaca tanto sus fortalezas
como sus debilidades, identificando areas clave que requieren atencion para mejorar su
competitividad y sostenibilidad en el mercado del cannabis medicinal. Este diagndstico
proporciona una base solida para la formulacién de estrategias que potencien su

crecimiento y capacidad de adaptacion en un entorno altamente dinamico.
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Fortalezas

a)

b)

d)

f)

9)

Registro sanitario: Contamos con registro sanitario, lo que nos permite comercializar
nuestros productos de manera legal y segura en Ecuador, garantizando el
cumplimiento de las normativas vigentes.

Calidad del producto: Nuestros productos se destacan por la alta calidad de su materia
prima, obtenida a través de un laboratorio especializado que utiliza la extraccion de
CBD por medio de dioxido de carbono (CO2). Este proceso, conocido por su eficacia,
seguridad y respeto al medio ambiente, garantiza la pureza de los fitoquimicos
extraidos, como cannabinoides, terpenos y flavonoides.

Amplio conocimiento en el campo del cannabis medicinal: Gracias a nuestra
participacion en multiples cursos y capacitaciones, contamos con un profundo
conocimiento sobre el uso medicinal del CBD. Este conocimiento nos permite brindar
asesorias personalizadas a nuestros clientes, guidndolos en el uso 6ptimo de nuestros
productos para mejorar su bienestar y promover una experiencia de salud integral.
Relacion solida con proveedores: Hemos desarrollado relaciones confiables y
duraderas con nuestros proveedores, lo que garantiza una cadena de suministro estable
y de calidad constante, clave para ofrecer productos de alto estandar.

Capital de trabajo: Contamos con los recursos financieros disponibles para llevar a
cabo las operaciones diarias y para invertir en el crecimiento y expansion de la
empresa, 10 que nos permite seguir innovando y mejorando nuestros productos y
Servicios.

Perfil de fundadoras: Johanna y Kelly Maldonado son Ingenieras en Biotecnologia
con experiencia en breeding o mejora genética, una metodologia que permite
identificar los genes en el genoma de las plantas que favorecen su resistencia a
factores estresantes y su adaptacion a condiciones climaticas especificas. Ademas,
han complementado su formacion con diversos cursos sobre el sistema
endocannabinoide, el funcionamiento y uso del cannabis medicinal, asi como sobre
las técnicas de siembra y cultivo de cannabis no psicoactivo y cafiamo.

Solidez financiera: La empresa tiene una fuerte posicion financiera, con un capital
contable de $33,000, superior a su pasivo total. Esto indica una estructura patrimonial
solida y alta solvencia. Su perfil financiero demuestra una excelente liquidez y una
base de capital robusta, lo que le permite invertir con seguridad y enfrentar retos

econdmicos de manera estable.
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Debilidades

a) Falta de e-commerce propio: Actualmente, no disponemos de una plataforma de
comercio electronico propia, lo que limita nuestra capacidad para llegar a un publico
mas amplio y facilitar la compra directa de nuestros productos en linea.

b) Ausencia de servicio post venta: No realizamos un seguimiento adecuado de post
venta, lo que afecta la posibilidad de recibir retroalimentacion de los clientes y
mejorar la satisfaccion y fidelidad a largo plazo.

c) Falta de conocimiento del mercado: Tenemos un conocimiento limitado del mercado
en el que operamos, lo que dificulta la identificacion de tendencias, oportunidades y
necesidades especificas de nuestros consumidores.

d) Falta de diversificacion de productos: Nuestra oferta de productos es limitada, lo que
nos impide atender una mayor variedad de necesidades y preferencias de los clientes.

e) Falta de estrategias de marketing: Carecemos de estrategias de marketing efectivas
que nos ayuden a posicionar mejor nuestra marca, atraer nuevos clientes y retener a
los existentes.

f) Ausencia de diferenciacion de marca: No hemos desarrollado una diferenciacion clara
que nos distinga de la competencia, lo que podria dificultar que los consumidores

identifiquen y valoren nuestros productos por encima de otras opciones.

Como se observa en la Tabla 4, la matriz de evaluacion de factores internos proporciona
una vision completa de las fortalezas y debilidades de la empresa, permitiendo identificar
claramente los aspectos clave que influyen en su desempefio. En cuanto a las fortalezas,
la empresa presenta una puntuacion general de 3,74 sobre 4, lo que indica una sélida
capacidad en aspectos cruciales como el registro sanitario, la calidad del producto y el
capital disponible para inversiones. Estos factores reflejan una base sélida sobre la cual

construir y consolidar la presencia y competitividad en el mercado de cannabis medicinal.

Por otro lado, las debilidades evaluadas muestran una puntuacion total de 1,42 sobre 4,
destacando areas de mejora significativas. La falta de un e-commerce propio, la ausencia
de un servicio post venta y la falta de diversificacion de productos son deficiencias que
limitan la capacidad de la empresa para responder de manera efectiva a las demandas del

mercado y a las tendencias emergentes. Ademas, el crecimiento de la competencia y la
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falta de estrategias de marketing efectivas subrayan la necesidad urgente de desarrollar

un enfoque mas robusto en estas areas para fortalecer la posicion de la empresa.

Tabla 4. Matriz de Evaluacion de Factores Internos

Matriz de Evaluacion de Factores Internos

Fortalezas Evaluacion
Factores criticos % ponderacion | Evaluacién 1/4 Valor

1 Poseemos Registro sanitario 13,00% @ 3,0 0,39

2 Alta calidad de los productos 18,00% @ 4,0 0,72

3 Amplio conocimiento en el campo del cannabis medicinal 18,00% @ 4,0 0,72

4 Relacién sélida con proveedores 13,00% @ 3,0 0,39

5 Capital de trabajo positivo 20,00% @ 4,0 0,80

6 Perfil profesional de las fundadores especializado en plantas 18,00% @ 4,0 0,72
7
8
9
10

Fortalezas 100,00% 3,74

Debilidades Evaluacion
Factores criticos % ponderacién | Evaluacion 1/4 Valor

1 Falta de e-commerce propio 15,00% @ 2,0 0,30

2 Ausencia de servicio post venta 12,00% @ 2,0 0,24

3 Falta de conocimiento del mercado 15,00% @ 2,0 0,30

4 Falta de diversificacion de productos 18,00% @ 1,0 0,18

5 Falta de estrategias de marketing 20,00% @ 1,0 0,20

6 Ausencia de diferenciacion de marca 20,00% @ 1,0 0,20
7
8
9
10

Debilidades 100,00% 1,42

TOTAL 5,16

Fortalezas Debilidades
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1.1.11 Cadena de valor empresarial

La cadena de valor empresarial es una herramienta de andlisis estratégico que ayuda a
identificar como se agrega valor en cada etapa de la operacion de laempresay a identificar
las ventajas competitivas y areas de mejora (Porter, 2009).

Como se observa en la Tabla 5, la cadena de valor de la empresa se estructura en
actividades de soporte y primarias, cada una de las cuales desempefia un papel esencial
en la creacion de valor para el cliente. Entre las principales ventajas competitivas se
destaca el uso de un proveedor confiable para la adquisicion de productos de cannabis, lo
cual asegura un alto estandar de calidad. Ademas, la capacidad de formular productos
personalizados y desarrollar contenido visual atractivo fortalece la posicion de la empresa
en el mercado. La colaboracion con profesionales de la salud y la participacion en ferias
también aportan un respaldo significativo a la marca, aumentando su credibilidad y
alcance.

Tabla S. Cadena de Valor de la empresa CANNAPU

CADENA DE VALOR MAESTRIA

APROVISIONAMIENTOS - compras
Productos:
Aceite de CBD 500mg, 1000mg, 2000mg/30ml, Pomada de CBD 500mg/ 10z, Aceite de CBD para mascotas 500mg, 1000 mg/30ml, Té con
CBD Green Balance, Red Vitality, Blue Focus.
Servicios:
* Servicios de laboratorio para pruebas de calidad,
* Servicios de consultoria para cumplimiento normativo,
* Servicios de disefio grafico para la publicacién en redes sociales,
* Creacion de Material POP para ferias

DESARROLLO TECNOLOGICO
Desarrollo de identidad de marca, disefio de etiquetas y empaques, creacion de contenido visual para redes sociales, disefio de material
promocional (POP) y formulacién de productos.

Actividades de SOPORTE

RECURSOS HUMANOS

Formacion continua por medio de cursos y talleres sobre el uso terapéutico del Cannabis Medicinal y Control de Calidad

uabiew

INFRAESTRUCTURA de la EMPRESA

Gestion financiera y control de costos

LOGISTICA OPERACIONES LOGISTICA MARKETING SERVICIOS
INTERNA EXTERNA VA Y POSTVENTA

* Almacenamiento de los .. Gestion de pedidos y * Promocion de los Recopilacion de feedback
* Gestion de proveedores S " N
productos. distribucion de productos | productos a través de de los clientes para

* Logistica internacional . > . . l
. ., a tiendas, consultorios, ferias y marketing en redes | mejorar los productos y
* Desaduanizacion

* Recepcion y control de
inventarios. ferias, clientes finales. sociales. servicios.

* Etiquetado y
personalizacion

* Control de calidad

* Distribucién y venta

* Estrategias de ventas Atencion al cliente.
directas y mediante
distribuidores autorizados.

Actividades PRIMARIAS

En cuanto a las areas de mejora, la ausencia de un e-commerce propio y de estrategias de
marketing mas robustas limita el potencial de crecimiento. Seria recomendable invertir
en una plataforma de ventas en linea para alcanzar a un pablico mas amplio y facilitar el
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acceso a los productos. Asimismo, la limitada gama de productos puede frenar la
expansion en el mercado; explorar nuevas formulaciones o introducir lineas de productos
adicionales podria captar distintos segmentos de consumidores. Finalmente, implementar
un sistema de seguimiento postventa fortaleceria la satisfaccion del cliente y ayudaria a
identificar posibles areas de mejora en los productos actuales, optimizando asi la

experiencia del usuario.

1.2 Clientes

El andlisis del consumidor final o cliente es fundamental para desarrollar estrategias de
marketing efectivas, ya que los clientes son el eje central de toda planificacion.
Comprender quiénes son, cudles son sus necesidades especificas y coémo nuestros
productos o servicios pueden satisfacerlas de manera Optima es clave. Este analisis
requiere una investigacion profunda de su comportamiento, preferencias y expectativas.
El éxito radica en ofrecer una propuesta de valor unica y relevante, capaz no solo de
resolver sus problemas, sino también de anticiparse a sus deseos, creando una conexion

solida y duradera entre la marca y el cliente (Gurrea, 2024; Ridge, 2023a).

1.2.1 Unidad de Toma de Decisiones (DMU)

Cannapu trabaja con los siguientes modelos de negocio adaptados al perfil del cliente al

que dirige sus productos.

e B2C (Business to Consumer): Este modelo, conocido como 'empresa a consumidor’,
se enfoca en la venta directa de productos al cliente final. A través de este enfoque,
Cannapu establece una conexion directa con el consumidor, permitiendo una relacion
cercana y personalizada.

e B2B (Business to Business): En este modelo, conocido como 'de empresa a empresa’,
Cannapu comercializa sus productos a tiendas naturistas, entre otros establecimientos.
A través de estas alianzas estratégicas, Cannapu amplia su alcance y distribuye sus

productos en puntos de venta especializados.

1.2.2  Criterios de compra
Criterios de compra de los consumidores
Los criterios de compra se definieron a partir de una encuesta realizada a 15 clientes. Los
resultados muestran que los principales factores que influyen en la decision de compra de

productos de CBD son los siguientes:
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e Salud y Bienestar: Los clientes buscan productos de CBD para tratar problemas de
salud especificos, como ansiedad, dolor, insomnio, inflamacién y estrés. Ademas,
muchos usuarios integran el CBD en su rutina diaria de bienestar para mejorar su
calidad de vida general.

e Reputacion de la Marca: La confiabilidad de la marca es un factor clave en la decision
de compra. Los clientes investigan la reputacion de la marca y revisan comentarios y
testimonios de otros usuarios para asegurarse de que estdn adquiriendo productos de
una fuente confiable.

e Relacion Calidad-Precio: Los clientes evaltian el precio del producto en funcion de la
concentracion de CBD y de la calidad del producto. Un equilibrio entre costo y
efectividad es fundamental en su decision de compra.

e Variedad de Productos: La preferencia de los clientes tiende hacia marcas que ofrecen
una amplia gama de productos (aceites, capsulas, gomitas, topicos, etc.), ya que les
permite elegir el formato que mejor se adapta a sus necesidades individuales.

e Educacion e Informacion: Los clientes valoran las marcas que proporcionan
informacion clara y detallada sobre el CBD, incluyendo sus beneficios, posibles
efectos secundarios y guias de uso. Esto les permite tomar decisiones informadas
sobre su compra.

e Experiencia del Usuario y Servicio al Cliente: Los aspectos sensoriales, como el sabor
y el olor, influyen en la aceptacion del producto. Ademas, los clientes valoran un buen
servicio de atencion al cliente que les brinde apoyo para resolver dudas y problemas

que puedan surgir durante el uso del producto.

1.2.3 Puntos de venta

Los clientes de Cannapu cuentan con una amplia flexibilidad para adquirir sus productos,
ya que disponen de multiples canales de venta. Pueden realizar sus compras en tiendas
fisicas, consultorios médicos, veterinarias, y ferias, asi como en plataformas digitales, lo
que facilita el acceso a los productos en funcidon de sus preferencias y necesidades.
Tiendas fisicas: Cannapu ofrece sus productos en tiendas especializadas de CBD y
productos naturales, las cuales estan ubicadas en el norte y este de Quito y son:

e Joint

e Hemp Ecuador

23



Cbd Store

Caliz CBD Store
CANNALAND

Centro Naturista Nuestra Tierra
Centro Naturista Vive Natural

Centro Naturista Vida

Consultorios médicos: Cannapu tiene colaboraciones estrategias con profesionales de la

salud y el bienestar que utilizan, recomiendan y venden productos de CBD directamente

a sus pacientes o clientes.

Dr. Jorge Sanchez

Dr. Andrés Moreano
Psicol. Juan José Ponce
Psicol. Heril Vera

Psicol. Esteban Calle

Vet. Valeria Urquizo
Veterinaria Doctora Michu

Vpet Veterinaria y Peluqueria

Ferias: Cannapu participa en diversas ferias y eventos con el propdsito de promocionar y

comercializar sus productos, aumentando la visibilidad de la marca y estableciendo

conexiones directas con potenciales clientes.

Vegan Day

Ekosexpobienestar2024

EXPOWELLNES Centro de Exposiciones Quito
Feria de Wellness & Holistics

Green Day

Mercadillo Day

Feria Honguito

Feria Bonaterra

Feria Alquimia

Medios digitales y marketing en redes sociales: Cannapu emplea plataformas digitales

como Instagram y Facebook para promocionar y vender sus productos. Ademas, realiza
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alianzas estratégicas con influencers para incrementar las ventas y ampliar el alcance en

el mercado.

1.2.4 Quién compra

Basado en los registros histdricos de los clientes de la empresa Cannapu, y considerando
el género y el rango de edad, se observa en la Figura 13 que las mujeres presentan un
porcentaje de compra de productos de CBD superior al de los hombres en todos los rangos
de edad. El mayor porcentaje de compra se encuentra en mujeres de 41 a 55 afios, con un
23%, seguido por mujeres de 25 a 40 afios con un 20%, y mujeres de 56 a 71 afios con un
18%. En contraste, el porcentaje mas bajo de compra corresponde a los hombres de 56 a

71 afios, con solo un 6%, seguido por los hombres de 41 a 55 afios, con un 16%.

Porcentaje de Compra por Género y Rango de Edad

23%
20%
18%
17%
16%
I I G%

Mujer Hombre Mujer Hombre Mujer Hombre
25a40afios 25a40afios 4laS55afios 4lab55afios 56a7lafios 56a 71 afios

Figura 13. Patrones de compra de los clientes de Cannapu segun género y edad

1.2.5 Con qué frecuencia compra

Para calcular el promedio de frecuencia de compra de los productos de Cannapu, primero
se establecio un periodo de andlisis mensual, lo cual permite un monitoreo constante y
detallado del comportamiento de los clientes. En cada periodo, se contabiliza el nimero
total de compras realizadas por cada cliente. Luego, el periodo de tiempo se divide entre

el nimero de compras de cada cliente para obtener la frecuencia de compra promedio de
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cada producto. Esta métrica ofrece una vision clara de cuan frecuentemente los clientes

adquieren cada articulo.

Una vez calculado, este dato facilita el analisis de rotacion de los productos de Cannapu,
como se presenta en la Tabla 6, lo cual proporciona una base objetiva para evaluar la

demanda y la planificacioén de inventario.

Tabla 6. Frecuencia de compra de los productos de Cannapu

ROTACION DE
PRODUCTO PRODUCTO

Aceite de CBD 500mg 6 meses
Aceite de CBD 1000 mg 6 meses
Aceite de CBD 2000mg 6 meses
Pomada de CBD 500mg 6 meses
Aceite de CBD para mascotas S00mg 6 meses
Té con CBD Green Balance 3 mes

Té con CBD Red Vitality 3 mes

Té con CBD Blue Focus 3 mes

1.2.6 Cémo lo compra

Segun los datos histéricos de compra de los productos de Cannapu, los clientes B2C,
quienes adquieren productos principalmente a través de redes sociales y ferias, utilizan
diferentes métodos de pago con variada frecuencia. Un 55% de estos clientes prefieren
realizar sus pagos mediante transferencias electronicas, lo que indica una tendencia hacia
medios digitales directos. El 25% opta por el efectivo, destacando su uso frecuente en
entornos de feria. Otros métodos incluyen la aplicacion Deuna (8%), que ofrece una
alternativa rapida y accesible, mientras que el 7% y el 5% de los clientes emplean tarjetas
de débito y crédito, respectivamente, reflejando una menor preferencia por estos métodos

en las transacciones de Cannapu.

Medios de compra clientes B2C

7%‘
8% = Transferencias electronicas
= Efectivo
' Aplicacién Deuna
\ Tarjeta de débito

= Tarjeta de crédito

Figura 14. Medios de compra de los clientes B2C
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Por otro lado, los clientes B2B de Cannapu, que incluyen tiendas naturistas y
especializadas en productos de CBD, asi como profesionales de la salud, como médicos
y veterinarios en sus consultorios, adquieren los productos principalmente a través de
compras a crédito. La empresa otorga un periodo de crédito que oscila entre 30 y 60 dias
a partir de la fecha de entrega del producto, brindando flexibilidad y facilitando la gestion
de inventario para estos negocios. Para incentivar el cumplimiento de los plazos
acordados, en caso de retrasos en el pago se aplica una penalizacion del 2% de interés
diario. El método de pago utilizado por estos clientes es la transferencia electronica, que

asegura rapidez y transparencia en las transacciones.

1.2.7 Motivaciones de compra

De acuerdo con los registros historicos de compra de los clientes de Cannapu, los motivos
principales para adquirir productos de CBD son variados y reflejan las distintas
necesidades de los consumidores. En primer lugar, uno de los motivos méas comunes es
el alivio del dolor. Muchos clientes utilizan productos de CBD para gestionar dolores
crénicos, como los derivados de la artritis, el dolor de espalda y el dolor neuropatico, asi

como para reducir molestias relacionadas con lesiones o procedimientos quirtrgicos.

Otro motivo importante es la reduccion de la ansiedad y el estrés. Los consumidores
recurren al CBD como una alternativa natural para manejar el estrés cotidiano y la
ansiedad, aprovechando sus efectos relajantes sin los efectos secundarios que pueden
producir otros medicamentos. Ademas, la mejora del suefio es un factor recurrente, ya
que muchas personas emplean el CBD como ayuda para combatir el insomnio y mejorar

la calidad de su descanso.

La gestion de los sintomas de depresion y otros trastornos del estado de 4&nimo es también
un motivo relevante, ya que algunos consumidores encuentran en el CBD un aliado para
aliviar estos sintomas de manera complementaria. Asimismo, un nimero significativo de
clientes considera el CBD como un suplemento de bienestar en su rutina diaria, buscando

mejorar su calidad de vida de forma integral.

Otros consumidores usan productos de CBD con el objetivo de aumentar su energia y

concentracion. Algunos reportan que el CBD contribuye a mejorar su enfoque y vitalidad,
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lo que los motiva a incluirlo en sus actividades diarias. De igual importancia es el deseo
de reducir el uso de medicamentos tradicionales; muchos consumidores optan por el CBD
para reemplazar o disminuir el uso de analgésicos opiaceos u otros medicamentos para la

ansiedad, evitando asi sus efectos secundarios.

En el transcurso del desarrollo de este proyecto, se realizaron entrevistas a varios
consumidores de CBD para identificar los principales factores que influyen en su decision
de compra. A continuacion, se indican los motivadores claves en su eleccion de productos
de CBD.

e Para estar saludable.

e Me ayuda a tener energia y vitalidad

e Me ayuda a manejar el estrés y la ansiedad.

e Me gusta que el CBD sea una opcion natural para aliviar el dolor y mejorar mi

bienestar.

e Me ayuda a descansar mejor.

e Me lo recomend6 mi médico, psicologo, terapista o especialista de salud.

e Es eficaz para tratar problemas especificos de mi salud.

e Esuna alternativa mas segura y natural a los medicamentos tradicionales.

e Me motiva probar productos de CBD que tienen buenas resefias de otros

consumidores.

1.3 Competidores

El andlisis de la competencia consiste en identificar y evaluar a las empresas que ofrecen
productos o servicios similares o alternativos a los nuestros. Es esencial conocer tanto a
los competidores directos como a los indirectos, entender qué ofrecen, cdmo se
posicionan en el mercado y cudles son sus principales fortalezas y debilidades. Este
conocimiento permite no solo reconocer las oportunidades y amenazas en el entorno
competitivo, sino también ajustar nuestras estrategias para mejorar la diferenciacion y

ventaja competitiva (Gurrea, 2024; Ridge, 2023b).
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1.3.1 [Identificacion de la Competencia

1.3.1.1 Competidores directos

Los competidores directos son aquellas empresas que comercializan productos iguales o
similares a los nuestros, dirigidos al mismo segmento de mercado y disefiados para
satisfacer necesidades similares. Estos competidores suelen compartir canales de
distribucion, ubicaciones geograficas, y enfrentan una demanda de mercado comparable
a la nuestra. Los clientes, al momento de elegir entre las opciones disponibles, evaluan
factores diferenciadores como el precio, la calidad, los ingredientes, los servicios
ofrecidos, los puntos de venta, etc. Estos elementos resultan decisivos en su proceso de
decision (Bennet, 2024; Lenis, 2024).

Al analizar la competencia directa en el mercado de productos con CBD, identificamos

que las principales empresas que compiten con Cannapu son:

e Mayu e Cubido Health e Esencia Mental
e Hemp e Fukanna e Maconya

e (Cannapu e Prana Organic

e Fakulti e Jalea Real Cbd e Cannandes

e Cannapolis e (Calma Cbd e Green Med

e Seven leaves e Justo Cbd e One Drop Cbd
e Hampi Ecuador e Blue Moon Cbd e (bd for life

e Wanna e Neurogan e Nuna Cbd

e CBDCURE e CBD Fx e Nuleaf Naturals
e LiefCbd e [nmune e Uywavet

e NUAM Cbd e Kanna

Sin embargo, hemos seleccionado las siguientes tres empresas como competidores clave
debido a su destacada presencia en redes sociales, su amplio numero de seguidores, asi
como su distribucion en diversas tiendas, supermercados, farmacias y ferias, las cuales

son Mayu Ecuador, Hemp Ecuador y Fakulti Supplements.

En la Tabla 7 se presentan las caracteristicas de los principales competidores de Cannapu
en el mercado de CBD.
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Tabla 7. Principales competidores en el mercado de CBD

¢, Quiénes somos?

Mayu Ecuador Hemp Ecuador Fakulti Supplements
Somos una empresa especializada | Somos un  equipo  de | Somos un laboratorio
en el desarrollo, investigacion, | profesionales estratégicamente | especializado en la
educacion y atencion médica | conformado por agréonomos, | investigacion, creacion y
natural y alternativa, enfocada en | genetic breeders, abogados, | desarrollo de los mejores
la endocannabinologia (cannabis) | desarrolladores de negocios y | suplementos  biotecnologicos

y el uso de cannabinoides. En
Mayu Ecuador, buscamos
promover un cambio de estilo de
vida y una conexién profunda con
la naturaleza.

cientificos con experiencia en

la industria del

cannabis.

Contamos con mas de 3000
analisis realizados en nuestro
laboratorio. Nos encontramos
brindando asesorias en cultivo
a mas de 10 empresas a nivel

nacional.

para brindar salud.

Valores de la

Informacién no disponible

Informacién no disponible

Informacién no disponible

empresa
CEO & Founder CEO & Founder CEO Andes Kinkuna S.A
Dr. Julio Vicencio Eduardo Monge Xavier Larreategui
Gerente Administrativo Administrador Gerente de investigacién y
Lizbeth Fajardo Daniel Miranda desarrollo
Oretes Lopez
Asistente de laboratorio
Daniela Cisneros
Estructura

Equipo de Marketing
David Teran
Nardys Acevedo

Asesor Financiero
Luis Endara

Fianzas
Jorge Salazar

Imagen de marca

Prod uctos

LABS.

HECUA%OR

fake Ik

Catalogos de
Productos

Ansiedad, estrés & suefio

e (CannaBrain Tea

e CBD Gummies

e CBD Oil + Omega
e Choco Medical
Deporte & Dolor

e (Canna Well crema
e CBD Oil + Omega

Aceites

e Balance anti estrés 30 ml

e Focus para
concentracion 30 ml

la

e  Complete para el dolor 30

ml

e Dulces Suefiozzz contra el

insomnio 30 ml
e  Mini Balance 10 ml
e Mini Complete 10 ml

e  Mini Dulces Suefiozzz 10

ml
e  Mini Focus 10 ml
e  Mini Pets 10 ml

Energia y Enfoque Mental

e CBD Colageno hidrolizado
e Advance CBD Oil
e CBDOiIl

Estrés, Ansiedad e Insomnio

e Relax & Calm Sparkling
Water 6Pack

e Pack Relax

e Advance
Cannabis

e  Crema Cannabis CBD

Crema CBD
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Linea Veterinaria

e Uywa Vet Canino razas
grandes 30 ml
e Uywa Vet Canino razas

pequefias 20 ml
e Uywa Vet Felino 10 ml

Belleza

e (Canna Cutis Care

e  Pets CBD Full Espectro 30
ml

Ungiientos
Pomada Dolor 3000 mg

Colageno
Colageno CBD 1500 mg

Cremas
Crema antiarrugas CBD

Gomitas
Gomitas CBD

Bebidas CBD
Boom
Cervezas CBD

Café
Cannabis Coffe CBD + CBG

Mousse
Sexy Mousse

Flores ornamentales CBD y
CBG

Enrolado de CBD
Enrolado de CBG
Flor Ornamental
Afghan Skunk
Flor Ornamental CBD — Sour
Kush

Flor ornamental CBG — Lemon
G

Flor Ornamental
Cherry Wine

Flor Ornamental CBD — Ultra
Pink

CBD -

CBD -

e CBD Gummies

Mascotas

e CBD Fakulti Pets

Precios

Ansiedad, estrés & suefio: $4,44
- $43,70

Deporte & Dolor: $17,25 -
$43,70
Linea veterinaria: $17,00 —

$72,00

Belleza: $26,45

Aceites: $15,00 - $69,99
Ungiientos: $34.99
Colageno: $49,99
Cremas: $34,99
CBD:

Gomitas $24,99 -

$30,00

Bebidas CBD: $5,00 - $5,99
Café: $15,00

Mousse: $20,00

Lipstick: $7,00

Energia y Enfoque Mental:
$36,95 - $52,36

Estrés, Ansiedad e Insomnio:
$4,10 - $23,61

Mascotas: $21,56 - $35,93




Flores ornamentales CBD y
CBG: $3,00 - $25,00

Formas de Pago

Efectivo
Transferencia
Tarjeta de crédito o débito

Efectivo
Transferencia
Tarjeta de crédito o débito

Tarjeta de crédito o débito

Promocion

Promo Navidefia
2do Chocolate Chochomedical y
2da Gomita CBD a mitad de precio

Sorteo de ordenes de compra
para clientes frecuentes.

Descuento del 5% por entradas
a eventos.

Productos en oferta web
exclusiva

3x2 en productos

Descuento del 50%

Oferta exclusiva 2x1 mas envio

gratis

Distribucion y
entrega

Envio a domicilio
Retiro

Envio a domicilio
Retiro

Envio a domicilio
Retiro

Puntos de venta

Venta online por Pagina Web

Quito Norte

Andes Kinkuna

Eunate S.A

Te Quiero Verde S.A.S
Endémica Tienda Organica y
Artesanal

ManSua Quito
Megadrumstore

Importech Soluciones
Viva fresh

Shamukcann S.A.S
Farmacia Bysfarma
Nutriverde

Gevem

Pura Vida

ThelabCorp S.A.S
Independiente
Quiropractica Gema Lopez
CBD Style

Kawsay Ecolégico

Quito Sur

e  Chulla Papa
e CBD Store
e HGona

Quito Centro

e  Vaca Chivata Inelda
e Rocio Vizuete
e  Milton Mora

Quito Valles / Chillos / Sangolqui
/ Cumbaya / Tumbaco / El
Quinche

Venta online por Piagina Web
Quito Norte

e Av. Gaspar de Villaroel &
Jorge Drom

Venta online por Pagina Web
Quito Norte

e Av. 10 de Agosto y Juan
Galindes

e Farmacias Fybeca a nivel
nacional

e Farmacias Pharmacys a
nivel nacional

e Supermercado Megamaxi a
nivel nacional




Dra. Nathaly Mena

Bigoté

La Hesperia Art Boutique
Caliz CBD

Puntomedyc

Vida Sana Centro Naturista

Guayaquil Norte

e Ana Gabriela Portilla

e Dr. Fernando Raul Silva

Gando
Guayaquil Centro
e Exito Salud

Guayaquil Samborondon

e (CannaMed
e NucleoMed
e FEnergy

e [a Molienda

Cuenca

e [a Chakra
Folium Sanctum

e  QGracie’s Naturals
e  Mukay

e Kanna

Loja

e CBD STORE
e Farmacia San Luis

Riobamba
e Burmug S.A
Ambato

HempSperanza

Kannab Shop

Aceite Cannabico Ambato
Ayur Center

Kuyay Nature

Verdesa

CBD Market

Jah Ami

Latacunga




e JKIGAY Saluda mental en tus
manos

Baiios de Agua Santa
e Bloom Cannashop
Archidona

e Natalia Santillan
El Coca

e Cocannabica
Zamora

e Kannébi CBD
Tulcan

e  Multisalud Vital
e Green Hope & 909 coffee
shop

Babahoyo
e Tania Coello
Puerto Ayora

e Wilma Marina Atarihuana
Ayala

Santa Rosa - El Oro

e  Neuropraxi

Adultos Adultos Adultos
Clientes Adultos tercera edad Adultos tercera edad Adultos tercera edad
Personas con mascotas Personas con mascotas Personas con mascotas
Proveedores Cannandes Informacion no disponible Informacion no disponible
. Capital suscrito: Capital suscrito: Capital suscrito:
C.apaa.dad $ 400,00 $ 400,00 $200.000,00
Financiera




1.3.1.2 Competidores indirectos

Los competidores indirectos son aquellas empresas que ofrecen productos distintos a los
nuestros, pero que pueden satisfacer las mismas necesidades de nuestros clientes
mediante soluciones alternativas. Aunque estos productos no son idénticos, cumplen
funciones similares, lo que los convierte en opciones sustitutivas para los consumidores.
Analizar la competencia indirecta es fundamental para identificar tendencias mas amplias
del mercado y comprender mejor los comportamientos de los consumidores. En este
contexto, la decision de compra del cliente depende de factores como el gusto personal,
el precio, el nivel de servicio y la practicidad de cada alternativa, entre otros (Bennet,

2024; Lenis, 2024).

En el analisis de la competencia indirecta en el mercado de productos medicinales a base
de CBD, se identifican multiples categorias de empresas y alternativas que, aunque no
ofrecen productos derivados del cannabis, satisfacen necesidades similares en los

consumidores. Estas alternativas se agrupan en las siguientes categorias:

e Farmacos tradicionales

Los medicamentos convencionales, como analgésicos, ansioliticos, antidepresivos,
antiinflamatorios y anticonvulsivantes, representan una opcion ampliamente utilizada
para tratar condiciones como la ansiedad, el dolor cronico y la epilepsia, las mismas que
son abordadas por los productos de CBD.

e Productos de origen natural

Suplementos nutricionales y plantas medicinales como la circuma, la valeriana, la
manzanilla, el magnesio o la melatonina, se destacan por su uso en el manejo del
bienestar, la relajacion y el alivio del dolor.

e Acupuntura y terapias fisicas

Estas practicas no farmacoldgicas, como la acupuntura, la fisioterapia y otros servicios
similares, se enfocan en aliviar el dolor y el estrés, ofreciendo una alternativa terapéutica

basada en intervenciones fisicas.

En la Tabla 8 se presentan las caracteristicas de los competidores indirectos en el mercado
de CBD.



Tabla 8. Competidores indirectos en el mercado de CBD

Nature’s Garden

Green Life

Life

¢ Quiénes somos ?

Nos mantenemos en el primer
lugar de ventas en la categoria
Medicina Natural en Ecuador y
somos una de las marcas mas
recordadas

iCreemos en el pais! Por eso
todos nuestros productos son
fabricados con mano de obra
local, mientras cumplimos con
un exigente control de calidad,
buenas practicas de manufactura
y una logistica de

almacenamiento certificada.

Ofrecer productos innovadores,
de calidad y con propuestas de
valor, elaborados a base de
ingredientes naturales de 6ptima
calidad la mas alta exigencia en
el proceso de fabricacion, para
proporcionar salud y bienestar en
todas las etapas de la vida
Ser una marca referencial en la
industria de la suplementacion en
Ecuador, que se conecta con la
gente a través de productos
alimenticios y naturales de
excelente calidad y en los
proximos cinco afios tener
presencia en los mercados de
Estados Unidos, Centroamérica y
Sudamérica.

Innovamos para el cuidado de la
salud y el bienestar de la
sociedad, comprometidos con la
sostenibilidad y generacion de
valor.
Mantenernos a largo plazo como
la Compaiia Farmacéutica
Ecuatoriana lider, con
crecimiento significativo y
sostenido de participacion en el
mercado, incursionando en
nuevos mercados y negocios, a
través de su talento humano de
alto desempeiio

Valores de la
empresa

Trabajo Justo
Mas de 200 plazas de trabajo
para ecuatorianos y extranjeros.

Naturaleza
Comprometidos con el
desarrollo sostenible. Cuidamos
el medio ambiente.

Calidad
Estricto control en la
elaboracion, almacenamiento,
distribucion y transporte de
productos.

Responsabilidad Social
El bienestar de las personas es
nuestra razon de ser, por eso
apoyamos constantemente a
varias causas sociales.

Fairtrade
Tiene los mejores precios,
condiciones de trabajo decentes y
un trato mas justo para los
agricultores y trabajadores de los
paises en desarrollo.

Carbono neutro
Compromiso con la
descarbonizacion y la
neutralizacion del impacto
restante a través del respaldo a
proyectos medio ambientales.

Respeto
Construimos relaciones basadas
en el respeto, en un ambiente
que motive la participacion
proactiva.

Integridad
Generamos confianza actuando
con ética y firmeza para cumplir

con los compromisos y
responsabilidades por los
resultados.

Estructura

Gerente Administrativa
Marissa Valarezo

Gerente General
Daniel Moran

Héctor Enriquez:
Gerente General
Santiago Cazar:
Gerente de Salud Animal
Patricia Davila:
Gerente de Garantia de Calidad
Ivan Beltran:
Gerente Administrativo
Beatriz Carrillo:
Gerente de Operaciones
Santiago Andrade:
Director Comercial
Rocio Armas:
Gerente de Canales Sierra
Fausto Negrete:
Gerente Contralor




Maria de los Angeles Hidalgo:
Gerente de Mercadeo
Mario Lopez:
Director Nuevos Negocios
Elena latchtenko:
Gerente Institucional
Santiago Saavedra:
Gerente de Informacion y
Tecnologia
Fabian Coba:
Gerente Planificacién
Financiera
Ernesto Zurita:
Gerente de Ingenieria

Imagen de marca

NATURE’S@ (Garden

Green Life

VIVIR BIEN NATURALMENTE

Laboratorios
Industriales
Farmacéuticos
Ecuatonianos

Salud de la piel: $10,60 -
$18,60

Catalogos de Alivio del dolor: Descanso Relax: Salud Manejo del dolor:
Productos Aceite Linimento Garden frasco Ansio Caps Acetagen
180 ml Ansiolife 30 ml Buprex Flash
Colageina céapsulas Ansiolife 60 ml Buprex Pediatrico
Bebida de sabila Cloruro de magnesio 1 Litro Buprex Flex
Crema Cannabis Cloruro de Magnesio 500 ml Buprex Relax
Energylive Jarabe 500 ml NueroLife 60 ml Buprex Migra
Gel analgésico garden 150 gr Pack Adios ansiedad Coxicam
Dotem
Salud de la piel: Siempre Bella: Licoxib
Aceite de Copaiba Collagen Plus Duo Pack Plus x 2 Fiprolif
Locion Refrescante Garden Collagen Woman (polvo)
Drago Live gotero 35 mL Gold Collagen Salud Piel
Gardenlac My Biotina Capsulas Peitel
Geriatril Jarabe 500 mL Ova Fem Capsulas
Pack mujer bonita Salud Animal:
Suplementos y vitaminas: Zero Kilo Pack x2 Flunixin
Citrato de magnesio + Calcio + Bongo Vita-B
Zinc Vitaminas y minerals: Bongo Complex
Eucamil Jarabe Chanca Piedra Capsulas Calcio Gluconato
Gluconato de inc Citrato de Magnesio 1000 ml Itiovit
Good Sleep Tabletas Citrato de Magnesio en polvo Livanal
Inmunolive Jarabe Citrato de Magnesio Tabletas Livafos SE
Melatomina Advance Prosta Green Advanced Sismin 211
Toro Negro Bebible Seismin oral
Toro Negro Pros Cépsulas Vializador avicola
Precios Alivio del dolor: $8,93 - $16,61

Descanso Relax: $3,00 - $19,99
Siempre Bella: $10,80 - $22,00

Vitaminas y minerales: $10,80 -

Salud Manejo del Dolor: $2,80
- $13,00

Salud Piel: $9,94

Transferencia bancaria
Tarjeta de crédito o débito

Suplementos y vitaminas: $22,99 Salud Animal: $6,25 - $10,25
$16,43 —$32,40
Formas de Pago Efectivo Efectivo

Transferencia bancaria
Tarjeta de crédito o débito

Transferencia bancaria

Promocion

Sorteo de premios mediante la

compra de productos

Descuentos en productos

Informacion no disponible




Regalo de productos por la
compra de productos
determinados

Distribucién y
entrega

Retiro
Envio a domicilio

Retiro
Envio a domicilio

B2B

Puntos de venta

Diferentes tiendas a nivel

Diferentes tiendas a nivel

Diferentes tiendas a nivel

nacional nacional nacional
Clientes Adultos Adultos Adultos
Adultos tercera edad Adultos tercera edad Adultos tercera edad
Personas con mascotas Personas con mascotas Personas con mascotas
Proveedores Informacion no disponible Informacion no disponible Informacién no disponible
Capacidad Capital suscrito: Capital suscrito: Capital suscrito:
Financiera $2.100.000,00 $ 10.000,00 $ 17.100.000,00

1.3.2 Crecimiento del mercado

El mercado de cannabis en Ecuador ha crecido en los recientes afios debido a factores que
inciden tanto en los consumidores como en la factibilidad de las empresas para el
desempefio de sus actividades. Entre estos factores se encuentra la concientizacion de los
productos de cannabis, la legalizacion para el cultivo y venta, y la finalidad medicinal, lo
cual, ha permitido su ingreso en industrias farmacéuticas, cosméticas, alimenticias,
textiles, etc (Expert Market Research, 2024). La mayoria de las empresas con licencias
de comercializacion se localizan en la provincia de Pichincha, en 2022 se registraron
ventas totales de mas de 800 productos con contenido de CBD, cercanas a los cinco

millones de dolares (Maldonado, 2024).

A nivel latinoamericano, es necesaria la diferenciacion entre el mercado de cannabis
medicinal y recreativo, donde, el primero super6 los mil millones de dolares en 2023,
mientras que el segundo obtuvo un crecimiento del 47% entre los anos 2021 y 2022. Por
lo tanto, la tendencia de ingresos para estos mercados seguird en aumento, sin embargo,
el consumo recreativo superara en gran medida al medicinal (Statista Research

Department, 2024).

Por otra parte, en el escenario mundial de 2023, el mercado de cannabis medicinal super6
los 21.000 millones de dolares, donde, se espera que los paises como Estados Unidos,
Alemania y Australia dominen sus regiones respectivas por los mercados emergentes, los
avances en procesos tecnologicos y la legalizacion del uso de cannabis medicinal.
Ademas, se proyecta hasta el 2031 una tasa de crecimiento anual compuesta de 22,80%

que supere los 100.000 millones de dolares, lo cual, se favorece con acciones
10




gubernamentales y la aceptacion de los consumidores (Global Medical Cannabis Market,

2024).

1.3.3 Velocidad de la innovacion de la industria

La utilizacion de la planta de cafiamo inici6 con la fabricacion de textiles a partir de sus
fibras y continu6 con el aprovechamiento de todos los componentes de la planta para la
produccion industrial y el consumo humano. Pese a esto, se tuvo un revés por las
prohibiciones aplicadas al consumo de marihuana, sin embargo, para capitalizar los
beneficios del cafiamo se aplicaron leyes que permitieron una oportunidad para este tipo
de mercado (CEDIA, 2023). Por lo tanto, la versatilidad del cafiamo permite su
innovacion y utilizacion en diferentes industrias y elaboraciones de productos como:
e Industria alimentaria

o Aceite de cafiamo

o Leche de cafiamo

o Elaboracién de cerveza

o Destilacion de bebidas alcohdlicas

o Chocolate de cafiamo

o Comida para animales

o Semillas de Hemp
e Industria papelera

o Papel de fibra

o Papel de pulpa
¢ Industria textil

o Fibra de cafiamo como sustituto del tejido algodon
e Industria plastica

o Sustituto de material plastico
e Industria energética

o Biodiesel

o Etanol
e Industria vehicular

o Canamo tejido como sustituto de la fibra de vidrio
e Construccion

o Tableros de fibra

11



©)

©)

Lana de cafnamo
Carton presando
Hormigoén de canamo

Pintura de canamo a partir de semillas

¢ Industria cosmética

©)

o

Tonicos

Guantes exfoliantes
Exfoliante corporal
Aceite corporal hidratante
Cremas hidratantes

Sérums faciales

e Medicina

o

1.3.4 Modelo 5 fuerzas de Porter para andlisis de competitividad

La industria del cannabis se encuentra en un proceso de expansion y consolidacion a nivel
mundial, impulsada por el creciente interés en productos medicinales y recreativos. Sin
embargo, enfrenta importantes retos derivados de las fuerzas competitivas que determinan
el atractivo del mercado. Este andlisis utiliza el modelo de las 5 Fuerzas de Porter para

evaluar el entorno competitivo y su impacto en el desarrollo de la industria, como se

Aceites y capsulas de CBD
Crema y balsamos

Bebidas con CBD
Productos para animales

Suplementos alimenticios

muestra en la Tabla 9.
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Tabla 9. Cinco fuerzas de Porter para el mercado de CBD

FUERZAS COMPETITIVAS

NIVEL DE IMPACTO

ESCALA DE MEDICION:
1=BAJO
2= MODERADO
3= ALTO

PROMEDIO

RIVALIDAD COMPETITIVA

Crecimiento del mercado

Alta velocidad de innovacion de la industria

Intensidad de la competencia por precios y productos

Competencia por diferenciacidn: servicios, publicidad, productos, etc.

Nivel de servicio al cliente

Varias alternativas de canales de distribucion

RlRrWwwiNpw

NIVEL DE RIVALIDAD COMPETITIVA EN EL MERCADO

2,17

INGRESOS DE NUEVOS COMPETIDORES

Bajo requerimiento de capital

Facilidad de obtencidn del registro sanitario

Procesos agiles para la obtecion de licencia para la siembre y produccién de
caflamo

Facil acceso a gremio

Atractivo de rentabilidad

FACILIDAD DE INGRESO AL MERCADO DE NUEVOS COMPETIDORES

10

PRODUCTOS SUSTITUTOS

Competencia por precio

Amplia gama de productos

Alta capacidad de innovacion y desarrollo de productos

Diferenciacién en la presentacién de los productos

Facilidad para adquirir los productos

Alta promocién y publicidad

NIWIN[wiw|lw

NIVEL DE IMPACTO DE LOS PRODUCTOS SUSTITUTOS EN EL MERCADO

2,67

PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

Medio nimero de proveedores

Alta disponibilidad de sustitutos

Facilidad de créditos

NIVEL DE INCIDENCIA DE PROVEEDORES SOBRE ATRACTIVO DE MERCADO

D NIN(N

PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES

Nivel de concentracidn de ventas en pocos clientes

Percepcion sobre marca

Crecimiento de mercado

Disponibilidad de informacion sobre mercado

Requerimientos de operacidn

RWwliw|N

NIVEL DE INCIDENCIA DE COMPRADORES SOBRE ACTRACTIVO DE MERCADO

2,4

FUERZAS COMPETITIVAS

RIVALIDAD COMPETITIVA

2,17

INGRESO DE NUEVOS COMPETIDORES

PROCUTOS SUSTITUTOS

2,67

PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES

2,4

NIVEL DE ATRACTIVO DEL MERCADO

2,25
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Anadlisis de las Fuerzas Competitivas

1.3.4.1 Rivalidad Competitiva

La rivalidad competitiva en el mercado de cannabis se caracteriza por una interaccion
dindmica entre los competidores. Segun los datos obtenidos, la rivalidad en este sector es
moderada a alta, con un promedio de impacto de 2,17. Los principales factores que

contribuyen a este nivel de rivalidad son:

e Crecimiento del mercado (Impacto: 3): Un mercado en expansidon genera un
entorno altamente competitivo, dado que las empresas intentan capitalizar la
creciente demanda de productos derivados del cannabis.

e Alta velocidad de innovacién de la industria (Impacto: 2): La rapidez en la
innovacion dentro de la industria puede aumentar la competencia, ya que las
empresas deben mantenerse al dia con las nuevas tendencias y tecnologias.

o Intensidad de la competencia por precios y productos (Impacto: 3): La presion
por ofrecer productos a precios competitivos y con alta calidad resulta en una
competencia constante entre las empresas.

e Competencia por diferenciacion (Impacto: 3): Las empresas recurren a
estrategias de diferenciacion a través de servicios, publicidad y caracteristicas del
producto para atraer a los consumidores.

e Nivel de servicio al cliente (Impacto: 1) y Varias alternativas de canales de
distribucion (Impacto: 1): Si bien estos factores influyen, no tienen un impacto
tan significativo en la rivalidad competitiva comparado con otros aspectos

mencionados.

Este andlisis indica que la rivalidad competitiva en el sector es un factor relevante por
considerar para las empresas, particularmente debido a la fuerte competencia en precios

y productos.

1.3.4.2 Ingreso de Nuevos Competidores

El poder de entrada de nuevos competidores también es moderado, con un impacto
promedio de 2,0. Los factores que facilitan la entrada de nuevos actores en el mercado

incluyen:
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o Bajo requerimiento de capital (Impacto: 2): La baja barrera de entrada en
términos de capital inicial facilita la entrada de nuevos competidores al mercado.

o Facilidad de obtencion del registro sanitario (Impacto: 2) y otros procesos
regulatorios accesibles, como la obtencion de licencias para la siembra y
produccion de cafiamo, permiten que nuevos actores ingresen al mercado sin
grandes obstaculos.

e Atractivo de rentabilidad (Impacto: 2): La rentabilidad potencial de la industria

atrae a nuevos inversores interesados en participar en el mercado.

Este contexto sugiere que, aunque las barreras de entrada no son altas, la rentabilidad y
el atractivo del mercado siguen siendo factores clave para que los nuevos competidores

decidan ingresar al sector.

1.3.4.3 Productos Sustitutos

Los productos sustitutos representan una amenaza significativa, con un impacto promedio
de 2,67. Esto se debe a la fuerte competencia en términos de precios, innovacion y

diversidad de opciones:

o Competencia por precio (Impacto: 3): Los productos sustitutos ofrecen precios
competitivos que desafian a los productos originales del mercado.

o Amplia gama de productos (Impacto: 3) y Alta capacidad de innovacion y
desarrollo de productos (Impacto: 3): La capacidad de los sustitutos para innovar
y diversificar su oferta aumenta la presion sobre las empresas existentes.

e Facilidad para adquirir los productos (Impacto: 3) y Alta promocion y
publicidad (Impacto: 2): La facilidad de acceso y las estrategias de marketing

agresivas de los sustitutos refuerzan su posicion en el mercado.

Este analisis revela que la competencia de productos sustitutos es un factor clave que las

empresas deben gestionar activamente para mantener su competitividad.

1.3.4.4 Poder de Negociacion de los Proveedores

El poder de negociacion de los proveedores en la industria del cannabis es relativamente

bajo, con un impacto promedio de 2,0. Esto se debe a:
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o Numero medio de proveedores (Impacto: 2) y Alta disponibilidad de sustitutos
(Impacto: 2), lo que reduce la dependencia de proveedores especificos.
o Facilidad de créditos (Impacto: 2): La disponibilidad de opciones crediticias

disminuye el impacto de los proveedores sobre las empresas.

Dado este contexto, las empresas tienen cierto margen de maniobra para negociar mejores

condiciones con sus proveedores, lo que favorece la competitividad.

1.3.4.5 Poder de Negociacion de los Clientes

El poder de negociacion de los clientes es moderado, con un impacto promedio de 2,4.

Esto esta influenciado por varios factores:

e Percepcion sobre la marca (Impacto: 3): Una marca fuerte puede reducir el poder
de los consumidores, ya que estos valoran mas la calidad y el prestigio de la marca.

e Crecimiento del mercado (Impacto: 3) y Disponibilidad de informacion sobre
el mercado (Impacto: 3): Los consumidores tienen acceso a mas informacion y
opciones, lo que incrementa su poder de negociacion.

e Nivel de concentracion de ventas en pocos clientes (Impacto: 2) y
Requerimientos de operacion (Impacto: 1): Estos factores tienen un impacto

moderado en el poder de negociacion de los clientes.

En este caso, el poder de los consumidores es moderado, lo que implica que las empresas
deben centrarse en la fidelizacion y en una oferta de valor atractiva para retener a sus

clientes.

En términos generales, el atractivo del mercado de cannabis tiene un puntaje promedio
de 2,25, lo que indica que, si bien existen oportunidades, el mercado es altamente
competitivo. La rivalidad competitiva y la amenaza de productos sustitutos son los
factores que tienen un mayor impacto en la competitividad. Las empresas deben centrarse
en la diferenciacion, innovacidon constante y el fortalecimiento de su marca para
mantenerse competitivas frente a nuevos entrantes y sustitutos. Ademads, es crucial
gestionar el poder de negociacion tanto de proveedores como de clientes para optimizar
las condiciones del mercado. Este andlisis es fundamental para el desarrollo de estrategias

de negocio en la industria del cannabis, dada su naturaleza dindmica y en crecimiento.
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1.3.5 Matriz del Perfil Competitivo

El crecimiento de la comercializacion de CBD y la existencia de empresas con
participacion significativa en el mercado provoca la necesidad de analizar la situacion
actual de Cannapu con respecto a competidores clave en el sector con la finalidad de
identificar y evaluar factores criticos para el éxito de la empresa, y a su vez, establecer

estrategias de mejora. En consecuencia, se utiliza una matriz de perfil competitivo como

se muestra en la Tabla 10.

Tabla 10. Matriz del perfil competitivo para la comercializacion de CBD

Factores y ponderacion COMPETIDORES

Factores criticos Importancia S Mayu Ecuador Hemp Ecuador Cmgigi?\r;?ags Cannastore Su;'J:SIkel:r:teints

para el exito factoren % Puntos | Valor | Puntos Valor | Puntos | Valor | Puntos | Valor | Puntos Vilo Puntos | Valor
C“mp"mie[‘;%::ormaﬁ"o Y1 1000% 50 | 05 | 50 | 05 | 50 | o5 | 50 | 05 | 50 |o5| 50 | 05
Calidad del Producto 14,00% 4,0 0,6 50 0,7 4,0 0,6 4,0 0,6 4,0 0,6 30 04
Variedad de Productos 12,00% 1,0 0,1 50 0,6 50 0,6 30 0,4 4,0 0,5 30 04
Estrategia de Marketing 12,00% 1,0 0,1 4,0 0,5 4,0 0,5 2,0 0,2 30 04 30 04
Posicionamiento de Marca 10,00% 1,0 0,1 4,0 0,4 4,0 0,4 2,0 0,2 2,0 0,2 2,0 0,2
Precios Competitivos 8,00% 3,0 0,2 3,0 0,2 3,0 0,2 3,0 0,2 3,0 0,2 3,0 0,2
Fidelizacion clientes 10,00% 1,0 0,1 3,0 0,3 3,0 0,3 2,0 0,2 2,0 0,2 2,0 0,2
Red de Distribucién 8,00% 1,0 0,1 50 0,4 4,0 0,3 1,0 0,1 3,0 0,2 3,0 0,2
Servicio al Cliente 8,00% 2,0 0,2 4,0 0,3 4,0 0,3 30 0,2 2,0 0,2 2,0 0,2
Canales de Venta 8,00% 2,0 0,2 4,0 0,3 4,0 0,3 2,0 0,2 2,0 0,2 4,0 0,3
100,00% 2,1 43 4,0 2,8 31 3,0

Como se detalla en la tabla anterior, la Matriz de Perfil Competitivo (MPC) permitio
evaluar el desempefio de seis empresas que comercializan productos de CBD en Ecuador:
Cannapu, Mayu Ecuador, Hemp Ecuador, CME Cannabis Medicinal Ec, Cannastore y
Fakulti Supplements. Esta herramienta analizd diez factores criticos para el éxito,
ponderados seglin su importancia relativa, con el objetivo de identificar fortalezas,

debilidades y oportunidades estratégicas dentro del sector.

Los resultados muestran que Mayu Ecuador lidera el mercado con un puntaje total de 4,3,
seguido de Hemp Ecuador con 4,0. Estas empresas destacan por su alto desempefio en

factores clave como calidad del producto, variedad de productos y red de distribucion.

17



Estas fortalezas reflejan un enfoque estratégico en la diversificacion de productos y el
fortalecimiento de su alcance comercial, factores que les permiten mantener una ventaja

competitiva significativa en el sector.

En contraste, Cannapu obtuvo el puntaje mas bajo de la evaluacion, con un total de 2,1.
Su desempeio es débil en factores como variedad de productos, estrategia de marketing
y fidelizacion de clientes. Estos resultados evidencian areas criticas de mejora para la
empresa, particularmente en la diversificacion de su oferta, la implementacion de
estrategias de marketing efectivas y el fortalecimiento de programas de retencion de
clientes. Sin embargo, es importante sefialar que Cannapu, al igual que las demas
empresas analizadas, obtuvo la méxima puntuacién en cumplimiento normativo y legal,
lo que evidencia su compromiso con las estrictas regulaciones del sector y representa una

fortaleza compartida en el mercado.

El analisis también revela que la calidad del producto es un factor prioritario para todas
las empresas, con puntajes generalmente altos en este aspecto. Esto refleja un consenso
en la industria sobre la importancia de ofrecer productos seguros, eficaces y de alta
calidad como base para competir y generar confianza en los consumidores. Sin embargo,
factores como estrategia de marketing, fidelizacion de clientes y posicionamiento de
marca muestran una mayor disparidad entre los competidores, representando areas de

oportunidad tanto para las empresas lideres como para las menos competitivas.

El liderazgo de Mayu Ecuador y Hemp Ecuador en el mercado de CBD en Ecuador se
fundamenta en su enfoque estratégico en la diversificacion de productos, la calidad, y la
expansion de su red de distribucion. Estas caracteristicas les han permitido posicionarse
como referentes en el sector, aprovechando su capacidad para satisfacer diversas

necesidades de los consumidores.

Por otro lado, Cannapu enfrenta importantes desafios competitivos. Su bajo puntaje en
factores como variedad de productos, marketing y fidelizacion de clientes resalta la
necesidad de redisefiar su estrategia empresarial para mejorar su posicion en el mercado.
Es crucial que la empresa desarrolle un portafolio mas amplio, implemente campanas de
marketing mas efectivas y establezca programas so6lidos de fidelizacion para captar y

retener clientes. ademas, se debe trabajar en la diversificacion de los canales de venta para
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tener un mayor acceso a los clientes que desean la adquisicion de los productos de
Cannapu.

1.4 Colaboradores

Los colaboradores o aliados estratégicos son actores clave que ayudan a la empresa a
llevar sus productos al cliente. Estos aliados suelen incluir proveedores, distribuidores,
socios comerciales u otras empresas con las que se pueden generar sinergias. El analisis
de estos colaboradores es fundamental para evaluar si la colaboracion representa una
oportunidad, ya que puede facilitar la entrada a nuevos mercados y crear oportunidades
de crecimiento. Sin embargo, también es importante identificar posibles amenazas que
puedan surgir de estas relaciones, como la dependencia excesiva o el conflicto de

intereses (Gurrea, 2024; Kotler, 2012; Ridge, 2023b).

Es necesario establecer a todos los aliados estratégicos que tienen interés en el desempefio
de la empresa, por lo tanto, se tiene a:
e Propietarios: socios fundadores de Cannapu con la capacidad financiera para
invertir en el desempefio de actividades.
e Clientes: consumidores finales con interés en productos con CBD.
e Proveedores: empresas que proveen de productos terminados a Cannapu que es
Neurogan.
o Distribuidores y minoristas: empresas intermediarias encargadas de llevar los
productos a los consumidores.
e Profesionales de la salud: médicos, terapeutas, veterinarios y farmacéuticos que
recomiendan productos con CBD.
o Autoridades gubernamentales: organismos estatales encargados de la regulacion,
supervision, produccion, distribucion y venta de productos de cannabis (MSP, MT,
MAG)
o Entidades regulatorias: entidades que sistematizan los productos derivados del
cannabis para su comercializaciéon (ARCSA).
o Instituciones fiscales: entidades de gestionar el cumplimiento de obligaciones
tributarias (SRI).
o Entidades bancarias y financieras: Bancos y cooperativas que proveen de créditos

para las operaciones de la empresa.
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e Competidores: Otras empresas que comercializan productos con CBD en el

mercado.

En la profundizacion de lo que requieren y esperan los aliados estratégicos en

conformidad con los requisitos reglamentario se establece un andlisis de partes

interesadas como lo indica la Tabla 11.

Tabla 11. Analisis de partes interesadas

Parte interesada

Detalle

Necesidades y expectativas

Requisitos legales y reglamentarios
aplicables

Propietarios

Socios fundadores

Maximizar la rentabilidad
Mantener reputacion del
negocio

Superintendencia de Compaiiias, Servicio de
Rentas Internas

Consumidores de

Productos seguros y

Registro sanitario

Clientes productos con CBD certlflc_ados - - Etiquetas con contenido de CBD y THC
Servicio al cliente de calidad
Empresas nacionales e Pagos puntuales
Proveedores internacionales de gosp Cumplimiento de normativa para importacion

productos con CBD

Relacion comercial estable

Distribuidores y
minoristas

Empresas
intermediarias
(Farmacias, tiendas
fisicas y virtuales)

Productos de alta demanda
Suministro puntual y
constante

Licencias de funcionamiento

Profesionales de la
salud

Médicos, terapeutas,
veterinarios,
farmacéuticos

Informacién cientifica sobre
beneficios del CBD

Calidad y eficacia de
productos

Aprobacion de productos para uso terapéutico

Autoridades
gubernamentales

Ministerio de Salud,
Ministerio de trabajo,
Ministerio de
Agricultura

Cumplimiento de leyes y
regulaciones

Declaracién fiscal transparente

Entidades
regulatorias

Agencia Nacional de
Regulacion, Control y
Vigilancia Sanitaria

Garantizar el bienestar y
seguridad de consumidores
Cumplimiento de estandares
de calidad

Certificacion de calidad y registro sanitario

Instituciones fiscales

Servicio de Rentas
Internas

Recaudacion de impuestos y
contribuciones
Transparencia de
declaraciones fiscales

Facturacion y registro de ingresos y egresos
Pago de impuestos correspondiente a
normativa

Entidades bancarias

Bancos y cooperativas
con financiacién a
pymes

Solvencia econémica

Documentacién financiera
Acreditacion de negocio legal y transparente

Competidores

Empresas de
comercializacion de
productos con CBD

Competencia justa
Innovacion para
diferenciarse

Como se detalla anteriormente, las necesidades y expectativas de las partes interesadas

de Cannapu se concentran en areas como la rentabilidad, productos de calidad, pagos
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NIVEL DE INFLEUNCIA

puntuales, cumplimiento de leyes, entre otros, por lo tanto, es indispensable que las
acciones de la empresa se orientan al cumplimiento de estas perspectivas en base con los
reglamentos aplicables para establecer una adecuada relacion con los stakeholders.
Ademas, es necesaria la clasificacion y priorizacion de las partes interesadas de acuerdo
con el nivel de interés e influencia que tienen en Cannapu, por lo tanto, en la Figura 15

se muestra una matriz correspondiente.

=]
g Mantener satisfechos Administrar de cerca
Autoridades Propietari
gubernamentales ropietarios
Profesionales de
la salud
Entidades
regulatorias Clientes
Proveedores
Entidades
Competidores bancarias
Distribuidores y
minoristas
o 3 -
E‘ Monitorear Mantener informados
Bajo Alto

NIVEL DE INTERES

Figura 15. Matriz de partes interesadas

En la primera seccion de mantener satisfecho se ubican las autoridades gubernamentales
y las entidades regulatorias, donde se destaca su alta influencia y bajo interés en el
negocio, debido a que son organismos que no tienen una involucracion diaria en el
negocio sin embargo la variacion de leyes es riesgosa para el desempeno de la empresa,

por lo tanto, la aprobacion y apoyo de estas partes es vital para Cannapu.

En un segundo lugar se posicionan a los propietarios, los profesionales de la salud y los
clientes porque intervienen directamente en el éxito de la empresa debido a su gran
influencia y nivel de interés que tienen en la misma. Por lo tanto, las acciones como
estrategias, recomendaciones y retroalimentacion de este sector aseguran la continuidad

del negocio.
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En la posicion tres se colocan a los competidores, los cuales muestran niveles bajos de
interés e influencia, por lo tanto, es elemental su monitoreo debido a que al no impactan
directamente a la empresa, pero sus acciones influyen en la utilizacion de estrategias

competitivas sobre innovacion y diferenciacion.

En un cuarto puesto se encuentran a los proveedores, entidades bancarias, distribuidores
y minoristas con una alto interés y baja influencia, por lo cual, es necesario mantenerlos
informados debido a que sus actividades en la cadena de suministro y financiacion
permiten tener un mayor alcance y crecimiento del negocio. No obstante, el poder de
decision es relativamente bajo y su participacion depende de las condiciones del mercado

para su aprovechamiento.

1.5 Contexto

Mediante el analisis PESTEL se examina el contexto en el que opera la empresa,
considerando seis factores clave que pueden impactar en su desempefio: politicos,
econdmicos, sociales, tecnologicos, ecologicos y legales. Este andlisis permitira
identificar las oportunidades y amenazas, e identificar la posicion actual de la empresa,
proporcionando una base para desarrollar planes estratégicos orientados al crecimiento.

(Kotler, 2012).

1.5.1 Factores Politicos

1.5.1.1 Leyes y regulaciones del uso y produccion de cannabis medicinal en el
Ecuador

El 17 de septiembre de 2019, la Asamblea Nacional del Ecuador aprobé el uso de
derivados del cannabis para fines medicinales y terapéuticos. Esta medida se implemento
mediante la reforma del articulo 220 del Cédigo Organico Integral Penal, COIP (2021),
afiadiendo el siguiente parrafo:
La tenencia o posesion de farmacos que contengan el principio activo del cannabis
o derivados con fines terapéuticos, paliativos, medicinales o para el ejercicio de
la medicina alternativa con el objeto de garantizar la salud, no sera punible,
siempre que se demuestre el padecimiento de una enfermedad a través de un

diagnostico profesional (p. 86).
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Ademaés, los legisladores de la Asamblea Nacional del Ecuador incorporaron una

excepcion en el articulo 222 del COIP (2021) con un nuevo texto que estipula que la

persona que:
Siembra o cultivo.- La persona que siembre, cultive o coseche plantas para extraer
sustancias que por si mismas 0 por cuyos principios activos van a ser utilizadas
en la produccién de sustancias estupefacientes y psicotrdpicas, con fines de
comercializacion, serd sancionada con pena privativa de libertad de uno a tres
afios, excepto en los casos establecidos en las Disposiciones General Primera y
Segunda de la Ley Orgéanica de Prevencion Integral del Fendmeno
Socioecondémico de las Drogas y de Regulacion y Control del Uso de Sustancias
Catalogadas Sujetas a Fiscalizacion (p. 87).

Es decir, excepto para los productos derivados del cannabis no psicoactivo o cafiamo cuyo

contenido de delta-9-tetrahidrocannabinol (THC) es inferior a 1% en peso seco (El

Comercio, 2019).

El 19 de octubre de 2020 el Ministerio de Agricultura y Ganaderia mediante el Acuerdo
Ministerial No. 109 (2020), expide el “Reglamento para la importacion, siembra, cultivo,
cosecha, post cosecha, almacenamiento, transporte, procesamiento, comercializacion y
exportacion de cannabis no psicoactivo o cafiamo y canamo para uso industrial”, cuya

concentracion de delta-9-Tetrahidrocannabinol (THC) sea menor al 1 % en peso seco.

El 10 de febrero de 2021, la Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia
Sanitaria (ARCSA) (Resolucion ARCSA-DE-002-2021-MAFG, 2021), publicé la
“Normativa Técnica Sanitaria para la regulaciéon y control de productos terminados de
uso y consumo humano que contengan cannabis no psicoactivo o cafiamo, o derivados de
cannabis no psicoactivo o cafiamo”. Esta normativa establece que, previo a la importacion
y/o comercializacion de los productos terminados de uso y consumo humano, los mismos
deben obtener el Registro Sanitario, Notificacion Sanitaria o Notificacion Sanitaria
Obligatoria, cumpliendo con la normativa especifica para cada producto, y presentando
adicionalmente el certificado de analisis en el cual se verifique que la concentracion del
delta-9-tetrahidrocannabinol (THC) (Registro Sanitario EC, 2022).

El 26 de febrero 2021 el Ministerio de Salud Publica mediante Acuerdo Ministerial

No0.148 (Reglamento para el uso terapéutico del cannabis medicinal, 2021), presenta el
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“Reglamento para el uso terapéutico, prescripcion y dispensacion del cannabis medicinal

y productos farmacéuticos que contienen cannabinoides”.

Ante lo expuesto, las leyes y regulaciones del uso y produccion de cannabis medicinal en
Ecuador representan una oportunidad significativa para la empresa. La aprobacion del
uso de derivados del cannabis para fines medicinales y terapéuticos y la modificacion del
Caodigo Organico Integral Penal (COIP) proporcionan un marco legal claro, permitiendo
a las empresas operar dentro de un entorno regulado y seguro, lo cual fomenta la inversién
y el desarrollo del sector. La creacién de un mercado emergente para productos de
cannabis medicinal ofrece a las empresas que ingresen temprano la posibilidad de
establecerse como lideres y capturar una cuota de mercado significativa. Ademas, las
normativas emitidas por el Ministerio de Agriculturay Ganaderia y la Agencia Nacional
de Regulacién, Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA) aseguran que solo los productos
que cumplan con altos estandares de calidad y seguridad lleguen al consumidor,
incrementando la confianza y la demanda. La regulacion también incluye disposiciones
para la exportacion de cannabis no psicoactivo o cafiamo, abriendo la posibilidad de
acceder a mercados internacionales, lo que puede ser una fuente importante de ingresos
para las empresas ecuatorianas. La diversificacion de la produccion agricola a través del
cultivo de céfamo y cannabis no psicoactivo ofrece nuevas oportunidades a los
agricultores locales. En conclusién, el marco regulatorio establecido presenta
principalmente oportunidades para el crecimiento y desarrollo de la industria del

cannabis medicinal en Ecuador.

1.5.2 Factores Economicos

1.5.2.1 Industria del cannabis en el mundo y en Ecuador
La industria del cannabis a nivel mundial se encuentra en un potencial crecimiento, cada
vez son mas los paises que cambian sus legislaciones, despenalizan el consumo, autorizan
el uso y regulan la produccion y comercializacion de los productos derivados del cannabis
con fines medicinales y terapéuticos. A nivel mundial la industrial del cannabidiol o CBD
representa alrededor de 25.000 mil millones de doélares, registrando un crecimiento anual

de dos digitos en mercados como Europa y Estados Unidos.

En América Latina, el mercado del cannabis medicinal en el 2022 tuvo un notable

crecimiento en paises como Uruguay, Colombia, México, Argentina, Ecuador y Brasil,
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con avances en la regulacién y produccion de cannabis con fines médicos, alcanzando un
valor de 230 millones de ddlares en el 2023. A pesar de que el mercado del cannabis
medicinal en América Latina aln se encuentra en una etapa de desarrollo, se vislumbra
un gran potencial economico debido a las condiciones climaticas favorables para el
cultivo de cannabis en varias regiones y a la creciente demanda de tratamientos
alternativos. De acuerdo con estimaciones de Euromonitor, se espera que para el afio
2026, este mercado alcance los 1.200 millones de dolares en América Latina (Morris,
2022).

En Ecuador, hay un total de 705 empresas registradas para actividades relacionadas con
el cannabis y mas de 800 productos disponibles en el mercado, 300 mil usuarios de
cannabis en el pais, 30 mil empleos directos y 144 mil empleos indirectos. Se estima que
este sector genera ingresos por encima de los 14 millones de délares al afio desde el 2022,
y se proyecta que para el 2027, mueva méas de 136 millones de ddlares, segin datos

proporcionados por el Ministerio de Produccion y de Agricultura del pais.

En base a los datos presentados, este factor represente una oportunidad para la empresa.
La industria del cannabis esta experimentando un crecimiento tanto a nivel nacional como
mundial, lo que lo hace atractivo para invertir en la produccion, venta e investigacion de
este tipo industrial. Ademas, de generar empleo y promover el desarrollo econémico a

nivel global.

1.5.2.2 Aranceles de productos que contienen CBD
El aceite de cafiamo, dependiendo de su uso y tipo (como comestible, cosmético o para
otros fines industriales), se clasifica bajo diferentes subpartidas arancelarias. En el caso
de Ecuador, los productos a base de cafiamo, como los aceites, suelen estar incluidos en
la subpartida arancelaria 1515.90.90 correspondiente a otros aceites vegetales no

especificados en otras categorias y se detalla en la Tabla 12 (Aduana, 2024).

Tabla 12. Total de impuestos que generan por el precio de kilo importado, subpartida
arancelaria 1515.90.90

Gravamenes Vigentes Valor
Ad / Valorem 6%
Impuesto Selectivo al Consumo 0%
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Impuesto General a las Ventas 16%
Impuesto de Promocion Municipal 2%

Seguro 1.25%
Sobretasa 0%
Unidad de Medida: KG

Fuente: Aduana, 2024.

La clasificacion arancelaria de productos derivados del cahamo, como el aceite de CBD,
ha sido actualizada conforme a las regulaciones de la Aduana y el Comité de Comercio
Exterior (COMEX). Actualmente, los aceites que contienen CBD deben cumplir con
normativas especificas, y su clasificacion arancelaria varia en funcién del uso y la

concentracion de cannabidiol (Aduana, 2024).

Para los aceites de CBD con fines medicinales en Ecuador, se aplican normativas
especiales relacionadas con productos farmacéuticos y sustancias controladas. Aunque no
existe una subpartida arancelaria Unica para todos los productos que contienen CBD, el
aceite medicinal podria clasificarse bajo codigos especificos destinados a productos

farmacéuticos, segun su concentracion y formulacion (Aduana, 2024).

Dado que el CBD es considerado un compuesto controlado, es esencial cumplir con las
normativas del Ministerio de Salud Publica del Ecuador, las cuales establecen requisitos
adicionales para la importacion de productos que contengan ingredientes activos
regulados. El porcentaje de arancel para la importacion de aceite de CBD con uso
medicinal en Ecuador depende de la subpartida arancelaria correspondiente. En general,
los productos farmacéuticos suelen estar sujetos a aranceles que oscilan entre el 5% y el
10%, dependiendo de su clasificacion y los compuestos que incluyan (Aduana, 2024).
Los aranceles pueden representar tanto una oportunidad como una desventaja para una
empresa que vende productos derivados del cannabis, dependiendo de varios factores
clave. En el caso de Ecuador, el aceite de canamo, incluido el aceite de CBD, se clasifica
bajo diferentes subpartidas arancelarias segin su uso, lo que afecta directamente el
porcentaje de arancel a pagar y, por ende, los costos de importacion.

Para los aceites de canamo en general, que suelen clasificarse bajo la subpartida
arancelaria 1515.90.90, el arancel ad valorem es del 6%, lo cual es relativamente
moderado. Los bajos aranceles es una oportunidad ya que permiten a las empresas

importar productos de cannabis medicinal a un costo menor, lo que les da la posibilidad
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de ofrecer precios mas accesibles o mejores margenes de ganancia. Esto las hace mas
competitivas frente a otras empresas del mercado, especialmente si pueden trasladar esos
ahorros a sus consumidores o invertir en mejorar sus servicios y productos. Sin embargo,
un costo de importacion reducido puede también considerarse como una amenaza ya que
facilita que mas actores entren al mercado, incentivando la innovacién y ampliando la

oferta para los clientes.

1.5.2.3 Producto Interno Bruto Anual de Ecuador
El Banco Central del Ecuador, en su informe de resultados del crecimiento econémico
correspondiente al afio 2023, reporta que el Producto Interno Bruto (PIB) del pais
experiment6 un crecimiento del 2,4%. Este incremento es significativamente menor al
crecimiento del 6,2% registrado en el afio 2022. La desaceleracion econdmica se atribuye
principalmente a las dificultades politicas derivadas del juicio politico impulsado por la
Asamblea Nacional contra el Presidente de la Republica y a la creciente inseguridad que
afecta al pais (Banco Central del Ecuador, 2024).
El anélisis del Banco Central del Ecuador revela gque el crecimiento economico del 2,4%
en 2023 fue impulsado por varios sectores clave. ElI Gasto de Gobierno experiment6 un
aumento del 3,7%, mientras que las Exportaciones de bienes y servicios crecieron un
2,3%. Ademas, el Gasto de Consumo de los Hogares mostro un incremento del 1,4%, y
la Formacion Bruta de Capital Fijo (FBKF) aumento en un 0,5%. Entre las industrias
destacadas por su desempefio positivo durante el afio se encuentran el Suministro de
electricidad y agua con un crecimiento del 7,1%, Pesca y acuicultura con un 5,9%,
Administracion publica con un 5,2%, Agricultura, ganaderia y silvicultura con un 4,9%,
y Transporte y almacenamiento con un 4,8% (Banco Central del Ecuador, 2024).
En el contexto de la cadena monetaria, el Producto Interno Bruto (PIB) del Ecuador
alcanzo los USD 116.618 millones en el periodo del afio 2023, marcando un incremento
significativo respecto a los niveles registrados durante el periodo 2019-2022, como lo
detalla la Figura 16.
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Figura 16. Evolucion del Producto Interno Bruto del Ecuador, 2019 —2023.

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2024.

El bajo crecimiento econémico del Ecuador representa una amenaza para la empresa.
Cuando la economia experimenta un estancamiento, los ingresos disponibles de los
consumidores se ven afectados, lo que resulta en una reduccion en la capacidad de

compra.

1.5.3 Factores Sociales

1.5.3.1 Educacion sobre el cannabis medicinal en Ecuador
Un factor fundamental que influye en la aceptacion de los productos derivados del
cannabis medicinal en Ecuador es el nivel de conocimiento, comprension y capacitacion
que una persona ha adquirido a lo largo de su vida. Este conocimiento puede provenir de
la educacion, la experiencia, la formacion profesional y otras formas de aprendizaje. El
nivel educativo varia considerablemente entre los individuos y puede afectar su capacidad
para comprender, analizar y participar en diversos aspectos de la vida, incluyendo temas
como el cannabis medicinal. Esta diversidad en la educacion presenta una oportunidad
significativa para las empresas, ya que una mayor comprension y capacitacion en el uso
del cannabis medicinal pueden incrementar tanto su aceptaciéon como su demanda (La

Marihuana, 2024).

En 2021, la Universidad de Las Américas (UDLA, 2023), en colaboraciéon con la
Corporacion de Estudios y Desarrollo de Cannabis Medicinal (EDCANNAMED), lanz6

el Diplomado Internacional “Uso Terapéutico del Cannabis Medicinal”. Este programa
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esta dirigido a profesionales de la salud, incluidos médicos de todas las especialidades,
naturopatas, homeodpatas, psicologos, fisioterapeutas, terapeutas alternativos, terapeutas
emocionales, quimicos farmacéuticos, técnicos farmacéuticos e investigadores de
cannabis medicinal. La existencia de este diplomado subraya el creciente interés y la
necesidad de formacion especializada en el uso terapéutico del cannabis, lo que legitima

y profesionaliza su uso.

En septiembre de 2023, la Universidad San Francisco de Quito organizé el primer Foro
de Investigacion Cientifica en Cafiamo y Cannabis No Psicoactivo. Este evento congrego
a diversos actores clave para discutir, presentar y compartir investigaciones a nivel
nacional e internacional, asi como los métodos de cultivo, el procesamiento y la
exportacion del cannabis en Ecuador. Este tipo de eventos fortalecen la industria y
generan nuevas oportunidades de negocio en el mercado del cannabis no psicoactivo en

el pais (Garcia, 2023).

En abril de 2024, Quito fue sede de la Feria Expo Cannabis Ec, un destacado evento
comercial enfocado en el cannabis medicinal, sus derivados y el cafiamo industrial (Expo
Cannabis, 2024). Este evento es un referente para profesionales interesados en expandir
sus negocios tanto en Ecuador como a nivel internacional. La Expo Cannabis Ec reunio
a destacados expositores, profesionales y entusiastas del sector, proporcionando un
espacio donde los participantes pudieron interactuar, aprender y compartir conocimientos
sobre esta industria en constante expansion. Este tipo de eventos impulsan la innovacion,
facilitan la creacion de redes y alianzas estratégicas, y ofrece una plataforma ideal para
que las empresas de cannabis presenten sus productos, establezcan contactos y exploren

nuevas oportunidades de mercado.

Estas iniciativas educativas, foros de investigacion y ferias aumentan la comprension y
aceptacion del cannabis medicinal, y promueven un mercado mas estructurado y abierto
a nuevas oportunidades empresariales. Esto contribuye a la expansion de la industrial del

cannabis en el Ecuador, representando una significativa oportunidad para la empresa.
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1.5.3.2 Predisposicion hacia el uso de cannabis medicinal para tratamientos de

salud

En febrero de 2020, la empresa Clima Social Estudios y Asesoramiento realizd una
encuesta con el objetivo de poner en debate temas de interés publico. La encuesta, dirigida
a 1.500 personas mayores de 16 afios en la provincia de Pichincha, Ecuador, incluyé la
pregunta: ";Aceptaria recibir un tratamiento con cannabis en caso de necesitarlo por una

enfermedad?" (Clima Social, 2020).

Como se observa en la Figura 17, los hallazgos de la encuesta revelan que los ecuatorianos
estan distanciando progresivamente de la percepcion de que el cannabis es una droga
perjudicial. De hecho, un 67% de los encuestados respondié que aceptaria recibir un

tratamiento con cannabis en caso de necesitarlo por una enfermedad.

éAceptaria recibir un tratamiento con cannabis
en el caso de necesitar por una enfermedad?

B Siaceptaria M No aceptaria M No responde

Figura 17. Porcentaje de aceptacion del uso de cannabis para tratamiento médico
Fuente: Clima Social, 2020.

Otro resultado significativo de la encuesta es el porcentaje de aceptacion del uso
medicinal del cannabis segun el género. Segiin se muestra en la Figura 18, el 72.2% de
los hombres y el 63% de las mujeres expresaron aceptacion hacia el uso de cannabis

medicinal.
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Figura 18. Porcentaje de aceptacion del uso de cannabis para tratamiento médico entre hombre y
mujer.
Fuente: Clima Social, 2020.

A pesar de que ambos géneros muestran una postura favorable hacia el uso medicinal del
cannabis, el apoyo es menor entre las personas de 60 afos o mas con un valor de 42,50%,
y mayor entre las personas de 20 a 29 afios con un valor de 76,50%, como lo demuestra

la Figura 19.

Aceptacion del uso de cannabis medicinal
90,00%
80,00% 75,30% 76,50% 74,90%

70,00% 62,10%
60,00%
50,00% 42,50%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
0,00%

16a 19 afios 20a 29 afios 30a 44 afios 45a59afios  60afios y mas

Figura 19. Porcentaje de aceptacion del uso de cannabis medicinal por rango de edades
Fuente: Clima Social, 2020.

La creciente aceptacion del uso del cannabis con fines medicinales constituye una
oportunidad para la empresa. Este cambio en la percepcion y apertura hacia la medicina
natural refleja una transformacion en las actitudes de los consumidores, disminuyendo la

dependencia de farmacos sintéticos, lo que crea un entorno propicio para ofertar
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productos de cannabis medicinal, los cuales son valorados por sus propiedades
terapéuticas y su capacidad para abordar una amplia gama de dolencias de manera

efectiva y sin efectos secundarios.

1.5.3.3 Demografia del Ecuador
Segun los datos publicados por el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC,
2023), la poblacion estimada de Ecuador en 2021 fue de 16,938,986 personas. De esta
cifra, 8,252,523 son hombres, que expresado en porcentaje de la poblacion significa el
48.7%, y 8,686,463 son mujeres, constituyendo el 51.3% restante de la poblacion. El
perfil demografico del pais indica que existe una mayor concentracion de personas en
areas urbanas, con un 63,1%, en comparacion con el 36,9% de la poblacidén que reside en
areas rurales. Las provincias mas pobladas son Guayas, que alberga el 25,9% de la
poblacion, seguido por Pichincha con un 18,2%, y Manabi con un 9,4%. En conjunto,
estas tres provincias concentran el 53.5% de los habitantes del pais. La Tabla 14 muestra
los datos del Censo de Poblacion y Vivienda realizado por el INEC en 2021, los cuales

destacan que Ecuador posee una poblacion predominantemente joven.

Tabla 13. Estructura de la poblacion por edades en el afio 2021

Poblacién
Grupos de edad Porcentaje del total
Hombres | Mujeres Total

Poblacién infantil 0-4 659.849 633.476 1.293.325 7,64%

y joven 5-9 721.577 690.510 1.412.087 8,34%
(0-14 afios) 25,47%

10-14 823.162 784.415 1.607.577 9,49%

15-19 776.151 757.673 1.533.824 9,05%

20-24 733.928 761.984 1.495.912 8,83%

25-29 642.951 704.217 1.347.168 7,95%

30-34 589.030 654.033 1.243.063 7,34%

35-39 553.569 620.353 1.173.922 6,93%

40-44 526.140 586.289 1.112.429 6,57%

Poblacion adulta

(15-64 aiios) 45-49 451.734 499.802 951.536 5,62% 65.56%

50-54 408.958 451.632 860.590 5,08%

55-59 357.790 394.256 752.046 4,44%

60-64 302.230 332.687 634.917 3,75%

65-69 245.831 270.939 516.770 3,05%

70-74 180.658 199.871 380.529 2,25%

Poblacion 75-79 126.838 | 144982 | 271.820 1,60%
anciana 8,98%

(65 en adelante) 80-84 80.487 97.586 178.073 1,05% >
85 y mas 71.640 101.758 173.398 1,02%
8.252.523 | 8.686.463 | 16.938.986 100%

Fuente: INEC, 2023.
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El 58.64% de los habitantes tiene menos de 35 afos, y el 51.30% son menores de 29 afios.
Por otro lado, los adultos mayores de 65 afios representan solo el 8.97% de la poblacion,
mientras que la poblacion adulta, comprendida entre los 15 y 64 afios, constituye el
65.56% del total. La estructura demografica actual de Ecuador ofrece una oportunidad,
ya que el 65.56% de la poblacion se encuentra en edad productiva. Este segmento de la
poblacion, al no ser dependiente, tiene el potencial de contribuir significativamente al

desarrollo econdmico y social del pais.

La estructura demografica de Ecuador, representada por su pirdmide poblacional,
tradicionalmente ha sido de tipo expansiva, caracterizada por una base ancha y una cima
angosta, reflejando una alta tasa de natalidad y una baja expectativa de vida. No obstante,
al comparar esta piramide con las de censos anteriores (1990, 2001 y 2010), como se
muestra en la Figura 20, se evidencia una tendencia regresiva. Esta tendencia se
manifiesta en un estrechamiento progresivo de la base, lo que indica una disminuciéon en
las tasas de natalidad, y un ensanchamiento en la parte media, sugiriendo un

envejecimiento gradual de la poblacion (Cedeno & Tobar, 2017).

8
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Figura 20. Piramide poblacional del Ecuador 2010
Fuente: Cedefio & Tobar, 2017.
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Segun las proyecciones de poblacion, para el ano 2030, Ecuador alcanzara el umbral de
reemplazo, lo que indica que las tasas de natalidad serdn insuficientes para mantener el
tamano actual de la poblacion (INEC, 2024). A partir de ese momento, el envejecimiento
progresivo de la poblacion provocara una reduccion gradual en su tamafio. Esta transicion
demografica refleja que Ecuador ha llegado a un punto critico en su crecimiento
poblacional, donde convergen varios fendmenos clave: la estabilizacion de las tasas de

fertilidad y mortalidad, y el inicio de un decrecimiento poblacional.

El analisis demografico es esencial para la identificacion de oportunidades estratégicas
en el mercado. De acuerdo con los datos del INEC de 2021, el Ecuador presenta una
poblacidon en crecimiento con una estructura predominantemente joven y una alta
concentracion en areas urbanas. Este perfil demografico actual ofrece una oportunidad
significativa, ya que una proporcion considerable de la poblacion esta en edad productiva.
Este segmento, al estar activo y no depender de otros, tiene el potencial de ser un motor

clave para el desarrollo econdmico del pais.

No obstante, las proyecciones futuras revelan una tendencia hacia una poblacion
envejecida. Este cambio demografico plantea desafios que también pueden convertirse en
oportunidades estratégicas. En particular, el envejecimiento poblacional ofrece la
posibilidad de disefiar y ofrecer productos y servicios orientados a mejorar la calidad de
vida de los adultos mayores y fomentar un envejecimiento saludable. Adaptarse a estas
necesidades emergentes puede representar una ventaja competitiva significativa y
contribuir a una mejor integracion de las personas mayores en el tejido social y econémico

del pais.

1.5.3.4 Estrés y ansiedad en el panorama mundial
De acuerdo con el estudio Vankar (2025), para el 2022 a nivel mundial las personas que
informaron sobre sintomas de estrés, depresion y ansiedad tuvieron los mayores
porcentajes en los grupos de edades de 18 a 24 y de 25 a 34, donde se destaca al estrés
como un padecimiento recurrente. En el panorama europeo, las enfermedades mentales
se hicieron mas evidentes, debido a la epidemia, afectando a personas de todas las
condiciones. De manera similar, en la escena estadounidense se reconocié de manera
significativa a los problemas de ansiedad, depresion y soledad, los cuales afectan en

mayor proporcion a los adultos de 18 a 29 afios.
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El estrés es considerado como la respuesta ante una amenaza en una situacion
determinada, el cual puede interferir en las actividades diarias y afectar a largo plazo la
salud debido a sus sintomas. En base con Ipsos (2023), el impacto del estrés es notable
hasta considerarse como el tercer problema a nivel mundial, donde en 31 paises el 62%
se menciona que ha interferido en la rutina diaria e incluso en el trabajo, cabe mencionar
que la probabilidad de sufrir esta enfermedad es mas alta en las mujeres que en los

hombres.

En Sudamérica es posible denotar el caso de Ecuador como uno de los paises con el
porcentaje de estrés mas alto un dia promedio alcanzando el valor de 62 %, mientras que
otros paises como Paraguay apenas el 31 %, lo que demuestra que no hay una relacion

clara entre los paises mas o menos desarrollados y el estrés (Landgeist, 2023).

Desde 2018 hasta 2024, la percepcion del estrés como el principal problema en los paises
ha aumentado en un 6 %, reflejando una creciente preocupacion a nivel global. (Vankar,
2024). Por otra parte, el uso de productos con THC y CBD ha demostrado ofrecer
beneficios terapéuticos en el tratamiento del estrés en adultos. Sin embargo, la respuesta
a estos componentes puede variar segun las caracteristicas individuales de cada persona,
como su metabolismo, tolerancia y estado de salud. (Silva y Montenegro. 2024). Por lo

tanto, existe una oportunidad para los productos con CBD en el manejo del estrés.

El sentimiento de ansiedad es una reaccion natural al estrés, sin embargo, cuando se
presenta de manera desproporcionada, puede convertirse en la causa de un trastorno de
ansiedad. En datos estadisticos, la ansiedad se cataloga como uno de los desordenes
mentales mas comunes en el mundo, donde solo 1 de 4 personas recibe tratamiento y

afecta en mayor proporcion a mujeres (Single Care, 2024).

A nivel de Latinoamérica, se estima que el 6,7% de adultos, ajusta por edad, presentan
trastornos de ansiedad por cada 100 personas, donde el pais que encabeza la lista es Brasil
mientras que Ecuador se ubica en cuarto puesto (IHME, 2024). Otro estudio identifico a
Paraguay como uno de los paises con el mayor porcentaje de personas (62%) que han

experimentado ansiedad, nerviosismo o preocupacion (Mendoza, 2024).

Existen multiples factores que pueden generar ansiedad en una persona como las
condiciones médicas preexistentes, el abuso de sustancias, otros trastornos mentales o el
estrés. Sin embargo, los tratamientos utilizados en estos caso son terapias, medicamentos

e incluso lineas de ayuda. Por otra parte, es importante destacar el uso de productos con
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CBD para el tratamiento del trastorno de ansiedad, ya que contribuye a mejorar las
actividades cotidianas y reducir los sintomas, pero es fundamental controlar su
dosificacion con el fin de garantizar su efectividad y seguridad (Nguyen, 2025). En
consecuencia, es factible que el CBD como componente de productos medicinales ofrezca

una oportunidad de comercializacion para el tratamiento de la ansiedad.

1.5.4 Factores Tecnologicos

1.5.4.1 Internet y Redes sociales en Ecuador
Segun el informe Ecuador Estado Digital de febrero de 2024 , la poblacion total del
Ecuador en enero de 2024 es de 18.280.000 habitantes, de los cuales 15.290.000 personas,
es decir, el 83,64% utilizan internet. Como se observa en la Tabla 14, la distribucion de
las conexiones a internet muestra una concentracion regional significativa: el 33% de las
conexiones se generan en la provincia del Guayas, el 28% en la provincia de Pichincha,

y el 38.88% en el resto del pais (Mentinno, 2024).

Tabla 14. Provincias con mayor cantidad de conexiones en Ecuador - enero 2024

RANKING PROVINCIAS USUARIOS PORCENTAJE
DICIEMBRE DE USUARIOS
2023

1 GUAYAS 6,130,000.00 33%
2 PICHINCHA 5,320,000.00 28%
3 MANABI 1,080,000.00 6%
4 AZUAY 722,000.00 4%
5 LOS RIOS 620,000.00 3%
6 TUNGURAGUA 548,000.00 3%
7 EL ORO 529,000.00 3%
8 IMBABURA 432,000.00 2%
9 LOJA 371,000.00 2%
10 SANTO DOMINGO 368,000.00 2%
11 ESMERALDAS 357,000.00 2%
12 CHIMBORAZO 356,000.00 2%

Fuente: Mentinno, 2024.

De acuerdo con los datos presentados en la Tabla 15, las redes sociales mas utilizadas son
TikTok con 14.260.000 usuarios, seguida por Facebook con 13.600.000 usuarios e
Instagram con 6.800.000 usuarios, mientras que la distribucion de usuarios mayores de

18 afios en las redes sociales Facebook e Instagram muestra que Guayaquil concentra la
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mayor proporcion, con un 18.35%, seguida de Quito con un 15.41%, y Cuenca con un

3.52% (Mentinno, 2024).

Tabla 15. Cantidad de usuarios en redes sociales en Ecuador - enero 2024

Usuarios

Red Social enero 2024
TikTok 14,260,000.00
Facebook 13,600,000.00
Instagram 6,800,000.00
Spotify 6,300,000.00
Linked In 4,500,000.00
X (Twitter) 3,500,000.00

Fuente: Mentinno, 2024.

En la Figura 21 podemos observar que la distribucion etaria de los usuarios de Facebook
e Instagram revela que la mayoria pertenece al grupo de 25 a 34 afios, con un 30%,
seguido por el grupo de 18 a 24 afios, que representa el 28%. Los usuarios de 35 a 44 afios
constituyen el 19%, mientras que los de 45 a 54 afios representan el 12%. Finalmente, los

grupos de 55 a 64 afios y mayores de 65 afios comprenden el 7% y 4% respectivamente
(Mentinno, 2024).

Duran [ 1,58%
Portoviejo I 1,85%
Riobamba I 1,37%
Machala I 1,96%
Ambato I 2,07%
Manta I 2,11%
Santo Domingo NN 2,49%
Cuenca ININEGEGNE 3,52%
Quito | — 15,41%

Guayaquil | 18,35%

Figura 21. Usuarios por provincias de Facebook e Instagram en Ecuador — enero 2024.

Fuente: Mentinno, 2024,
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Como se muestra en la Figura 22, la distribucién etaria de los usuarios de Facebook e
Instagram en Ecuador revela que la mayoria pertenece al grupo de 25 a 34 afios, con un
30%, seguido por el grupo de 18 a 24 afios, que representa el 28%. Los usuarios de 35 a
44 anos constituyen el 19%, mientras que los de 45 a 54 afios representan el 12%.
Finalmente, los grupos de 55 a 64 afios y mayores de 65 afios comprenden el 7% y 4%

respectivamente.

Usuarios de Facebook e Instagram en Ecuador

Rango de edad

m1824 w2534 m3544 w4554 m55-64 m65+

Figura 22. Usuarios por edades de Facebook e Instagram en Ecuador — enero 2024.

Fuente: Mentinno, 2024,

En la Figura 23, se puede observa que en el Ecuador la red social TikTok cuenta con
14.260.000 usuarios, de los cuales 5.220.000 (36,61%) tienen entre 18 y 24 afios. Este
grupo es seguido por 4.454.000 usuarios de entre 25 y 34 afios, que representan el 31,23%,
y 2.297.000 usuarios de entre 35 y 44 afos, que constituyen el 16,11% (Mentinno, 2024).
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Figura 23. Usuarios por edades de TikTok en Ecuador — enero 2024.

Fuente: Mentinno, 2024.

El informe del Foro Econdmico Mundial (WEF) de 2024 revela que, en promedio, el 70%
de los profesionales utilizan herramientas de inteligencia artificial. Este fendémeno resalta
la necesidad urgente de facilitar el acceso y la capacitacion en el uso eficaz de estas
tecnologias, con el objetivo de mejorar la productividad sin comprometer la privacidad
ni el uso responsable. Se estima que la adopcion generalizada de la inteligencia artificial

contribuird a un aumento del 7% en el PIB global en los proximos afios.

En el contexto ecuatoriano, el informe Ecuador Estado Digital Febrero 2024, proyecta
que para el cierre de 2024 la economia digital mostrard un crecimiento notable. Se espera
que las transacciones de comercio electronico alcancen los 3,19 billones de dolares, lo
que representaria un incremento del 13,6% en comparacion con 2023 (Mentinno, 2024).
Asimismo, se anticipa que los pagos digitales lleguen a los 7,24 billones de ddlares,

registrando un aumento del 14,8% respecto al afo anterior.

El panorama digital en Ecuador en 2024 presenta una oportunidad significativa para la
industria del cannabis medicinal, dado que la penetracion digital alcanza al 83,66% de la
poblacion. Este amplio acceso a Internet subraya la importancia de utilizar plataformas
en linea para la difusion de productos y servicios. La distribucion regional del acceso a

Internet sugiere que las estrategias de mercado para el cannabis medicinal deben centrarse
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inicialmente en las provincias de Guayas y Pichincha, donde se concentra la mayor
cantidad de usuarios conectados. Las redes sociales, con su extenso alcance, son
herramientas esenciales para llegar a un publico amplio y diverso. En este contexto, es
fundamental que las estrategias de mercado se dirijan a las regiones y grupos etarios con
mayor conectividad, utilizando plataformas digitales para educar y promocionar los

productos de cannabis medicinal de manera eficaz.

1.5.4.2 Uso de la planta de cannabis

La planta de cannabis ofrece un potencial extraordinario para la produccion de una amplia
variedad de productos, entre los cuales se incluyen bioplasticos, biocombustibles,
materiales de construccion, productos alimenticios, cosméticos, textiles, papel y
medicamentos, entre otros. Diversos estudios han estimado que el cahamo puede ser la
base para la fabricacion de hasta 25.000 productos diferentes, lo que resalta su capacidad
para beneficiar a la sociedad como un recurso renovable de gran versatilidad (Servia,
2023).

Ademas de su amplio espectro de aplicaciones industriales, el cafnamo presenta
caracteristicas agronomicas altamente favorables. Su cultivo requiere pocas condiciones
especificas en términos de tipo de suelo, necesidades hidricas y climaticas, y, ademas,
puede crecer sin el uso de plaguicidas y herbicidas. Estas ventajas hacen que el cafiamo
se vislumbre como un candidato ideal para impulsar una industria sostenible y expansiva

(Servia, 2023)

Segun Ramos (2024), el estudio de los usos de la planta de cannabis tiene una historia
que se remonta a mas de cinco milenios. Los primeros registros documentados de su
utilizacion se encuentran en la antigua China y la India, hace aproximadamente 5,000
afnos. En China, el texto médico Shennong Bencaojing menciona el uso del cannabis para
tratar diversas dolencias, incluyendo el dolor y los trastornos menstruales.
Simultaneamente, en la India y en el Oriente Medio, el cafiamo se empleaba para la
fabricacion de ropa, cuerdas y papel, asi como para la produccion de aceite y semillas

destinadas a la alimentacion.

En las Gltimas décadas, la investigacion sobre los diversos usos de la planta de cannabis
ha experimentado un crecimiento significativo, principalmente impulsado por la

legalizacion del cannabis medicinal en varios paises y estados (Ramos, 2024). Estos
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estudios han abarcado una amplia gama de aplicaciones, como se puede observar en la

Figura 24.
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Figura 24. Porcentaje de los usos de la planta de cannabis.

Fuente: Ramos, 2024

El uso medicinal del cafiamo es el sector mas significativo, representando el 24% de la
industrial del cannabis. En las regiones donde el cannabis medicinal ha sido legalizado,
una proporcién considerable del cultivo y produccion de esta planta se destina al
desarrollo de productos médicos. La creciente demanda de tratamientos para condiciones
como el dolor crénico, la epilepsia y otros trastornos de salud ha sido un motor clave en
la expansion e investigacion de este sector (Galarza, 2021). El segundo uso mas destacado
del cafiamo se encuentra en la industria textil, donde representa el 20% del mercado. Las
fibras de cafiamo, reconocidas por su longevidad histérica, siguen siendo una de las
aplicaciones mas relevantes del caiamo en la actualidad. Su empleo en la industria textil
abarca la produccion de ropa, cuerdas y otros productos, consolidandose como una

porcion significativa del mercado industrial del canamo (Robinson, 1999).

El uso recreativo del cannabis representa el 12% del mercado. En las jurisdicciones donde
el consumo recreativo de cannabis es legal, una parte significativa de la produccion se
orienta hacia este mercado. Este sector incluye la comercializacion de flores secas,
concentrados, comestibles y otros derivados del cannabis, reflejando una diversificacion
de productos para consumo personal (Amariles, 2023). La produccion de papel a partir

de cafiamo constituye el 10% del mercado industrial del cannabis, gracias a las notables

41



propiedades de durabilidad y sostenibilidad del cafamo. Este tipo de papel es valorado
por sus caracteristicas ecologicas, lo que lo convierte en una opcioén preferida en nichos

especificos donde se prioriza la sostenibilidad (Robinson, 1999).

El 9% del mercado industrial del cafiamo se dedica a la produccion e investigacion de
alimentos, incluyendo principalmente semillas, aceites y harinas de cafiamo, estos
productos son valorados por sus beneficios nutricionales y tienen un incremento en su
popularidad dentro de la tendencia hacia una alimentacion saludable (Robinson, 1999).
El sector cosmético, que abarca productos para el cuidado de la piel y el cabello
elaborados con aceite de canamo, representa el 88% del mercado industrial del cannabis.
Este segmento ha experimentado un crecimiento significativo, impulsado por las

propiedades hidratantes y antiinflamatorias del canamo (Pharmacology University, 2021).

El uso del cafiamo en la construccién, particularmente en la produccion de hempcrete,
representa el 7% del mercado industrial del cdnamo y ha experimentado un notable
crecimiento en los ultimos afios. Este material, valorado por sus propiedades sostenibles,
esta ganando relevancia como respuesta a la creciente demanda de soluciones ecologicas
en la industria de la construccion (Hempitecture, 2024). La industria emergente de
bioplasticos y biomateriales a base de cafiamo estd en expansion y representa el 6% del
mercado industrial del cannabis, impulsada por la busqueda de alternativas sostenibles a
los plésticos derivados del petrdleo. Aunque atn esta en desarrollo, este sector esta
mostrando un rapido aumento en su participacion dentro del uso industrial del cafiamo
(Sensi Seeds, 2020). El uso del cahamo para la produccion de biocombustibles representa
el 4% de la industrial del cannabis. Aunque este sector es alin pequefio, tiene el potencial
de crecer como parte de la transicion hacia fuentes de energia renovables (Robinson,

1999).

La versatilidad de la planta de cannabis en sus diversos usos representa una oportunidad
significativa para laempresa. En primer lugar, la capacidad del cannabis para ser utilizado
en multiples sectores, como el medicinal, textil, alimentario, cosmético, y de materiales
sostenibles, permite a la empresa diversificar su portafolio de productos. Esta
diversificacion no solo reduce el riesgo asociado con la dependencia de un Gnico mercado,
sino que también amplia el alcance de la empresa a diferentes segmentos de

consumidores. El desarrollo y la comercializacion de productos de cannabis en distintos
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nichos de mercado permiten a la empresa adaptarse a las tendencias emergentes, como la
creciente demanda de soluciones ecoldgicas y productos naturales. Esta capacidad de
adaptacion fortalece la competitividad de la empresa en un entorno dinamico y en
evolucion. Asimismo, la investigacion y el desarrollo continuos en aplicaciones
innovadoras del cannabis ofrecen un potencial significativo para el descubrimiento de
nuevas oportunidades de mercado, lo que puede posicionar a la empresa como lider en la

industria.

1.5.5 Factores Ecologicos

1.5.5.1 Cultivo de caiiamo
El cafiamo presenta caracteristicas que constituyen una oportunidad significativa para
empresas dedicadas a la comercializaciéon de productos de cannabis medicinal. Su
capacidad para absorber grandes cantidades de carbono de la atmosfera y su funcién como
bioacumulador para la descontaminacion de suelos y agua contribuyen a la sostenibilidad
ambiental (Rocha, 2011). Ademas, su versatilidad como cultivo permite la rotacion para
regenerar el suelo y prevenir el agotamiento de nutrientes, favoreciendo practicas

agricolas sostenibles.

Por otra parte, el cafiamo se adapta a diversos climas y posee la capacidad de eliminar
metales pesados del suelo, mientras que el aprovechamiento integral de todas las partes
de la planta minimiza la generacion de residuos (UNCTAD, 2022). Su velocidad de
crecimiento, particularmente en los primeros cuatro meses de cultivo, y su independencia
del uso de quimicos como herbicidas y pesticidas, representan ventajas adicionales en
términos de eficiencia productiva y reduccion del impacto ambiental (Gallegos, 2021).
Estas cualidades permiten a las empresas no solo optimizar costos y procesos, sino
también alinearse con las demandas de un mercado cada vez mas enfocado en la

sostenibilidad y la responsabilidad ambiental.

1.5.5.2 Leyes medioambientales para cultivar caiiamo en el Ecuador
De acuerdo con el Acuerdo Ministerial No. 109 (2020), el capitulo III, y especificamente
el articulo 9, establece los requisitos necesarios para la autorizacion de la siembra de
plantas de cafiamo, incluyendo procesos relacionados con siembras adicionales,

postcosecha, manejo de muestras y excedentes. Entre estos requisitos destaca la obtencion
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de una licencia especifica para la siembra y produccion de semillas de cannabis no
psicoactivo o canamo, la cual esté dirigida principalmente a personas juridicas publicas y
privadas que cumplan con parametros detallados de documentacidon y financiacion

(MAG, 2022).

Este marco regulatorio representa una oportunidad significativa para empresas
dedicadas a la comercializacion de productos de cannabis medicinal, ya que proporciona
un entorno normativo claro y estructurado que fomenta la formalizacién del sector.
Asimismo, la regulacion crea barreras de entrada que limitan la participacion a actores
con capacidades organizativas y financieras, favoreciendo a empresas consolidadas que

puedan cumplir con los requisitos establecidos.

Ademas, el cumplimiento de estas normativas no solo habilita a las empresas para operar
legalmente, sino que también les permite acceder a nuevos mercados, incluyendo la
produccion de semillas, la exportacion de cafiamo no psicoactivo y la diversificacion de
sus lineas de negocio. Finalmente, la adhesion a un marco regulado fortalece la confianza
de los consumidores y socios estratégicos, mejorando la percepcion de calidad, legalidad

y sostenibilidad de los productos ofertados.

1.5.5.3 Productos sostenibles a base del caiiamo
La sostenibilidad del cafiamo ofrece una oportunidad significativa para empresas
dedicadas a la comercializacion de productos de cannabis, dado su potencial para
diversificar lineas de negocio y responder a la creciente demanda de productos
ecoldgicos. Su composicion y propiedades permiten su aplicacion en la fabricacion de
multiples bienes sostenibles, como bolsas biodegradables, papel, bioetanol y ladrillos

para viviendas ecologicas (Gallegos, 2021).

Adicionalmente, las fibras de cafiamo presentan caracteristicas versatiles y Utiles en
diversas industrias, destacandose su uso en la produccion de cuerdas, textiles, prendas de
vestir, plasticos comprimidos, materiales para plantacion, aislamiento y construccion
(Kaur y Kander, 2023). Este amplio rango de aplicaciones ofrece a las empresas la
posibilidad de incursionar en nuevos mercados, desarrollando productos innovadores que

contribuyan a la sostenibilidad ambiental.
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La incorporacion del cafiamo como materia prima en procesos industriales no solo
permite a las empresas alinearse con las tendencias globales hacia la sostenibilidad, sino
también posicionarse como lideres en sectores emergentes que priorizan soluciones
ecologicas. En este contexto, las propiedades multifacéticas del cafiamo representan una
oportunidad para fortalecer su competitividad y explorar nuevas oportunidades de

negocio en un mercado en constante crecimiento.

1.5.6 Factores Legales

1.5.6.1 Registro Sanitario
En Ecuador, la legalizacion del cannabis con fines medicinales fue aprobada el 17 de
septiembre de 2019 mediante una reforma del Codigo Organico Integral Penal (COIP).
Esta medida impuls6 al pais a incursionar en la industria del cannabis, estableciendo un
marco legal y regulatorio para su uso medicinal y terapéutico. El 19 de octubre de 2020,
el Ministerio de Agricultura y Ganaderia emiti6 el Acuerdo Ministerial No. 109 (2020),
que establece las normativas para la siembra, cosecha, procesamiento, comercializacion
y exportacion de cannabis no psicoactivo o cafiamo, definiendo una concentracion de

THC (delta-9-Tetrahidrocannabinol) inferior al 1% en peso seco.

Posteriormente, el 10 de febrero de 2021, la Agencia Nacional de Regulacion, Control y
Vigilancia en la Resolucion ARCSA-DE-002-2021-MAFG (2021) publicé la Normativa
Técnica Sanitaria para la regulacion y control de productos terminados de uso y consumo
humano que contengan cannabis no psicoactivo o cafiamo, o sus derivados. Esta
normativa abarca una amplia gama de productos, incluyendo medicamentos, productos
naturales de uso medicinal, homeopaticos, alimentos procesados, suplementos
alimenticios, cosméticos, dispositivos médicos, productos higiénicos, plaguicidas y
productos de higiene doméstica. La normativa del ARCSA establece que todos los
productos terminados de uso y consumo humano deben obtener el Registro Sanitario,
Notificacion Sanitaria o Notificacion Sanitaria Obligatoria antes de su importacion y/o
comercializacion. Los interesados deben cumplir con los requisitos especificos para cada
tipo de producto y presentar un certificado de analisis que verifique que la concentracién

de THC no supere el limite establecido (Registro Sanitario EC, 2022).
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La obtencion del Registro Sanitario representa una oportunidad para la empresa, este
marco regulatorio proporciona una estructura clara para la produccion y comercializacion
de productos a base de cannabis no psicoactivo, asegurando el control de calidad y la
seguridad para los consumidores en Ecuador. Abriendo nuevas oportunidades
comerciales que permiten a la empresa expandirse hacia un publico méas amplio que

requieren de estos productos para tratar una variedad de condiciones.

1.5.7 Analisis de los factores del entorno
El sector del cannabis medicinal en Ecuador representa una industria emergente con un
alto potencial de crecimiento. Para evaluar su viabilidad como una oportunidad de
emprendimiento, es fundamental analizar las fuerzas del entorno competitivo que
influyen en su desarrollo. A través de un estudio detallado de los factores politicos,
legales, econdmicos, sociales, tecnoldgicos y ecologicos, se pueden identificar las

amenazas y oportunidades existentes en el mercado, como se indica en la Tabla 16.
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Tabla 16. Analisis del Entorno

Analisis del Entorno

Evaluacion

X
intensidad = amenaza

Valoracion
Oportunidad >

Variables < Amenaza
FACTORES o .
Aprobacion de leyes y regulaciones del uso y 5 1
‘ roduccién de cannabis medicinal en el Ecuador
POLITICOS P
Crecimiento potencial de la industria del cannabis a 5 1
nivel nacional y mundial
FACTORES ngos arance!es pernjite precios mas ac'cesibles alos 4 1
clientes y mejores margenes de ganancia para la empresa.
z Bajos aranceles facilitan que mas competidores
ECONOMICOS ; d P 4 5
entren al mercado.
Decrecimiento del Producto Interno Bruto Anual de 5 5
Ecuador
Incremento de la educacion y aceptacion del uso de 4 1
cannabis medicinal
Incremento del uso de productos de cannabis
FACTORES - P 4 1
medicinal para la salud
El perfil demografico de Ecuador muestra una mayor poblacion en
SOCIALES edad reproductivay laboral, lo que representa un mercado 4 1
potencial.
Mayor acceso a Internet y aumento en el uso de
n RAeyeltEs redes sociales en Ecuador. 3 1
TECNOLOGICOS Versatilidad y miltiples beneficios del cannabis. 5 1
Cultivo de cafiamo una oportunidad sostenible y 4 1
versatil para las empresas de cannabis medicinal.
FACTORES Leyes medioambientales para cultivar cafiamo 4 1
A El caflamo una materia prima sostenible
ECOLOGICOS namo 18 prima ¢ 5 1
multifacética para la innovacion empresarial.
FACTORES Tramite agil para la obtencién del registro sanitario 4 1
Facil proceso para la obtencion de la licencia para la
LEGALES . iy i 4 1
siembray produccion de cafiamo
e Factores Politicos

Uno de los aspectos mas relevantes en el sector del cannabis medicinal en Ecuador es la

aprobacion de leyes y regulaciones que permiten su produccion y comercializacion. La

regulacion proporciona un marco legal claro, lo que se traduce en una gran oportunidad

para los emprendedores interesados en este sector. La valoracion de este factor indica una

alta intensidad de oportunidad con una amenaza minima, lo que lo convierte en un

incentivo positivo para el desarrollo de negocios en esta industria.
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e Factores Economicos
El crecimiento potencial del mercado del cannabis a nivel nacional e internacional
refuerza la viabilidad econdmica del sector. La reduccion de impuestos sobre estos
productos facilita el acceso de los clientes y mejora los margenes de ganancia para las
empresas. Ademas, los bajos aranceles de importacion permiten que nuevos competidores
ingresen al mercado con facilidad. No obstante, se debe considerar el impacto del
decrecimiento del Producto Interno Bruto (PIB) en Ecuador, que podria afectar la

capacidad adquisitiva de los consumidores y limitar el crecimiento del sector.

e Factores Sociales
La creciente aceptacion del cannabis medicinal por parte de la sociedad ecuatoriana es un
factor clave para su desarrollo. A medida que aumenta la educacion sobre sus beneficios
terapéuticos, también lo hace la demanda de productos a base de cannabis. Este cambio
en la percepcidn social es un indicador positivo para los emprendedores, ya que amplia

el mercado y reduce la resistencia cultural hacia la industria.

e Factores Tecnologicos
El acceso a tecnologias avanzadas para la produccion y el refinamiento del cannabis
medicinal contribuye significativamente a la calidad y eficiencia del producto. Ademas,
la creciente penetracion de Internet permite una mayor difusion de informacion sobre los
beneficios del cannabis medicinal, lo que facilita estrategias de marketing y educacion

del consumidor.

e Factores Ecologicos
El cultivo de cafiamo y cannabis medicinal se considera una alternativa sostenible, ya que
requiere menos recursos hidricos y tiene un impacto ambiental menor en comparacion
con otros cultivos industriales. Ademas, existen leyes que incentivan practicas ecologicas
en la agricultura, lo que representa una ventaja para los emprendimientos que buscan

alinearse con principios de sostenibilidad.

e Factores Legales
Si bien el marco legal permite la comercializacion de cannabis medicinal, los tramites

para la obtencion de licencias y registros sanitarios pueden representar un obstaculo para
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nuevos emprendedores. No obstante, la existencia de un proceso legal estructurado genera

seguridad juridica, lo que es beneficioso para los inversionistas.

El andlisis de las fuerzas del entorno en el sector del cannabis medicinal en Ecuador
muestra un panorama con mas oportunidades que amenazas. Los factores politicos,
econdmicos, sociales, tecnoldgicos y ecoldgicos presentan condiciones favorables para el
crecimiento de la industria, mientras que las amenazas son minimas y pueden ser
gestionadas con estrategias adecuadas para mitigar los riesgos y se aprovechen las

oportunidades existentes.

1.6 Analisis FODA de la empresa Cannapu

El analisis FODA permite la evaluacion de los puntos débiles y fuertes de una
organizacion, los cuales, se complementan con el diagndstico interno y la valoracion
externa de multiples aspectos que interactiian con la empresa. Por lo tanto, la utilizacién
de esta herramienta se destaca porque permite reconocer el estado actual de la empresa,
las posibles areas de mejora, el direccionamiento de los planes de contingencia, las
decisiones estratégicas, entre otros. En el escenario de Cannapu, descrito en el micro y
macro entorno, es necesario establecer las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas que interactilan con la realidad del negocio, por lo tanto, en la Tabla 17 se

detalla el analisis FODA correspondiente.
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Tabla 17. Analisis FODA de Cannapu

Debilidades
Falta de e-commerce propio
Ausencia de servicio de postventa
Falta de conocimiento del mercado
Falta de diversificacion de productos
Falta de estrategias de marketing

Ausencia de diferenciacion de la marca

Amenazas

Bajos aranceles facilitan que mas competidores entren
al mercado.

Decrecimiento del Producto Interno Bruto Anual de
Ecuador

Crecimiento de la competencia

F

()]

9

10

11

12

Fortalezas
Alta capital de trabajo
Productos con registro sanitario

Alta calidad de los productos

Amplio conocimiento en el campo del cannabis
medicinal

Relacion sélida con proveedores
Perfil profesional de las fundadoras
Solidez financiera

Oportunidades

Aprobacion de leyes y regulaciones para el uso y
produccion de cannabis medicinal en el Ecuador
Crecimiento potencial de la industria del cannabis a
nivel nacional y mundial
Bajos aranceles permite precios mas accesibles a los
clientes y mejores margenes de ganancia para la
empresa.

Incremento de la educacion y aceptacion del uso de
cannabis medicinal

Incremento del uso de productos de cannabis medicinal

para la salud
El perfil demogréfico de Ecuador muestra una mayor
poblacion en edad reproductiva y laboral, lo que
representa un mercado potencial.
Mayor acceso a Internet y aumento en el uso de redes
sociales en Ecuador.

Versatilidad y multiples beneficios del cannabis.

Cultivo de cafiamo una oportunidad sostenible y versatil

para las empresas de cannabis medicinal.

El caflamo una materia prima sostenible y multifacética

para la innovacion empresarial.
Tramite agil para la obtencion del registro sanitario

Féacil proceso para la obtencion de la licencia para la
siembra y produccion de cafiamo

1.6.1 Fortalezas

Cannapu posee diversas fortalezas que le otorgan una ventaja competitiva en el mercado.

Entre las més relevantes se encuentra su alta disponibilidad de capital de trabajo, lo que

le permite operar con estabilidad financiera y expandir su negocio de manera sostenida.
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Ademas, sus productos cuentan con registro sanitario, lo que garantiza el cumplimiento
de normativas y la confianza del consumidor. La empresa se distingue por la alta calidad
de sus productos y su amplio conocimiento en el campo del cannabis medicinal,
respaldado por un equipo de fundadoras con un perfil profesional especializado. A esto
se suma una sélida relacion con proveedores clave, asegurando una cadena de suministro

eficiente y confiable.

1.6.2 Oportunidades

El mercado del cannabis medicinal en Ecuador presenta diversas oportunidades que
Cannapu puede aprovechar para su crecimiento y consolidacion. Entre ellas, la
aprobacion de leyes y regulaciones que favorecen la produccion y comercializacion de
cannabis medicinal representa un entorno propicio para la expansion del negocio.
Ademas, el crecimiento potencial de la industria a nivel nacional e internacional abre

nuevas posibilidades de mercado.

Los bajos aranceles permiten precios mas accesibles para los clientes y mejores margenes
de ganancia para la empresa. Asimismo, el incremento de la educacion y aceptacion del
uso de cannabis medicinal por parte de la poblacidon contribuye a una mayor demanda.
Otros factores clave incluyen el acceso masivo a Internet y el aumento en el uso de redes
sociales, lo que facilita estrategias de marketing digital, asi como la versatilidad y
beneficios del cannabis, que permiten diversificacion e innovacion en los productos.
Finalmente, el cafiamo representa una materia prima sostenible y multifacética que puede

abrir nuevas lineas de negocio.

1.6.3 Debilidades

A pesar de sus fortalezas, Cannapu enfrenta diversas debilidades que limitan su
competitividad en el mercado. La falta de un e-commerce propio restringe su capacidad
de llegar a un mayor publico y dificulta la automatizacion de ventas. Ademads, la ausencia
de un servicio de postventa impide fidelizar clientes y garantizar una experiencia integral.
La falta de conocimiento del mercado y la carencia de estrategias de marketing efectivas
reducen su alcance y posicionamiento. Ademads, la empresa enfrenta una falta de
diversificacion en su cartera de productos, lo que limita su capacidad de adaptacion a las
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tendencias y necesidades del consumidor. Finalmente, la ausencia de una diferenciacion

clara de marca dificulta su reconocimiento frente a la competencia.

1.6.4 Amenazas

Cannapu también enfrenta diversos desafios externos que pueden afectar su crecimiento
y rentabilidad. La existencia de bajos aranceles facilita la entrada de nuevos competidores
al mercado, aumentando la rivalidad en la industria. Ademas, el decrecimiento del
Producto Interno Bruto (PIB) de Ecuador puede afectar el poder adquisitivo de los
consumidores, reduciendo la demanda de productos de cannabis medicinal. La creciente
competencia también representa un desafio, ya que nuevos actores en el mercado pueden

ofrecer productos alternativos y capturar parte de la clientela.

Otro riesgo importante es la inestabilidad regulatoria, ya que cambios en las normativas
pueden afectar la operatividad y costos de la empresa. Ademas, la falta de conocimiento
sobre el cannabis medicinal en ciertos sectores de la poblacion podria generar barreras
culturales y de aceptacion del producto. También, la posible dependencia de insumos
importados expone a Cannapu a fluctuaciones en los costos debido a variaciones en el

tipo de cambio y problemas logisticos globales.

1.6.5 Matriz Estratégica FODA

A partir del analisis FODA, se han identificado estrategias clave para maximizar las
fortalezas y oportunidades, asi como para mitigar las debilidades y amenazas, que se

encuentra resumido en la Tabla 18.

Estrategias FO (Fortalezas + Oportunidades)

1. Aprovechar la solidez financiera y el amplio conocimiento en cannabis medicinal
para expandir la oferta de productos e innovar en nuevas presentaciones.

2. Utilizar la relacion con proveedores estratégicos para desarrollar productos
diferenciados y alineados con las tendencias del mercado.

3. Implementar estrategias de marketing digital apoyadas en el creciente acceso a
Internet y redes sociales para aumentar la visibilidad y el posicionamiento de la
marca.

4. Explorar el uso del cafiamo como materia prima sostenible para la diversificacion
de productos.
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Estrategias DO (Debilidades + Oportunidades)

1.

Desarrollar un e-commerce propio para fortalecer la presencia en linea y facilitar
el acceso a los productos.

Implementar estrategias de fidelizacién y servicio postventa para mejorar la
experiencia del cliente y aumentar la retencion.

Invertir en estudios de mercado para conocer mejor las necesidades de los
consumidores y disefiar estrategias de marketing efectivas.

Aprovechar el crecimiento del mercado y la aceptacion del cannabis medicinal

para reforzar la identidad y diferenciacion de marca.

Estrategias FA (Fortalezas + Amenazas)

1.

Utilizar la estabilidad financiera y la calidad del producto para competir
eficazmente en un mercado cada vez mas competitivo.

Establecer alianzas estratégicas con actores clave en la industria para fortalecer la
posicion de Cannapu frente a nuevos competidores.

Diversificar canales de distribucioén para minimizar el impacto de la competencia
y el decrecimiento econémico.

Implementar estrategias de educacion y concienciacidn sobre el cannabis

medicinal para mitigar barreras culturales y aumentar la aceptacion del producto.

Estrategias DA (Debilidades + Amenazas)

Mitigar la falta de diversificacion de productos mediante la introduccion de
nuevas formulaciones adaptadas a las tendencias del mercado.

Desarrollar campafias de diferenciacion de marca para mejorar el reconocimiento
y posicionamiento en la industria.

Fortalecer la estructura comercial y operativa para responder con mayor agilidad
a los cambios del entorno competitivo.

Implementar estrategias de gestion de riesgos para minimizar el impacto de

fluctuaciones en costos y normativas regulatorias.
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Fortalezas

Debilidades

Tabla 18. Matriz estratégica FODA

Oportunidades

Amenazas

Estrategias OFENSIVAS

Estrategias DEFENSIVAS

Ampliacion del catalogo de productos.

Aprovechar la solidez financiera y el amplio
conocimiento en cannabis medicinal para
expandir la oferta de productos e innovar en
nuevas presentaciones.

Utilizar la relacién con proveedores estratégicos
para desarrollar productos diferenciados y
alineados con las tendencias del mercado.

Implementar estrategias de marketing digital
apoyadas en el creciente acceso a Internet y redes
sociales para aumentar la visibilidad y el
posicionamiento de la marca.

Utilizar la estabilidad financiera y la calidad del
producto para competir eficazmente en un
mercado cada vez mas competitivo.

Establecer alianzas estratégicas con actores clave
en la industria para fortalecer la posicion de
Cannapu frente a nuevos competidores.

Diversificar canales de distribucién para
minimizar el impacto de la competencia y el
decrecimiento econémico.

Implementar estrategias de educacion y
concienciacion sobre el cannabis medicinal para
mitigar barreras culturales y aumentar la
aceptacion del producto.

Estrategias REORIENTACION

Estrategias SUPERVIVENCIA

Desarrollar un e-commerce propio para fortalecer
la presencia en linea y facilitar el acceso a los
productos.

Implementar estrategias de fidelizacion y servicio
postventa para mejorar la experiencia del cliente
y aumentar la retencién.

Invertir en estudios de mercado para conocer
mejor las necesidades de los consumidores y
disefar estrategias de marketing efectivas.

Aprovechar el crecimiento del mercado y la
aceptacion del cannabis medicinal para reforzar la
identidad y diferenciacion de marca.

Mitigar la falta de diversificacion de productos
mediante la introduccion de nuevas
formulaciones adaptadas a las tendencias del
mercado.

Desarrollar camparias de diferenciacion de marca
para mejorar el reconocimiento y
posicionamiento en la industria.

Fortalecer la estructura comercial y operativa
para responder con mayor agilidad a los cambios
del entorno competitivo.

Implementar estrategias de gestion de riesgos
para minimizar el impacto de fluctuaciones en
€ostos y normativas regulatorias.
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2. INVESTIGACION DEL MERCADO OBJETIVO Y RESULTADOS

Para comprender la percepcion del mercado, el estudio se desarrollo en dos fases
complementarias. La primera fase consistio en un analisis cualitativo exploratorio basado
en entrevistas, con el fin de identificar los aspectos clave del negocio que debian ser
evaluados. A partir de estos hallazgos, se llevd a cabo la segunda fase, un estudio
cuantitativo mediante cuestionarios dirigidos a clientes potenciales, con el objetivo de
identificar oportunidades de mejora y sustentar el disefio de un plan de marketing

estratégico.

2.1 Entrevista

Se llevaron a cabo doce entrevistas dirigidas a clientes actuales y potenciales de la
empresa Cannapu, con el proposito de comprender sus habitos de consumo, los tipos de
productos de CBD que utilizan, los factores que influyen en su decision de compra y su
nivel de conocimiento sobre marcas del sector. Ademas, se evalud su percepcion sobre la
comunicacion de la marca en redes sociales y otros canales, asi como su impacto en la

decision de compra.
e Anailisis de encuesta sobre el consumo de productos de CBD

En la entrevista se abordaron preguntas para conocer y analizar los hébitos de consumo
de productos de CBD entre clientes actuales y potenciales de la empresa Cannapu. Los
resultados indican que el aceite de CBD es el producto mas consumido, seguido de
cremas/pomadas y gomitas. La mayoria de los encuestados utilizan estos productos
ocasionalmente, con una preferencia por su consumo en la noche. Entre los principales
motivos de uso destacan la reduccion del estrés, la relajacion y el alivio del insomnio, asi

como el manejo del dolor muscular y la falta de energia.

En cuanto a los patrones de compra, varios consumidores adquieren productos de CBD
después de eventos estresantes o en temporadas especificas. Las plataformas digitales son
el canal de compra mas frecuente, seguidas de ferias y tiendas virtuales. La mayoria de
los encuestados adquieren estos productos para consumo personal, aunque algunos los

compran también para sus familias.
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e Analisis de encuesta sobre preferencias y factores de compra de los productos
de CBD

La entrevista incluy6 una serie de preguntas destinadas para analizar las preferencias y
factores determinantes en la eleccion de productos de CBD por parte de los consumidores.
A través de la encuesta, se identificaron los beneficios esperados, tipos de productos
preferidos y criterios de compra mas relevantes.

Los principales beneficios buscados incluyen bienestar general, relajacién, reduccion del
estrés y mejora en la salud fisica y mental. En cuanto a la eleccion de productos, los
consumidores prefieren aceites, pomadas y gomitas, seleccionandolos segin necesidades
especificas como aliviar el dolor o mejorar el suefio. La mayoria tiende a utilizar siempre

el mismo tipo de producto, aunque algunos ajustan su eleccion segun la ocasion.

Los aspectos mas valorados al comprar CBD son la calidad, el precio y certificaciones
como el registro sanitario. La recomendacion de médicos, amigos y otros consumidores
influye significativamente en la decision de compra, mientras que las opiniones en linea
y redes sociales también juegan un rol importante. Las promociones y programas de
fidelidad motivan la compra, aunque la calidad sigue siendo el factor decisivo.

Los consumidores estarian dispuestos a cambiar de marca Si encuentran mejores
ingredientes, mayor concentracion de CBD o productos innovadores. Por otro lado,
rechazarian un producto si carece de registro sanitario, proviene de una marca
desconocida o tiene mala reputacion. Estos hallazgos resaltan la importancia de la
confianza y credibilidad en la industria del CBD para fomentar la lealtad del cliente y el

crecimiento del mercado.

El descubrimiento inicial del CBD se dio principalmente a través de familiares, amigos y
redes sociales. Las promociones y descuentos resultan factores importantes para muchos
consumidores al momento de decidir su compra, influyendo en la recurrencia y cantidad
de productos adquiridos. Finalmente, los principales determinantes en la toma de decision

son el precio, la recomendacion de terceros y la percepcion de calidad del producto.
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e Analisis de encuesta sobre el nivel de reconocimiento de la marca Cannapu y

su posicionamiento frente a otras marcas de productos de CBD

Se llevaron a cabo preguntas en la entrevista para analizar la percepcion de los
consumidores sobre la marca Cannapu en el mercado del CBD. Se exploraron aspectos
como el reconocimiento de marca, los atributos diferenciadores, la confianza del

consumidor y reas de mejora.

Los participantes mencionaron conocer diversas marcas de CBD, incluyendo Saphy,
Prana, Hemp, Fakulti, Mayu, CBDCure, Hampi Ecuador, Cannapolis y Cannapu. En
cuanto a Cannapu, la mayoria afirmé haber escuchado sobre la marca, principalmente a

través de redes sociales, recomendaciones de amigos y familiares, ferias y publicidad.

Sobre la percepcion de la marca, las respuestas indicaron que Cannapu es asociada con
términos como "cannabis”, "salud”, "producto medicinal natural” y "medicina ancestral".
Sin embargo, algunos participantes no tenian una imagen clara sobre su identidad. Entre
los factores diferenciadores percibidos con respecto a otras marcas, destacaron la calidad

del producto.

Por otro lado, los consumidores que han probado productos de Cannapu mencionaron la
concentracion de CBD vy las recomendaciones por familiares como principales factores
de eleccion de la marca. En contraste, aquellos que no han consumido los productos

indicaron falta de conocimiento sobre la oferta de Cannapu como una barrera de consumo.

En cuando a la visibilidad y comunicacion de la marcar, los resultados mostraron que las
promociones y publicaciones de Cannapu son percibidas como poco visibles en
comparacion con otras marcas. La claridad del mensaje sobre los beneficios del CBD fue

evaluada como atractiva por algunos, pero confusa por otros.

Como areas de mejora y expectativas del consumidor, los encuestados sugieren un mayor
esfuerzo en marketing digital, interaccion en redes sociales y promocion de productos.
Ademas, expresaron interés en la diversificacion de la oferta, incluyendo productos como

gomitas, bebidas relajantes, productos estéticos y suplementos para la energia diaria.
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e Analisis de encuesta sobre comunicacién y marketing en el mercado del CBD

La entrevista incluyd una serie de preguntas destinadas a analizar las preferencias y
percepciones de los consumidores respecto a la comunicacion y estrategias de marketing

en el mercado del CBD, tomando como caso de estudio la marca Cannapu.

Los resultados indican que los consumidores prefieren recibir informacion sobre
beneficios del CBD, tutoriales de uso, testimonios y promociones. En cuanto a los canales
de comunicacion, las redes sociales (Instagram, TikTok, WhatsApp y Facebook) son los
mas utilizados y preferidos para recibir informacion sobre la marca. Sin embargo, se
identifico la necesidad de mejorar la difusién de contenido, particularmente a través de
WhatsApp.

La credibilidad de la informacion se basa principalmente en las recomendaciones y
resefias de otros consumidores, lo que resalta la importancia del marketing de boca a boca
y el uso estratégico de testimonios. Las campafias publicitarias en redes sociales son
percibidas como Utiles, pero se sugiere una mayor segmentacion y profundidad en la
informacion, especialmente en relacién con los beneficios del CBD para condiciones
especificas. Ademaés, las promociones y descuentos son considerados un factor
importante en la decisién de compra, y se recomienda una mayor visibilidad en diversos

medios.

2.2 Cuestionario

A partir de las respuestas obtenidas en las entrevistas, se recopilaron los insumos para
disefar el cuestionario, con el objetivo de conocer el nivel de reconocimiento de marcas
de productos de CBD, los tipos de productos que los consumidores adquieren, los
atributos mas valorados en una marca, las principales motivaciones de compra y los
factores que influyen en su eleccion. Ademas, se explor6 la percepcion sobre los precios,
la evaluacion de la marca Cannapu, los productos mas consumidos y las oportunidades
para innovar o desarrollar nuevos productos. Finalmente, se identificaron los canales de

comunicacion mas efectivos para difundir informacién sobre la marca.

El cuestionario se aplicd a una muestra de 379 consumidores de productos de cannabis
medicinal residentes de la provincia de Pichincha. De ellos, 222 fueron mujeres,
representando el 59%, y 157 fueron hombres, equivalente al 41%, como se muestra en la

Figura 25.
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Cantidad de encuestas completadas por género

® Masculino

® Femenino

Figura 25. Numero de encuestas contestadas por género de la provincia de Pichincha.

El cuestionario fue respondido por personas de diferentes grupos etarios, reflejando una
amplia diversidad en el perfil de los consumidores de productos de cannabis medicinal.
Como se observa en la Figura 26, el grupo con mayor representacion corresponde a los
encuestados de entre 36 y 45 afios, quienes constituyen el 32% del total. Le sigue el rango
de 25 a 35 afios, que representa el 23%, y el grupo de 46 a 55 afios, con un 21%. Estos
datos sugieren gque la mayor proporcién de consumidores pertenece a la poblacion adulta
joven y de mediana edad, lo que podria deberse a una mayor apertura hacia el uso de
productos derivados del cannabis medicinal en estos segmentos.

Por otro lado, los encuestados de 55 a 65 afios representan el 12%, mientras que el 9%
corresponde a personas mayores de 65 afios. Aunque estos porcentajes son menores en
comparacidn con los grupos anteriores, evidencian que el consumo de cannabis medicinal
también esta presente en adultos mayores, posiblemente como una alternativa terapéutica
para el manejo del dolor y otras condiciones de salud. Finalmente, el grupo con menor
participacion es el de menores de 25 afios, con solo un 3% del total de encuestados. Esta
baja representacion puede estar relacionada con una menor necesidad percibida del

producto en este rango de edad.

En general, la distribucion etaria de los encuestados indica que el consumo de cannabis
medicinal se concentra principalmente en personas de 25 a 55 afios, 1o que puede orientar
futuras estrategias de comercializacion segln las necesidades de estos grupos

poblacionales.
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Distribucion por rangos de edad de los
encuestados

Mas de 65 afios NN 97
55- 65 afios NN 12%
46 - 55 afios NG 21%
36 - 45 afios NN 32%
25 - 35 afios NG 23%

Menos de 25 afios [l 3%

Figura 26. Porcentaje de cuesta completas por rangos de edad.

En términos de género, como se indica en la Figura 27, las mujeres tienen una mayor
representacion en casi todos los rangos de edad, especialmente en los de 25 a 35 afos
(15% vs. 8%) y 55 a 65 afios (8% vs. 4%), lo que sugiere que las mujeres pueden estar
mas interesadas o abiertas al uso de estos productos. Sin embargo, en el grupo de 36 a 45
afos, la diferencia de género es menor (17% mujeres vs. 15% hombres), lo que indica
una participacion mas equitativa. El grupo de adultos mayores (més de 65 afios) muestra
una mayor representacion femenina (7% vs. 2%), lo que podria estar relacionado con una
mayor expectativa de vida en mujeres o un interés mas alto en terapias naturales para el

manejo de enfermedades cronicas.

Estos resultados sugieren que la industria del cannabis medicinal en este mercado podria
beneficiarse de estrategias de comunicacion y comercializacion enfocadas en mujeres,
especialmente en edades entre 25 y 65 afios, asi como en adultos de mediana edad que

buscan soluciones naturales para el bienestar.
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Distribucion por género y rangos de edad
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Figura 27. Porcentaje de cuesta completas por rangos de edad y género.

A los encuestados se les preguntd si su experiencia con los productos de cannabis
medicinal era para uso personal o para terceros. Los resultados indican que 273
encuestados (aproximadamente el 72% del total) han utilizado cannabis medicinal de
manera personal, lo que evidencia una alta prevalencia de consumo directo. Por otro lado,
106 encuestados (alrededor del 28%) han adquirido estos productos para otra persona,
como un familiar o amigo, segln se observa en la Figura 28. Estos hallazgos reflejan que,
si bien el uso personal es predominante, existe una proporcion significativa de individuos
que compran cannabis medicinal para terceros, lo que sugiere un impacto mas amplio en
su socializacion y aceptacion. Este fenomeno puede estar contribuyendo a la difusion del

conocimiento sobre sus beneficios y a la progresiva normalizacion de su uso en distintos
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¢Ha tenido experiencia con el uso de productos
de cannabis medicinal, ya sea para usted o para
otra persona?
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Si, para uso propio. Si, para otra persona (por ejemplo,
un familiar, amigo).

Figura 28. Experiencia en el uso de productos de cannabis medicinal en la provincia de Pichincha.

En lo que se refiere al tiempo de consumo de productos de CBD, como se observa en la
Figura 29, la mayoria de los encuestados reporta haber utilizado estos productos en los
ultimos 2 a 5 afios (45,05% mujeres y 40,76% hombres), seguido entre 6 meses y 1 afio
(31,08% mujeres y 40,76% hombres). El tiempo de uso de productos de cannabis
medicinal en Ecuador refleja un mercado en crecimiento, especialmente tras la
despenalizacién de su uso con fines terapéuticos en diciembre de 2019. Por otro lado, los
consumidores con més de 5 afios de experiencia representan una menor proporcion
(9,46% mujeres y 5,73% hombres), lo que indica que antes de la regulacion formal, el
acceso a estos productos era mas limitado. En contraste, el 14,41% de las mujeres y el
12,74% de los hombres han comenzado a utilizar cannabis medicinal en los dltimos 6
meses, lo que refuerza la idea de un mercado en expansién y una mayor aceptacion social.
Este panorama sugiere que, a medida que se consolide la normativa, el acceso y la
educacion sobre el uso del cannabis medicinal, es probable que la demanda continte

creciendo en los préximos afos, generando oportunidades para el desarrollo del sector.
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¢ Desde hace cuanto tiempo utiliza productos de
cannabis medicinal,ya sea para usted o para otra
persona?
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Figura 29. Tiempo de uso de productos de cannabis medicinal.

Analisis del reconocimiento de marcas de productos de CBD

Al analizar el nivel de reconocimiento de marcas de productos de cannabis medicinal en
el mercado ecuatoriano, se observa que Hemp (18,0%) y Mayu (16,6%) son las marcas
mas recordadas por los consumidores, lo que sugiere una solida presencia en el mercado
y estrategias efectivas de posicionamiento y comunicacion. Por otro lado, Hampi Ecuador
(9,2%) y Cannapu (9,1%) también presentan un nivel significativo de reconocimiento, lo
que indica un crecimiento en su presencia dentro del sector. Sin embargo, un 19,0% de
los encuestados menciond la categoria "Otros", lo que evidencia una alta fragmentacion

del mercado y la existencia de multiples marcas con menor visibilidad (Ver Figura 30).
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¢Qué marca de productos de cannabis medicinal conoce?
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Figura 30. Top of mind de marcas de cannabis medicinal en la provincia de Pichincha.

Por otro lado, en la Figura 31, se observa que un 30,61% de los encuestados no recuerda

espontaneamente ninguna marca de productos de cannabis medicinal. Este dato indica

que, a pesar del crecimiento del mercado, muchas marcas ain no han logrado un

posicionamiento s6lido en la mente del consumidor, lo que representa una oportunidad

para fortalecer estrategias de branding y comunicacion. Entre las marcas mas recordadas

destacan Hemp (21,90%), Cannapolis (21,11%) y Mayu (20,35%), lo que sugiere que

estas empresas han logrado un impacto significativo en términos de reconocimiento

espontaneo. Otras marcas como Fakulti (15,57%), Wanna (17,15%) y Cannapu (13,72%)

también presentan un nivel relevante de recordacion, aunque con margen para fortalecer

su presencia en el mercado.
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¢Qué otras marcas recuerda?
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Figura 31. Nivel de reconocimiento espontaneo de marcas de productos de cannabis medicinal
en la provincia de Pichincha.

Analisis de preferencias de marca en el consumo de productos de CBD

El estudio de mercado sobre el consumo de productos de CBD muestra que las marcas
mas utilizadas son Hemp (18,25%), Mayu (16,30%) y Hampi Ecuador (9,35%) lo que
indica un fuerte posicionamiento en la mente del consumidor (ver Figura 32). Estas
marcas pueden haberse consolidado gracias a su reconocimiento, distribucion o
estrategias de marketing efectivas. Cannapu (7,86%), Fakulti (7,60%) y Cannapolis
(7,07%) ocupan un segundo nivel de preferencia, con cuotas de mercado similares. Esto
sugiere que estas marcas tienen presencia en el mercado, pero enfrentan competencia en
términos de fidelizacion y diferenciacion. Por otro lado, el grupo "Otros" representa el
20%, lo que revela un alto grado de fragmentacion del mercado y la presencia de multiples
opciones con menor reconocimiento individual. Esto sugiere oportunidades para que

marcas emergentes ganen participacion con estrategias de branding y diferenciacion.
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¢ Cual marca utiliza actualmente ?

25,00%
20,00%
20,00% 18,25%
16,30%

15,00%
9,35%
10,00% 3 2
7.86% 7,60% 7 079,

0,

5.00% 3,96% 4,715%
= I 2,37% 2,49%
0,00% . .
" ..
S

S & & ¢ F L& & P &
© e ,bo““b & & \“’:sat & {\"o QC'\) ) é,\o *
< & & & X W
() &b @Q ¢
=) Q@

Figura 32. Preferencia de marcas en el consumo de productos de CBD.

Como se observa en la Figura 33, el andlisis de intencién de compra futura revela que
Cannapu (18,16%) es la marca con mayor potencial de crecimiento, superando a Hemp
(14,10%) y Mayu (13,03%), que lideraban el consumo actual. Esto indica una percepcion
positiva de Cannapu y oportunidades para consolidar su posicion mediante estrategias de
fidelizacion y marketing. El grupo de marcas con intencion de uso intermedia incluye
Cannapolis (7,65%), Hampi Ecuador (6,33%) y Fakulti (5,54%), lo que sugiere que estas
marcas tienen una base de consumidores interesados, pero necesitan reforzar su
diferenciacion. Sin embargo, el 17,41% de los encuestados mencion6 "Otros", lo que
refleja la fragmentacion del mercado y la presencia de multiples competidores con menor
reconocimiento individual. Por otro lado, se destaca que el 6% no considera utilizar
ninguna marca, lo que representa un segmento de consumidores escépticos o
desinteresados. Este grupo podria abordarse con campafias educativas sobre los

beneficios del CBD.
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¢ Cual marca consideraria utilizar en el futuro?
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Figura 33. Intencion de uso futuro de marcas de productos de CBD.

Analisis del consumo de productos de CBD

Los resultados de la encuesta reflejan que el producto mas consumido es el aceite de CBD
(23,20%), consolidandose como la forma preferida de uso, posiblemente por su
versatilidad, facilidad de dosificacion y amplia disponibilidad en el mercado. En segundo
lugar, la pomada de CBD (17,54%) destaca como un producto de aplicacion topica
popular, lo que indica que los consumidores valoran sus propiedades para el alivio
localizado de molestias fisicas. Las gomitas de CBD (14,66%) también tienen una
participacion relevante, asociada a su facilidad de consumo y sabor agradable, lo que las
hace atractivas para quienes buscan alternativas a los métodos tradicionales. El aceite de
CBD para mascotas (12,58%) mantiene una demanda significativa, lo que confirma la
tendencia hacia el uso del CBD en el bienestar animal. Los productos emergentes como
las bebidas con CBD (7,18%), flores secas (4,40%), vapes (4,19%) y té¢ de CBD (2,08%)
presentan menor participacion, aunque representan oportunidades de crecimiento si se
desarrollan estrategias enfocadas en educar al consumidor y ampliar su disponibilidad

(Ver Figura 34).
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¢Qué tipo de productos de CBD consume?
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Figura 34. Preferencia de consumo por tipo de producto de CBD.

Dentro de la categoria "Otros" (14,17%), se destacan las cépsulas de gel con CBD
(8,10%), seguidas por el café con CBD (3,18%) y el colageno con CBD (2,89%) (Ver
Figura 35). Estos productos reflejan una tendencia hacia la diversificacién e innovacion,
integrando el CBD en formatos funcionales y cotidianos. En conclusion, el mercado
muestra una clara preferencia por formatos tradicionales como el aceite y la pomada, pero
también un interés creciente por productos innovadores. Las estrategias de marketing
deben centrarse en reforzar el posicionamiento de los productos lideres y fomentar la
adopcion de nuevas presentaciones a través de campafias educativas y experiencias de

consumo diferenciadas.
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¢Qué tipo de productos de CBD consume?
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Figura 35. Tipos de productos de CBD consumidos por los encuestados.

Realizando el andlisis del consumo de productos de CBD por género, los datos muestran
que el aceite de CBD es el producto mas consumido, con 13,60% en mujeres y 9,60% en
hombres. La pomada de CBD presenta porcentajes similares: 9,00% en hombres y 8,54%
en mujeres. Las gomitas de CBD son mds consumidas por mujeres (9,33%) que por
hombres (5,33%), mientras que los hombres reportan mayor consumo de bebidas con
CBD (4,59% vs. 2,59%) y flores secas de CBD (3,06% vs. 1,34%). El consumo de aceite
para mascotas es igual en ambos géneros (6,29%). En productos como coldgeno con CBD
(2,72% mujeres, 0,17% hombres) y t¢ de CBD (1,68% mujeres, 0,40% hombres), el

consumo es mayor en mujeres (Ver figura 36).
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Consumo de productos de CBD segun género

Colagenocon CBD KIEA 2,72%
Té de CBD 0.40% 1.68%

Café con CBD
Flores secas de CBD
Vapes de CBD
Bebidas con CBD
Capsulas de gel
Gomitas de CBD
Aceite para mascotas

Pomada de CBD 9.00% 8.54%

Aceite de CBD 9,60% 13,60%

m Masculino = Femenino

Figura 36. Consumo de productos de CBD segtn género.

El anélisis del consumo de productos de CBD por rango de edad (ver Figura 37), muestran
que el aceite de CBD tiene mayor consumo en los rangos de 36-45 afios y 46-55 afos
(ambos con 26,66%), seguido por el grupo de 55-65 afos (16,66%). La pomada de CBD
se consume principalmente entre los 46-55 afios (30,30%) y 36-45 afos (25,45%), con
presencia también en 55-65 afios (20,00%). El aceite para mascotas es mas popular entre
los 25-35 afos (39,45%), seguido de <25 afios (17,55%) y 36-45 afios (27,50%), con
consumo decreciente en edades mayores. Las gomitas de CBD tienen mayor uso en 25-
35 afos (26,67%), seguido de 36-45 afios (22,50%) y 46-55 afios (23,33%). El consumo
de flores secas de CBD se concentra en 36-45 afios (48,65%) y 25-35 afios (35,14%). No
hay consumo reportado en los extremos de edad. Los vapes de CBD se consumen mas
entre 25-35 afios (36,00%) y <25 anos (22,00%). El t¢ de CBD tiene consumo mas
distribuido, con mayor presencia en 36-45 anos (25,00%) y 46-55 anos (23,89%). Las
bebidas con CBD son consumidas principalmente por el grupo 46-55 afos (47,62%) y
36-45 anos (33,33%). Las capsulas de CBD son maés utilizadas en 36-45 afios (31,43%) y
46-55 afios (28,57%). El café con CBD destaca en los rangos de 46-55 afios (35,00%) y
36-45 anos (30,00%). El colageno con CBD se consume mas entre 36-45 afos (40,00%)

y 46-55 anos (25,00%).
70



La mayoria de los productos se concentran en el consumo de adultos entre 36 y 55 afios,
con variaciones segun el tipo. Productos como aceite, pomada y capsulas tienen alta
aceptacion en este rango, mientras que formatos como vapes y aceite para mascotas son

preferidos por consumidores jovenes (<35 afios).

Consumo de productos de CBD segun rango de edad

Colageno con CBD
Café con CBD
Capsulas de CBD
Bebidas con CBD

Té de CBD

Vapes de CBD
Flores secas de CBD

Gomitas de CBD

Aceite para mascotas

Pomada de CBD 2 MR 273% N s o YO0 M o009
feetede CED ole%l  1666%  [NNNCCEERINNNNN 400 2666% 0000 [EBE%IN 6.66%

m<25afios m25-35afios ®36-45afios m46-55afios m55-65afios m>65afios

Figura 37. Consumo de productos de CBD segtin rango de edad.

Analisis de los atributos de valor de las marcas

Con el objetivo de explorar las percepciones del consumidor en el mercado emergente de
productos a base de cannabidiol (CBD), se realiz6é una encuesta a participantes sobre sus
preferencias respecto a nueve atributos especificos asociados a diversas marcas,

obteniendo los siguientes resultados.
Atributo 1: Certificaciones de calidad y analisis de laboratorio

Este atributo evidenci6 una valoracion significativa entre los encuestados, con Hemp
(20,2%) y Mayu (19,6%) destacandose como las marcas mejor valoradas. Cannapu

alcanzé6 un 14,9%, situdndose en tercer lugar. La preferencia por marcas con
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certificaciones sugiere que la confianza y la percepcion de seguridad en la calidad del

producto son factores determinantes para el consumidor (ver Figura 38).

Atributo 1: Me gusta que la marca tiene certificaciones
de calidad y analisis de laboratorio.
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Figura 38. Preferencia de marca segun certificaciones de calidad y andlisis de laboratorio.

Atributo 2: Eficacia percibida del producto

La percepcion de eficacia fue dominada por Hemp (20,5%) y Mayu (18,9%), mientras
que Cannapu obtuvo un 8,9%. El posicionamiento de Cannapu en este atributo indica una
necesidad de fortalecer la comunicacion de casos de éxito y testimonios que validen la

efectividad del producto (ver Figura 39).
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Atributo 2: Me gusta que la marca es efectiva para
tratar lo que necesito.
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Figura 39. Preferencia de marca segun eficacia percibida.

Atributo 3: Diversidad de productos (aceites, cremas, gomitas)

Hemp (21,1%) y Mayu (19,4%) mantuvieron liderazgo, y Cannapu tuvo apenas un 2,0%,
lo cual revela una percepcion limitada de su portafolio de productos. Esta baja valoracion
representa una oportunidad para diversificar la oferta y mejorar la visibilidad de esta en

la comunicacioén de marca (ver Figura 40).
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Atributo 3: Me atrae que la marca ofrece varias
opciones, como: aceites, cremas y gomitas.
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Figura 40. Preferencia de marca segun variedad de productos.

Atributo 4: Asesoria personalizada

Un dato relevante es que el 26,4% de los encuestados no identificé ninguna marca que
ofrezca este servicio, evidenciando una carencia generalizada en el mercado. Dentro de
las marcas valoradas, Hemp (14,4%), Mayu (13,9%) y Cannapu (9,6%) fueron

reconocidas en este aspecto. Esto sugiere que potenciar este atributo podria ser una

ventaja competitiva, dado su bajo desarrollo a nivel general (ver Figura 41).
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Atributo 4: Me gusta que la marca ofrece asesoria
personalizada para encontrar lo que necesito.
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Figura 41. Preferencia de marca segun asesoria personalizada.

Atributo 5: Recomendacion por personas de confianza y profesionales de salud

En este atributo, Mayu (21,4%) y Hemp (18,8%) nuevamente se destacaron, mientras que
Cannapu alcanzé solo un 7,0%, lo que sugiere la necesidad de establecer alianzas
estratégicas con profesionales de la salud para mejorar la recomendacion de sus productos

(ver Figura 42).
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Atributo 5: Es una marca recomendada por personas
de confianza y profesionales de la salud.
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Figura 42. Preferencia de marca segiin recomendaciones.

Atributo 6: Relacion precio-calidad

La percepcion de justicia en el precio fue liderada por Hemp (16,5%) y Mayu (16,2%),
seguidos por Cannapu y Cannapolis (ambos con 10,1%). La paridad entre Cannapu y
Cannapolis en este aspecto sugiere que los consumidores consideran el precio de Cannapu
competitivo frente a su calidad percibida, aunque ain por debajo de los lideres del

mercado (ver Figura 43).
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Atributo 6: El precio es justo para la calidad que
ofrecen.
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Figura 43. Preferencia de marca segun relacion precio - calidad.

Atributo 7: Facilidad de acceso (tiendas o ferias)

Un 26,9% no identificd ninguna marca como facilmente accesible, lo cual representa un
desafio de distribucion en el mercado. Mayu y Hemp (14,2% cada una) fueron las marcas
mas accesibles, y Cannapu obtuvo un 5,2%, lo que evidencia limitaciones en presencia

fisica o distribucion (ver Figura 44).
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Atributo 7: Me gusta que la marca es facil de
encontrar en tiendas cercanas o en ferias.
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Figura 44. Preferencia de marca segun accesibilidad.

Atributo 8: Influencia de reseiias y experiencias de otros clientes

Mayu (18,3%) y Hemp (17,2%) continuaron liderando, mientras que Cannapu fue
valorada por solo el 3,3%. La importancia de este atributo subraya la necesidad de
fortalecer estrategias de marketing basadas en resefias, testimonios y generacion de

comunidad (ver Figura 45).
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Atributo 8: Las reseias y experiencias de otros
clientes me convencieron de probar los productos de

la marca.
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Figura 45. Preferencia de marca segun influencia de resefias de clientes.

Atributo 9: Presencia y comunicacion en Instagram

El 23,8% de los encuestados no sigue marcas en Instagram, mientras que Hemp (16,4%)
y Mayu (15,4%) fueron las mas reconocidas por su comunicacion. Cannapu obtuvo un
3,3%, lo que indica una baja presencia o impacto en redes sociales, area que puede

optimizarse para aumentar el alcance y fidelizacion del consumidor (ver Figura 46).
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Atributo 9: Sigo la marca en Instagram y me gusta
coOmo se comunican con sus seguidores.
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Figura 46. Preferencia de marca segiin comunicacion en Instagram.

Las marcas lideres que cumplen con la mayoria (o totalidad) de los atributos evaluados
son Mayu y Hemp, ambas destacando de forma consistente en todos los aspectos clave
del marketing de productos con CBD. Su reconocimiento integral las posiciona como
referentes de confianza, calidad y eficacia, respaldadas por un portafolio diverso,
presencia digital, recomendaciones, y buena percepcion del precio. Cannapu, aunque
tiene un desempefio mas modesto, se posiciona positivamente en atributos clave como
certificaciones y relacion precio-calidad, lo cual constituye una base estratégica para su
diferenciacion futura. Sin embargo, presenta oportunidades de mejora en variedad de

productos, visibilidad en redes sociales, y generacion de recomendaciones (ver Tabla 19).

Marcas como Fakulti, Wanna y Seven Leaves muestran un posicionamiento débil, sin
superar el umbral del 10% en atributos clave, lo cual limita su competitividad y
penetracion de mercado. El grupo “Otros” obtuvo una valoracion relevante en atributos
especificos, lo cual podria indicar la existencia de nichos emergentes o marcas en

crecimiento que estan captando atencion de segmentos de consumidores (ver Tabla 19).
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Tabla 19. Cantidad de atributos con >10% de valoracion positiva por marca

Cumplimiento

Marca de Atributos Atributos destacados
Todos: certificaciones, eficacia, variedad, asesoria,
Mayu 9/9 ., . o ~
recomendacion, precio, accesibilidad, resefias, Instagram.
Hemp 9/9 Todos': 1gua1. que Mayu, con liderazgo en certificaciones,
eficacia, variedad.
1 o 1 o 1 0
Otros 4/9 Eﬁc?ma (16,2%), variedad (15,7%), precio (14,9%),
resefas (10,9%).
. Eficacia (10,5%), recomendacion (10,2%), Instagram
Hampi Ecuador 3/9 (7,7%) cerca del umbral.
- . 5 — 5
Cannapu 279 Certificaciones (14,9%), precio-calidad (10,1%).
1 0 2 0
Cannapolis 279 Variedad (11,7%), resefias (10,6%).
= 5 .
Seven Leaves 1/9 Resefias (9,5%) casi alcanza el umbral.
Fakuli 0/9 Ningun atributo supera 10% de valoracion positiva.
Wanna 0/9 Ningun atributo supera 10% de valoracion positiva.

Analisis de barreras de consumo en el mercado de productos con CBD

Comprender las barreras percibidas por los consumidores es fundamental para el disefio

de estrategias de marketing efectivas, en este contexto, se analizaron los principales

factores que inhiben la compra y fidelizacion hacia determinadas marcas.

Barrera 1: El precio es demasiado alto para lo que estoy dispuesto a pagar

El 69% de los encuestados sefial6 que ninguna marca representa una barrera en términos

de precio, lo que indica una percepcion generalizada de adecuacion en la relacion precio-

valor del mercado. Sin embargo, Hemp (9%) y Seven Leaves, Hampi Ecuador, Wanna

(4% cada una) presentaron mayores niveles de resistencia por costos percibidos como

elevados. Cannapu fue identificada por solo el 1% de los encuestados, lo que posiciona a

la marca con una ventaja competitiva en la percepcion de accesibilidad economica (ver

Figura 47).
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Barrera 1: El precio es demasiado alto para lo
que estoy dispuesto a pagar.

3% = Mayu

= Hemp

= Cannapu
= Fakulti

= Cannapolis

2%

= Seven |leaves
= Hampi Ecuador
1% = Wanna

= Otros

= Ninguna

Figura 47. Percepcion de los consumidores sobre el precio como barrera.

Barrera 2: Dudo de la eficacia real del producto

Una barrera de naturaleza funcional y cognitiva que, sin embargo, afectd solo al 24% de
los encuestados, mientras que el 76% indic6 no tener dudas sobre la eficacia. Las marcas
mas cuestionadas fueron Hampi Ecuador (4%), Wanna (4%), y otras marcas entre 2% y
3%, incluida Cannapu (2%). Estos datos reflejan un nivel aceptable de confianza
generalizada en la eficacia del producto, aunque dejan margen para campafias educativas

y de evidencia cientifica que respalden beneficios terapéuticos (ver Figura 48).

Barrera 2: Dudo de la eficacia real del producto.
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= Ninguna

Figura 48. Percepcion de los consumidores sobre la eficacia de los productos como barrera.
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Barrera 3: Dificultad para encontrar la marca en puntos de venta cercanos

A diferencia de barreras anteriores, esta presentd una distribucion mas homogénea y
significativa: Cannapu (13%), Seven Leaves (14%), Cannapolis (12%) y Hampi Ecuador
(12%) fueron las mas mencionadas como dificiles de encontrar. Solo el 18% de los
encuestados reporté no enfrentar esta barrera. Este dato sugiere un problema estructural
de distribucion en el mercado de CBD, en el que la disponibilidad geogréfica es un

determinante de compra no cubierto por la mayoria de las marcas (ver Figura 49).

Barrera 3: Es dificil encontrar la marca en
puntos de venta cerca de mi.

= Mayu

= Hemp

= Cannapu

= Fakulti

= Cannapolis

= Seven leaves

= Hampi Ecuador
= \Wanna

» Otros

= Ninguna

Figura 49. Percepcion de los consumidores sobre la eficacia de los productos como barrera.

Barrera 4: Casi no veo publicidad sobre la marca

Un 76% de los encuestados manifesto falta de familiaridad publicitaria con al menos una
marca. Las mas mencionadas fueron Wanna (15%), Seven Leaves (11%), y Hampi
Ecuador (10%), mientras que Cannapu fue indicada por un 7%. Estos datos reflejan una
baja inversion publicitaria o escasa eficacia comunicacional, situacion que obstaculiza la
generacion de top of mind y engagement. Solo el 24% de los encuestados afirmé no
enfrentar esta barrera, lo cual pone en evidencia la necesidad de reforzar estrategias de

branding y visibilidad.
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Barrera 4: Casi no veo publicidad sobre
la marca, asi que no estoy familiarizado.
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Figura 50. Percepcion del reconocimiento publicitario como barrera.

Barrera 5: Miedo a que el producto genere adiccion

Esta barrera fue poco significativa, ya que el 84% de los encuestados no la considera
relevante. Solo entre un 1% y 3% menciond este temor para alguna marca especifica,
incluyendo a Cannapu (1%). Este hallazgo es relevante, ya que sugiere que los
consumidores han superado, en gran medida, la asociacién negativa del CBD con
sustancias adictivas, probablemente como resultado de una mayor informacion y

educacion sobre el tema.
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Barrera 5: Tengo miedo de que pueda generar

adiccion.
2% 1%
1% (1% /2% " Mayu
3% 39, = Hemp
3% = Cannapu
0% = Fakulti

= Cannapolis

= Seven leaves

= Hampi Ecuador
= Wanna

= Otros

= Ninguna

Figura 51. Percepcion de la adiccion como barrera.

Barrera 6: Pocas recomendaciones de personas conocidas o profesionales de salud

Esta barrera afect6 al 32% de los encuestados, lo que implica que ain hay una brecha en
la validacion social y profesional de las marcas de CBD. Hemp (5%), Cannapu (3%) y
otras marcas en el rango del 3%-4% fueron sefialadas como carentes de recomendaciones
suficientes. Este escenario representa una oportunidad para desarrollar estrategias de
marketing relacional, alianzas con profesionales de salud y generacion de testimonios

confiables.
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Barrera 6: No tiene suficientes recomendaciones
de personas conocidas o profesionales de la

salud.
39 = Mayu
3% = Hemp
= Cannapu
= Fakulti
= Cannapolis

= Seven leaves
= Hampi Ecuador
= Wanna

» Otros

= Ninguna

Figura 52. Percepcion de las recomendaciones como barrera.

Barrera 7: El producto no esta disponible en el formato que prefiero (gomitas,

capsulas, etc.)

La preferencia por formatos especificos fue una barrera para el 36% de los consumidores.
Las marcas mas afectadas fueron Hampi Ecuador (6%), Wanna (6%), y Cannapu (6%),
lo que indica que la diversificacion del portafolio constituye una oportunidad de
crecimiento y diferenciacion. El 64% no enfrent6 esta barrera, lo que puede indicar un
nivel aceptable de satisfaccion actual, pero también una demanda potencial no cubierta

por todas las marcas.
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Barrera 7: El producto no esta disponible en el
formato que prefiero, como: gomitas, capsulas,
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Figura 53. Percepcion de la variedad de productos como barrera.

Para determinar qué marcas enfrentan mas barreras percibidas por los consumidores, se
identificaron los casos en los que una marca es mencionada de manera significativa como
limitante en la decision de compra. Se considerd que una marca enfrenta una barrera de
manera relevante si su porcentaje es igual o superior al 5% en cada barrera. Se contabilizd
cuantas veces cada marca fue mencionada con >5% en las 7 barreras evaluadas. A mayor
cantidad de menciones por barrera, mayor la percepcion de obstaculos o debilidades

asociadas a la marca.

Tabla 20. Cantidad de barreras con >5% de valoracion negativa por marca

Cantidad de barreras

Marca >59, Barreras donde destaca como limitante
st (1]
Publicidad (15%), Acceso (11%), Formato
Wanna 4/7 preferido (6%), Recomendacion (4%) casi
umbral.
Acceso (14%), Publicidad (11%),
Seven Leaves 4/7 Recomendacion (4%), Formato preferido
(5%).
. Acceso (12%), Publicidad (8%),
Cannapolis 377 Recomendacion (4%) casi umbral.
. Acceso (12%), Publicidad (10%), Formato
Hampi Ecuador 3/7 preferido (6%).
Acceso (13%), Publicidad (7%), Formato
Cannapu 277 preferido (6%).
101 0 )
Fakuli 277 Publicidad (9%), Acceso (4%) cerca del
umbral.
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Todas las barreras <4%. No enfrenta
Mayu 0/7 S .

barreras significativas.
Hemp 0/7 Sin barreras relevantes (>5%)
Otros 0/7 Sin barreras relevantes (>5%)

Como se observa en la Tabla 20, las marcas que enfrentan méas barreras percibidas en la
mente del consumidor son Wanna, Seven Leaves, Cannapolis y Hampi Ecuador
destacando en aspectos como: dificultad de acceso en puntos de venta, poca visibilidad
publicitaria, falta de formatos preferidos (gomitas, capsulas, etc.) y escasa recomendacion
profesional. En contraste, Mayu, Hemp y las marcas agrupadas como “Otros” no superan
el umbral del 5% en ninguna barrera, lo que indica bajo nivel de resistencia percibida y

una posicion més favorable en la mente del consumidor.

Cannapu enfrenta barreras concretas en distribucion y diversificacion de formatos, lo cual
requiere estrategias especificas de expansion y comunicacion para mejorar su percepcion

de accesibilidad y adaptacion a las preferencias del cliente.

Analisis de las motivaciones de consumo de los productos con CBD

La decision de compra esté influenciada por factores motivacionales relacionados con la
salud, el bienestar, la recomendacion profesional y la percepcién de seguridad. Este
analisis cuantifica el nivel de acuerdo de los consumidores respecto a nueve motivaciones
clave para el uso de productos con cannabidiol (CBD), evaluadas en una escala Likert de
5 puntos, desde “En total desacuerdo” hasta “Totalmente de acuerdo”, como se evidencia

en la Figura 54.
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Motivaciones para el uso de productos de CBD

Motivacion 9: Productos de CBD con buenas
resefias de otros consumidores.

56,20% 36,68%
Motivacion 8: Alternativa natural. 58,31% 35,36%

Meotivacion 7: Es eficaz para tratar problemas
especificos de salud.

57,78% 37,20%

Motivacion 6: Recomendado por un médico,

psicélogo, terapista o especialista de salud. 45,12% 31,40%
2,11%
Meotivacion 5: Me ayuda a descansar mejor. 56,20% 40,90%
Motivacién 4:Opcid tural liviar el dol 0%
ivacion 4:Opcidn natural para aliviar el dolor y o
mejorar mi bienestar. 57,52% 40,11%
0 . . s 2'64%
O e A eedaa " csresy e
Motivacién 2: Me ayuda a tener energia y vitalidad 54,88% 34,56%
Meotivacién 1: Para estar saludable. 55,15% 36,41%

m En total desacuerdo mEn desacuerdo mNeutro mDeacuerdo mTotalmente de acuerdo

Figura 54. Percepcion de recomendaciones como barrera.



En la Tabla 21 se identifican las motivaciones mas relevantes, considerando el porcentaje
agregado de respuestas positivas (De acuerdo + Totalmente de acuerdo), los datos
permiten establecer una jerarquia de motivaciones en funcion de la intensidad de
aceptacion por parte de los consumidores, facilitando la identificacion de los drivers de

compra mas influyentes.

Tabla 21. Analisis comparativo de las motivaciones de compra.

Motivacion De Totalmente de Total
acuerdo acuerdo positivo (%)

Opcion natural para aliviar el dolor y 57,52% 40,11% 97,63%
bienestar general
Mejor descanso 56,20% 40,90% 97,10%
Manejo del estrés y la ansiedad 56,46% 40,11% 96,57%
Eficacia para tratar problemas 57,78% 37,20% 94,98%
especificos de salud
Alternativa mas segura y natural frentea | 58,31% 35,36% 93,67%
medicamentos tradicionales
Buenas resefias de otros consumidores 56,20% 36,68% 92,88%
Para estar saludable 55,15% 36,41% 91,56%
Energiay vitalidad 54,88% 34,56% 89,44%
Recomendacion de un profesional de 45,12% 31,40% 76,52%
salud (médico, terapista, psicologo)

La motivacion de compra mas poderosa fue la percepcion del CBD como una opcion
natural para aliviar el dolor y mejorar el bienestar general (97,63% de aceptacion), lo que
destaca el valor del producto como alternativa terapéutica no invasiva. Las siguientes
motivaciones son para mejorar la calidad del descanso (97,10%) y el manejo del estrés y
la ansiedad (96,57%), evidenciando que el CBD es principalmente valorado por su

impacto en el bienestar emocional y fisico diario.

La eficacia para tratar problemas especificos de salud alcanz6 un alto reconocimiento
(94,98%), lo cual valida la importancia de comunicar la funcionalidad clinica del
producto. Asimismo, la percepcidn de que el CBD es una alternativa mas segura frente a
los medicamentos tradicionales obtuvo un 93,67%, reflejando un cambio en la preferencia

del consumidor hacia opciones naturales.

La motivacion basada en resefias positivas fue elevada (92,88%), destacando el peso de
las experiencias de otros consumidores como fuente de confianza, y subrayando la

necesidad de estrategias de marketing basadas en testimonios y contenido generado por
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el usuario. Por otro lado, estar saludable (91,56%) y energia y vitalidad (89,44%) son
motivaciones generales, asociadas al estilo de vida, lo que abre oportunidades para

camparias orientadas al bienestar preventivo.

La motivacion més débil fue la recomendacion de un profesional de la salud (76,52%), lo
que sugiere que, si bien la validacion médica tiene importancia, la mayoria de los
consumidores adopta el CBD de forma auténoma o influenciada por factores sociales,

MAs que por prescripcion.

Los resultados revelan que la motivacion de consumo de productos con CBD est4
centrada en su percepcion como alternativa natural, eficaz y segura para el alivio de
dolencias fisicas y emocionales comunes, especialmente el estrés, el insomnio y el dolor.
El alto nivel de acuerdo positivo en la mayoria de las motivaciones (>90%) indica un
consumidor convencido y dispuesto a integrar el CBD en su rutina de bienestar.

Anélisis de los factores determinantes en la eleccion de marca de productos de CBD

Se evaluaron los factores que influyen en la decisién de compra de los consumidores
mediante una encuesta estructurada, en la que los participantes debian ordenar diez
posibles razones para elegir una marca de productos de CBD. A cada razén se le asignd
un valor del 1 al 10, donde 1 correspondia a la razon de mayor importancia. A
continuacion, se presenta los resultados en funcion del porcentaje de importancia

asignado a cada razon (Ver Figura 55).
1. Calidad del producto (78,10%0)

La calidad fue el factor mas valorado, reflejando la alta exigencia de los
consumidores respecto a la eficacia, seguridad y confiabilidad del producto. En
un mercado asociado con la salud y el bienestar, la calidad representa un atributo

esencial para generar confianza y fidelizacion hacia la marca.
2. Precio (72,27%)

El precio se posiciona como el segundo criterio mas relevante, lo que evidencia la

sensibilidad de los consumidores al costo, sin dejar de priorizar la calidad. Esto
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sugiere que el publico busca una adecuada relacion calidad-precio, evaluando de

forma comparativa las ofertas del mercado.

Recomendaciones de terceros (72,01%)

Las recomendaciones de personas cercanas o profesionales de la salud juegan un
papel clave en la decision de compra. Este resultado destaca la importancia del
marketing de recomendacion y el efecto del boca a boca en la generacion de
confianza, especialmente en productos que aln estan en proceso de normalizacion

dentro de la sociedad.

Promociones y descuentos (68,58%b)

Las estrategias promocionales influyen significativamente en la eleccion de
marca. Este resultado sugiere que las marcas pueden captar y retener clientes
mediante ofertas atractivas, especialmente en un contexto competitivo donde el

precio es un factor decisivo.

Variedad de productos (63,66%0)

La diversidad en la oferta de productos también es valorada por los consumidores,
quienes aprecian poder elegir entre diferentes formatos, concentraciones y
aplicaciones de CBD. La amplitud del portafolio puede ser un elemento

diferenciador que favorezca la percepcion positiva de la marca.

Opiniones y reputacién de la marca (60,28%)

La reputacion construida a través de opiniones de otros consumidores y la
presencia de la marca en canales digitales influyen en la decision de compra. Esto
pone en evidencia la relevancia del marketing digital, las resefias y la construccién

de una identidad de marca sélida y confiable.

Eficiencia del servicio al cliente (50,08%)

Un servicio al cliente eficiente es considerado importante por la mitad de los
encuestados, lo que refleja la necesidad de contar con atencion postventa de

calidad, procesos agiles de compra y respuesta rapida a inquietudes o reclamos.
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8.

10.

Concentracion de CBD (46,90%0)

La concentracion del principio activo también fue un factor destacado, lo que
denota un consumidor informado que valora la dosificacién adecuada para sus
necesidades especificas. Las marcas deben garantizar transparencia en la

informacion técnica y certificaciones que respalden sus productos.
Sabor o aroma del producto (52,23%)

Las caracteristicas sensoriales del producto tienen un peso menor frente a factores
funcionales como la calidad o el precio, aunque pueden influir en segmentos
especificos de consumidores, especialmente en productos comestibles o de uso

topico.
Presencia en tiendas fisicas o digitales (50,10%b)

La disponibilidad del producto en puntos de venta fisicos o digitales es el factor
de menor peso relativo. Esto sugiere que los consumidores priorizan atributos del
producto sobre el canal de compra, y podrian estar dispuestos a realizar esfuerzos
adicionales para adquirir una marca que cumpla con sus expectativas de calidad y

precio.

Razones para elegir una marca de productos de CBD

Calidad del producto I 1T0
Precio I 2do
Recomendaciones de terceros NN 310
Promociones y descuentos NN 1t0
Variedad de productos NN 5to0

Opiniones y reputacién de la marca I 6t0

Eficiencia del servicio al cliente I 7mo
Concentracién de CED 1IN 8vo

Sabor o aroma del producto I 9no

Presencia en tiendas fisicas o digitales Il 10mo

Figura 55. Clasificacion de los factores que influyen en la eleccion de una marca de productos

de CBD, del méas al menos importante.
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Analisis de los rangos de precios

Con el proposito de identificar el rango de precios mas aceptado por los consumidores,
se consultd a los encuestados respecto al valor que estarian dispuestos a pagar por un
aceite de CBD sublingual de 500 mg en una presentacion de 30 ml. Ademas, se les solicito
que indiquen qué precio considerarian excesivamente alto, al punto de ser inaceptable, y
qué precio percibirian como demasiado bajo, generando dudas sobre la calidad del
producto. El andlisis de las respuestas permitid establecer el precio percibido como mas
atractivo para el mercado objetivo, asi como delimitar los valores maximos y minimos

dentro de los cuales los consumidores consideran razonable realizar una compra.

Como se muestra en la Figura 56, los resultados evidencian que el precio con mayor
aceptacion fue $35,00, alcanzando un 17,15% de las preferencias del total de votaciones.
Otros precios que tambien registraron altos niveles de aceptacion fueron $40,00
(15,30%), $30,00 (14,25%), $45,00 (12,93%), y $25,00 (11,61%), lo que permite
establecer un rango optimo de precios entre $25,00 y $45,00. En contraste, los precios
extremos registraron bajos niveles de preferencia. El precio minimo, correspondiente a
$15,00, recibi6 tanicamente el 2,64% de las votaciones, mientras que el precio maximo de
$75,00 obtuvo 1,58%.

Los datos reflejan una clara preferencia del consumidor por precios medios, lo cual es
consistente con teorias de comportamiento del consumidor que indican una inclinacion
hacia precios que equilibren la relacidn costo-beneficio. La concentracion de votaciones
en el rango $30-$40 sugiere que los consumidores valoran la percepcion de calidad sin
incurrir en costos excesivos. Este patrén de respuesta respalda la recomendacion de fijar
el precio del producto o servicio en torno a $35,00, lo cual maximiza la aceptacion vy,

potencialmente, la rentabilidad.
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Rangos de Precio Ideal
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Figura 56. Valoracion de precio ideal.

Como se puede apreciar en la figura 57, los datos obtenidos permitieron identificar los
precios a partir de los cuales los consumidores consideran que un aceite de CBD
sublingual de 500 mg en presentacién de 30 ml es excesivamente caro. La mayor
proporcion de encuestados sefialdo que $50,00 representa el limite a partir del cual
perciben el precio como inaceptable, alcanzando una votacion del 22,43%, seguido de
$45,00 (16,89%) y $40,00 (10,82%). A partir de $50,00, la percepcion de precios como
“demasiado caros” disminuye progresivamente, lo que indica que este valor constituye
un punto critico de sensibilidad al precio. En contraste, el precio minimo considerado
excesivo fue $30,00 (2,64%), mientras que el maximo evaluado fue $100,00 (1,32%),
mostrando una baja proporcion de consumidores que rechaza precios muy altos,
posiblemente porque ya los consideran fuera de su rango de decision. Estos resultados
sugieren que el umbral de aceptacidn de precio se sitla por debajo de los $50,00, siendo
recomendable evitar superar este valor para no afectar negativamente la intencién de

compra.
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Figura 57. Valoracion de precio considerado demasiado caro.

De acuerdo con los datos presentados en la figura 58, la percepcion de los consumidores

respecto a precios excesivamente bajos, que puedan generar desconfianza sobre la calidad

del producto. Los resultados indican que el precio $15,00 fue considerado como

“demasiado barato” por la mayor proporcion de encuestados (24,80%), seguido por

$20,00 (21,37%) y $10,00 (21,11%), lo que revela que estos valores marcan el umbral

inferior de aceptacion. El precio mas bajo con percepcion significativa de baja calidad

fue $5,00 (6,86%), mientras que el maximo evaluado en este contexto fue $30,00 (4,49%).

Estos resultados sugieren que precios inferiores a $15,00 podrian afectar negativamente

la confianza del consumidor en la calidad del aceite de CBD, por lo que es recomendable

evitar fijar precios por debajo de este valor para no comprometer la percepcion de valor

del producto.
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Figura 58. Valoracion de precio considerado demasiado bajo.

Andlisis de preferencias de consumo sobre nuevos productos de CBD

Con el objetivo de identificar oportunidades para la expansion y diversificacion del
portafolio de productos, se consultd a los encuestados qué otros productos derivados del
cannabidiol (CBD), actualmente no ofrecidos por la empresa Cannapu, estarian
interesados en probar. La pregunta fue de seleccién multiple y las opciones incluian tanto
productos comestibles, topicos, de uso para mascotas, como de consumo inhalado. A
continuacion, se presentan los resultados obtenidos, ordenados de mayor a menor

preferencia (ver Figura 59).
1. Gomitas con CBD (72,81%)

Las gomitas se posicionaron como el producto mas demandado, con un interés del 92,81%
de los encuestados. Este formato destaca por su practicidad, sabor agradable y
dosificacion precisa, lo cual lo convierte en la opcidn mas atractiva tanto para nuevos
usuarios como para consumidores frecuentes de CBD. Ademas, se perciben como una

forma discreta y amigable de incorporar CBD en la rutina diaria.
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2. Gotas de CBD + Melatonina (62,42%)

El segundo producto con mayor preferencia fue la combinacion de CBD con melatonina.
La alta aceptacion evidencia una creciente demanda por productos funcionales que
ofrezcan beneficios especificos, como la mejora del suefio y la reduccion de la ansiedad.
Este resultado resalta la oportunidad de desarrollar productos que integren cannabidiol

con otros compuestos naturales de uso terapéutico.
3. Cépsulas de gel de CBD (59,40%)

Las capsulas de gel fueron seleccionadas por el 61,40% de los encuestados, destacandose
por su facilidad de uso, dosificacion exacta y formato discreto. Este tipo de producto es
especialmente valorado por consumidores que prefieren evitar el sabor caracteristico del
CBD y buscan comodidad en su consumo.

4. Crema para la cara con CBD (57,06%0)

El interés en productos cosméticos, como la crema facial con CBD, refleja la expansion
del cannabidiol hacia el sector del cuidado personal. La percepcion de propiedades
antiinflamatorias y antioxidantes del CBD contribuye a su atractivo en la industria de la

belleza, orientada al bienestar y la salud de la piel.
5. Café con CBD (53,84%)

El café con CBD obtuvo una preferencia significativa, siendo una opcién interesante para
integrar el cannabidiol en productos de consumo habitual. La combinacion de los efectos
energizantes del café con las propiedades relajantes del CBD lo convierte en un producto

atractivo para quienes buscan equilibrio y funcionalidad en su rutina diaria.
6. Snacks para perros con CBD (40,03%)

El interés en productos para mascotas, como snacks con CBD, muestra una tendencia
creciente hacia el bienestar animal mediante alternativas naturales. Este resultado revela
un nicho de mercado con potencial para desarrollarse, especialmente entre duefios de

mascotas preocupados por el cuidado integral de sus animales.
7. Vaporizadores con CBD (27,00%0)

Aunque con menor demanda, los vaporizadores con CBD mantienen relevancia en un

segmento especifico que busca efectos rapidos a traves de la inhalacion. No obstante, su
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uso puede estar limitado por percepciones negativas asociadas al vapeo, lo que explica su

menor preferencia general.
8. Chocolate con CBD (23,44%)

El chocolate con CBD tuvo una aceptacion moderada, lo que indica que, aunque existe
interés por productos comestibles con CBD, se priorizan formatos mas practicos y
funcionales. Este producto puede tener potencial como opcion indulgente dentro de una

linea gourmet.
9. Flores secas de CBD (19,71%)

Las flores secas registraron una preferencia limitada, probablemente debido a su
asociacion con métodos tradicionales de consumo como la combustion, que no son

atractivos para todos los consumidores.
10. Colageno con CBD (11,27%)

Finalmente, el colageno con CBD fue la opcion menos demandada, 1o que sugiere que su
mercado potencial esta limitado actualmente. Sin embargo, podria tener oportunidad de
crecimiento si se comunica adecuadamente su valor funcional, especialmente en el

segmento de cuidado personal y salud estética.

¢ Qué otros productos le gustaria probar?

Gomitas con CBD I 72,81 %
Gotas de CBD + Melatonina s 62,42%
Capsulas de gel de CBED I 59,40%
Crema para la cara con CBD I 57,06%
Café con CBD ms  53,84%
Snacks para perros con CBD I 40,03%
Vaporizadores con CBED I 27,00%
Chocolate con CBED mamsss 23,44%
Flores secas de CED I 19,71%
Colagenocon CBD mmml 11,27%

Figura 59. Preferencias sobre nuevos productos de CBD.
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El analisis segmentado por género revela diferencias claras en la preferencia por nuevos
productos de CBD (ver Figura 60). Las mujeres mostraron mayor interés en productos de
cuidado personal y funcionales, destacando: gomitas con CBD (65,52%), gotas de CBD
+ melatonina (61,03%), crema facial con CBD (77,98%), colageno con CBD (78,00%),
y shacks para perros con CBD (70,00%).

En contraste, los hombres prefirieron productos de consumo inhalado y farmacéutico,
como flores secas de CBD (67,67%), vaporizadores con CBD (67,28%), y capsulas de
gel de CBD (57,00%). El café con CBD y el chocolate con CBD presentaron preferencias

mas equilibradas entre géneros, aunque con ligera inclinacion femenina.

Estos resultados evidencian patrones diferenciados de consumo potencial segun género,
lo que sugiere la necesidad de estrategias de segmentacion especificas en el desarrollo y
comercializacion de productos de CBD.

Preferencia de consumo de productos de CBD

Gomitas con CBD
Gotas de CBD + Melatonina
Cépsulas de gel de CBD
Café con CBD 44.69% 55.31%
Crema para la cara con CBD 22.01% 77.98%

Snacks para perros con CBD 30,00% 70,00%
Vaporizadores con CBD 67,28% 32.72%
Chocolate con CBD 39.16% 60,84%

Flores secas de CBD 67,67% 32,33%

Colageno con CBD 22.00% 78,00%

® Masculino ®Femenino

Figura 60. Preferencias de consumo de nuevos productos de CBD segln género

Las preferencias de nuevos productos varian segun la edad, como se observa en la Figura
61. Las gomitas con CBD fueron mas populares entre 25-35 afios (36%) y 36-45 afios
(25%). Las gotas con melatonina destacaron en 25-35 afios (29%) y 36-45 afios (27%),
mientras que las capsulas de gel fueron preferidas por 36-45 afios (36%) y 46-55 afios
(34%).
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Los vaporizadores tuvieron mayor aceptacion en menores de 35 afios, mientras que flores
secas y colageno con CBD mostraron mayor interés en 36-55 afios. Los productos para
mascotas y cosméticos fueron mas valorados por adultos jovenes (25-45 afios). El café

con CBD tuvo aceptacion transversal, con énfasis en 25-45 afos.

Estos resultados evidencian que la mayor demanda potencial se concentra entre los 25 y

45 afios, con énfasis en productos funcionales, de facil consumo y bienestar.

Preferencia de productos de CBD por rango de edad

G% 36% 25% 24% 7% 2%
Gomitas con CBD

20 29% 27% 22% 13% 7%
Gotas de CBD + Melatonina

2% 14% 36% 34% 9% 5%

Capsulas de gel

3% 31% 30% 23% 9% 4%
Café

3% 33% 31% 28% 5%

Crema para la cara
10% 40% 30% 20%

Snacks para peros
30% 35% 20% 15%

Vaporizadores
24% 30% 28% 10% 7%

Chocolate
10% 20% 25% 35% 10%
Flores secas

17,00% 27 00% 33,00% 18,00% 5,00%
Colageno

m<25afios m25-35afios m36-45afios m46-55arfos mb55-65afios m> 65 afios

Figura 61. Preferencias de consumo de nuevos productos de CBD por rango de edad.

Anélisis del desarrollo de nuevos productos con CBD

Con el objetivo de evaluar la aceptacion de nuevos desarrollos de producto, se consulté a
los encuestados qué tan atractivos les resultan seis formulaciones de Cannapu, en una
escala de 1 a 5 (donde 1 = Nada atractivo y 5 = Muy atractivo). Los productos combinan

CBD con otros cannabinoides, hongos funcionales y plantas medicinales

En la Figura 62 se observa que, las pastillas nocturnas con CBD, CBN y mezcla de hongos
fueron las mejor valoradas, con 43,53% calificindolas como “muy atractivas” y 51,24%
como “atractivas”, alcanzando un 94,77% de aceptacion positiva. Le siguen las pastillas
matinales con CBG, CBD y hongos adaptogenos, con 41,05% “muy atractivo™ y 51,24%
“atractivo” (92,29% en total), lo que evidencia un alto interés por suplementos

funcionales enfocados en el bienestar diario, especialmente suefio y energia. Asimismo,
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las gotas de CBD con Ayachu, planta medicinal ancestral, obtuvieron 39,67% “muy
atractivo” y 53,72% “atractivo” (93,39% de aceptacion), destacando el valor que los
consumidores otorgan a los productos naturales con beneficios emocionales y

energizantes.

En contraste, las gotas de CBD con guanabana, chuchuhuaso e hibiscus recibieron menor
aceptacion. Las gotas con guanabana fueron calificadas por 42,94% como “nada” o “poco
atractivas”, y solo 12,23% las consideraron “muy atractivas”. Resultados similares se
observan en las gotas con chuchuhuaso (42,68% “nada” o “poco atractivas™; 10,85%
“muy atractivas”) y con hibiscus (45,44% “nada” o “poco atractivas”; 10,30% “muy
atractivas”). Estos porcentajes indican baja percepcion de valor en estas combinaciones,

posiblemente por la falta de diferenciacion o de claridad en sus beneficios percibidos.

Los productos con férmulas funcionales y beneficios especificos (energia, concentracion,
descanso, ansiedad) presentan la mayor aceptacion, especialmente cuando combinan
CBD con otros cannabinoides (CBN, CBG) y hongos adaptogenos. Ademas, la
integracion de plantas medicinales ancestrales como Ayachu genera fuerte interés,
diferenciando la oferta. Por el contrario, las formulaciones con maltiples beneficios o
menos conocidos resultan menos atractivas, sugiriendo la necesidad de focalizar la

propuesta de valor y la comunicacion del beneficio principal.

Porcentaje de interés en el desarrollo de nuevos productos
Pastillas nocturnas con CBD + CBN + Mezcla de hongos 51,24% 43,53%

Pastillas matinales de CBG + CBD + Mezcla de hongos 51,24% 41,05%

Gotas de aceite de CBD + AYACHU 53,72% 39,67%

Gotas de aceite de CBD + HIBISCUS 17,70% 27,74% 23,77% 20,49% 10,30%
Gotas de aceite de CBD + CHUCHUHUASO  REXELH 29,64% 21,02% 25,45% 10,85%
Gotas de aceite de CBD + GUANABANA [REXIFE 29,92% 21,85% 22,98% 12,23%

m Nada Atractivo  mPoco atractivo mM4és o menos atractivo  mAtractive  mMuy atractivo

Figura 62. Evaluacion del interés por nuevos productos en desarrollo de Cannapu.
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En la figura 63, se observa el porcentaje de interés por género en los nuevos productos a
desarrollar de Cannapu, con una mayor preferencia femenina en todas las formulaciones
evaluadas. Las gotas de CBD + Ayachu destacan con un 70% de interés femenino, lo que
indica una fuerte afinidad de las mujeres por productos naturales con beneficios
emocionales y energizantes. Las pastillas matinales (CBG + CBD + hongos) también
presentan mayor interés entre mujeres (57%) frente a hombres (43%), reflejando su
atraccion hacia suplementos funcionales para energia y concentracion. Por su parte, las
pastillas nocturnas (CBD + CBN + hongos relajantes) muestran una preferencia mas
equilibrada (52% mujeres vs. 48% hombres), lo que sugiere que los productos orientados

al descanso tienen atractivo transversal entre ambos géneros.

Porcentaje de interés en el desarrollo de nuevos
productos por género

Pastillas nocturnas con CBD + CBN +

Mezcla de hongos 48,00% 52,00%

Pastillas matinales de CBG + CBD +

Mezcla de hongos 43,00% 57,00%

Gotas de aceite de CBD + AYACHU 30,00% 70,00%

m Masculino ®Femenino

Figura 63. Evaluacion del interés por género en los nuevos productos en desarrollo de Cannapu.

El andlisis del interés en nuevos productos por rangos de edad revela tendencias claras
segun la etapa de vida del consumidor, como se puede ver en la Figura 64. Las gotas de
CBD + Ayachu fueron més valoradas por los grupos de 25-35 afios (28%) y 36-45 afios
(24%), seguidos por menores de 25 afios (20%), lo que sugiere que los jovenes y adultos
jévenes tienen mayor afinidad por productos energizantes y con beneficios emocionales.
Las pastillas matinales (CBG + CBD + hongos) presentan una distribucion mas uniforme,
con mayor interés en los grupos 36-45 afios (25%) y 46-55 afios (25%), seguidos por 25-
35 afios (22%), lo que refleja su atractivo entre adultos activos que buscan mejorar

concentracion y vitalidad. Las pastillas nocturnas (CBD + CBN + hongos relajantes)
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generan mayor interés en los grupos 36-45 afios (25%), 46-55 afios (23%) y 55-65 afios
(23%), evidenciando que los productos enfocados en descanso y suefio reparador son
especialmente atractivos para adultos mayores de 35 afios. Estos datos sugieren la
necesidad de segmentar el desarrollo y comunicacién de productos segun el rango etario,

priorizando formulas energizantes para jovenes y relajantes para adultos.

Porcentaje de interés en el desarrollo de nuevos
productos por rango de edad

5% 10% 25% 23% 23% 15%
Pastillas nocturnas con CBD + CBN +
Mezcla de hongos

17% 22% 25% 250, 8% 3%

Pastillas matinales de CBG + CBD +
Mezcla de hongos

20% 28% 24% 13% 10% 5%

Gotas de aceite de CBD + AYACHU

m<25afios m25-35afios m36-45afios w46 - 55 afios m55-65afios m>65afios

Figura 64. Evaluacion del interés por rango de edad en los nuevos productos en desarrollo de

Cannapu.

Anélisis de la percepcion de la marca Cannapu

Con el objetivo de evaluar la percepcion de marca, se solicitd a los consumidores calificar
distintos atributos de Cannapu en una escala del 1 (muy bajo) al 5 (muy alto). Los
resultados (ver Figura 65) evidencian fortalezas relativas y areas con oportunidades de
mejora, fundamentales para la optimizacion estratégica de marca.
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Percepcion de la marca Cannapu

Estrategias de Marketing y Promocion [RETAN 7 ¥ LA 40,47% 15,50% 10,85%
0,78%

Presencia y contenido en Redes Sociales 22,40% 48,14% 18,60% 10,08%
1,78%

Variedad de productos 19,85% 48,91% 17,83% 11,63%
2,33%

Innovacion en los productos  [JEEIEA 55,81% 21,71% _ 10,85%
3%

Disefio y presentacion de los productos 13,78% 45,16% 23,33% 14,73%

. . 60/0

Conexidn con el Cliente 20,78% 40,51% 20,31%  12,40%

Relacién calidad-precio [EIEA 36,43% 40,39% 13,18%

Eficacia de los productos [ZZANIEA 21,71% 42,36% 20,93%

mMuy bajo =mBajo mMedio mAlto =mMuy alto

Figura 65. Evaluacion del nivel de satisfaccion del consumidor en relacion con atributos clave

de la marca Cannapu.

La eficacia de los productos fue el atributo mejor valorado, con un 63,29% de respuestas
positivas (42,36% “alto” y 20,93% “muy alto”), aunque también registrd6 15% de
insatisfaccion (5% “muy bajo” y 10% “bajo”), lo que indica una percepcion general
favorable, aunque no exenta de criticas. En cuanto a la relacion calidad-precio, el 53,57%
califico positivamente, con solo 10% de insatisfaccion, lo que sugiere un nivel razonable

de satisfaccion, aunque con espacio para incrementar el valor percibido.

Los aspectos vinculados a la experiencia de marca muestran valoraciones mas criticas.
La conexion con el cliente obtuvo un 26,31% de insatisfaccion y solo 32,71% de
valoracion positiva, reflejando una relacion cliente-marca débil que requiere
fortalecimiento. Similarmente, el disefio y presentacion de productos recibié un 16,78%
de insatisfaccion, con 38,06% de valoracion positiva, lo que evidencia una necesidad de

innovar estéticamente para mejorar la experiencia visual del consumidor.

La innovacion fue evaluada como “media” por la mayoria (55,81%), con solo 32,56% de
valoracion positiva 'y 11,63% de insatisfaccion, lo que indica una percepcion limitada de

novedad o diferenciacion. Asimismo, la variedad de productos obtuvo 21,63% de
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insatisfaccion y solo 29,46% de valoracion positiva, lo que evidencia una percepcion de

portafolio limitado.

Finalmente, los aspectos mas criticos fueron la presencia en redes sociales y las
estrategias de marketing y promocion. La primera recibié 23,18% de insatisfaccion, y
solo 28,68% de satisfaccion positiva, mientras que la segunda alcanzé el nivel més alto
de insatisfaccion (33,18%) y la valoracion positiva mas baja (26,35%). Estos resultados
sugieren una deficiencia en visibilidad y comunicacion de marca, con necesidad urgente

de fortalecer la estrategia digital y promocional.

Cannapu presenta fortalezas en la eficacia y calidad de sus productos, pero enfrenta retos
significativos en interaccion con el cliente, diferenciacién e innovacién, asi como en la
diversificacion del portafolio y la presencia digital. Estos hallazgos evidencian la
necesidad de un enfoque estratégico integral que mejore la experiencia del cliente,

fortalezca la identidad visual y potencie la comunicacién y promocién de valor de marca.

Analisis de las preferencias de los consumidores sobre los canales de comunicacion

para informacion.

Con el objetivo de identificar los canales mas efectivos para la difusion de informacion
sobre productos y beneficios del CBD, se consultd a los encuestados acerca de sus medios
preferidos para recibir dicha informacion. Los resultados revelan una clara preferencia

por plataformas de mensajeria instantanea y redes sociales de uso cotidiano.

La informacidn representada en la Figura 66 indica que, el canal mas mencionado fue
WhatsApp (29%), lo que evidencia la preferencia por la comunicacion directa,
personalizada y de facil acceso. Esta plataforma permite una interaccion rapida, lo cual
puede ser aprovechado para estrategias de marketing relacional y fidelizacién. Le sigue
Instagram (27%), red social visual con alta penetracidn, especialmente entre publicos
jovenes y adultos, ideal para la presentacion atractiva de productos y contenidos
educativos breves. En tercer lugar, TikTok (22%) refleja una tendencia creciente hacia el
consumo de contenido audiovisual corto y dindmico, lo que sefiala la importancia de
generar contenido creativo e informativo adaptado a este formato. Facebook (17%),

aunque aun relevante, ocupa una posicion menor frente a redes mas visuales o
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interactivas, mientras que correo electronico (4%) y LinkedIn (2%) muestran una baja
preferencia, indicando que los consumidores no priorizan estos canales para informacion

sobre CBD, posiblemente por su formalidad o menor frecuencia de uso personal.

¢A través de qué medios le gustaria
recibir informacion sobre los productos y
beneficios de CBD?

29%

27%
22%
17%
4%
2%
H -

Facebook Instagram Tik Tok WhatsApp Correo Linkedin
electronico

Figura 66. Preferencias sobre los canales de informacion.

De acuerdo con los datos presentados en la Figura 67, el rango etario revela diferencias
significativas en la eleccién de canales para recibir informacion sobre productos y
beneficios del CBD, lo que destaca la importancia de una estrategia de comunicacion
segmentada por edad. Los menores de 25 afios prefieren claramente TikTok (60%),
seguido por WhatsApp (19%) e Instagram (16%), lo que evidencia una alta afinidad por
contenidos audiovisuales breves y mensajeria instantdnea. En contraste, la poblacién
mayor de 65 afios prefiere abrumadoramente WhatsApp (56%) y Facebook (44%), siendo

canales mas directos y familiarizados.

En los grupos de 25 a 35 afios y 36 a 45 afos, las preferencias se distribuyen entre
Instagram (37% y 34%), WhatsApp (25% y 34%) y TikTok (32% y 18%), mostrando una
adopcion mixta de redes visuales y mensajeria directa. Por su parte, los consumidores de
46 a 55 afios privilegian Facebook (24%) y WhatsApp (30%), combinando canales
tradicionales con herramientas directas. EI uso de correo electronico y LinkedIn es

marginal en todos los grupos, con apenas 9% de preferencia entre 55-65 afios para email
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y 5% en <25 afios para LinkedIn, indicando baja eficacia de estos medios para la difusion

de productos de CBD.

Preferencias sobre canales de informacion por rango
de edad

56%

44%

< 25 afios 25-35afios 36-45afios 46-55afios 55 - 65 afios > 65 afios
mFacebook minstagram mTik Tok mWhatsApp mCorreo electronico mLinkedin

Figura 67. Preferencias de canales de informacion segin rango de edad.

Los resultados evidencian que TikTok, Instagram y WhatsApp son los canales mas
efectivos para consumidores menores de 45 afios, mientras que Facebook y WhatsApp
dominan en mayores de 45 afos. Esto sugiere la necesidad de disefiar estrategias de
comunicacion multicanal adaptadas a cada segmento etario, maximizando el impacto a

través de los medios preferidos por cada grupo.
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3.  SEGMENTACION, TARGETING Y POSICIONAMIENTO

3.1 Proceso STP

El proceso Segmentacion, Targeting y Posicionamiento, mas conocido como STP, es una
herramienta estratégica de marketing que ayuda a las empresas a identificar y dirigir sus
esfuerzos a grupos de clientes especificos, creando una propuesta de valor clara y
distintiva para diferenciarse de la competencia, alineada con las necesidades especificas

de los consumidores. (Kotler et al., 2024).
Segmentacion de Mercado

La segmentacion del mercado permite separar a la audiencia general en grupos mas
pequefios seguin atributos especificos. La segmentacion aplicada a la empresa Cannapu
se fundament6 en variables demograficas y, de manera prioritaria, en variables
psicograficas y motivacionales, con el fin de comprender las percepciones, emociones
y razones que influyen en el comportamiento del consumidor frente a los productos de

cannabis medicinal.
a. Segmentacion Demografica
Género:

e Mujeres (59%) son el grupo mayoritario, especialmente en edades entre 25 y 65
anos.

e Hombres (41%) tienen una presencia significativa, principalmente en grupos de

36 a 55 anos.
Edad:

e Adultos jovenes y de mediana edad (25 a 55 afios) representan el 76% de los
consumidores, lo que indica mayor apertura y uso activo.

e Mayores de 55 afios (21%) consumen CBD como alternativa terapéutica,
especialmente para aliviar el dolor.

e Menores de 25 afos tienen baja participacion (3%), posiblemente por menor

necesidad percibida.

A nivel demografico, los resultados revelan que el 59% de los consumidores son mujeres

y el 76% se concentra entre los 25 y 55 afos, evidenciando que la mayor proporcion de
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usuarios pertenece a adultos jovenes y de mediana edad, quienes muestran mayor apertura

hacia el uso de productos naturales como alternativa terapéutica.
b. Segmentacion Psicografica y Motivacional
Percepciones del Consumidor

e Ve al CBD como una alternativa natural, segura y eficaz frente a medicamentos
tradicionales.

e Busca bienestar fisico y emocional, mejor descanso, manejo del estrés, ansiedad y
vitalidad.

e Prefiere productos con buena relaciéon precio-calidad y con recomendaciones

positivas.
Motivaciones de Compra (Drivers Emocionales)

e Salud y bienestar integral, el 97% lo usa para aliviar dolor, mejorar descanso y
reducir el estrés y la ansiedad.

e Seguridad y confianza en el producto, la calidad, certificaciones y resefias son
determinantes.

e Autonomia: decide por si mismo, con poca influencia médica directa (solo 76%
valora la recomendacion profesional).

e Estilo de vida natural y consciente, con inclinacion por productos funcionales y

faciles de incorporar a la rutina diaria (aceites, gomitas, cremas, etc.).
Barreras Psicologicas

e Desconfianza ante precios muy bajos (menos de $15) que se perciben como sin
calidad.

e Rechazo a precios altos (mas de $50), que limitan la intencion de compra.

e Falta de acceso y visibilidad de la marca Cannapu puede generar frustracion o

abandono de compra.

Desde el enfoque psicografico, se identificd que los consumidores valoran altamente la
salud y el bienestar integral, percibiendo al cannabidiol (CBD) como una opcion natural,
segura y eficaz para aliviar dolencias fisicas, mejorar el descanso y manejar el estrés y
la ansiedad, con un 97% de aceptacion positiva en estas motivaciones. Asimismo, las

decisiones de compra estan influenciadas por la confianza en la calidad del producto,
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sustentada en certificaciones, recomendaciones de otros consumidores y la percepcion
de una adecuada relacion precio-calidad. Las barreras mas relevantes se relacionan con
precios excesivamente bajos, que generan desconfianza, y dificultades de acceso a la
marca, lo que refuerza la importancia de la percepcion de valor y disponibilidad en la

experiencia de compra.
¢. Segmentacion por Motivaciones de Compra

La segmentacion de consumidores de Cannapu revela tres grupos clave con motivaciones

y preferencias diferenciadas, como se puede observar en la Tabla 22.

Tabla 22. Segmentacion de los consumidores de productos de CBD.

Segmento

Motivacion principal

Productos preferidos

e Aceite sublingual
Gomit CBD
Buscadores de bienestar : C;)?énciilc((})]gD
Opcid tural
natural : Bﬁ}c;g;}[;a dlil;?io e QGotas de aceite de CBD +
- . ) AYACHU
Edad: 2545 <
a afios : Ig/[anejro detestrles y ansiedad e Pastillas matinales de CBG +
530, nergla natura CBD + Mezcla de hongos
e Accite para mascotas
e Snacks para mascotas
e Aceite sublingual
Guardianes de su salud .. e Pomada de CBD
Alivio del dolor ,
~ e (Capsulas de gel de CBD
Edad: 46-65 afios e Suefio profundo y reparador e TédeCBD
ﬁgg?;;\;; astural a e Pastillas nocturnas con CBD +
33% CBN + Mezcla de hongos
e Gotas de CBD + Melatonina
Gomit CBD
Exploradores de equilibrio ., * omt .as con
Opcion natural e Vaporizadores de CBD
Edad: <25 e Bienestar diario e Aceite para mascotas
) Energia natural e Snacks para mascotas
14% e Pastillas matinales de CBG +

CBD + Mezcla de hongos

El segmento de Buscadores de Bienestar Natural (25-45 afios) estd motivado por la
busqueda de bienestar diario, manejo del estrés, ansiedad y energia natural. Valoran el
CBD como una opcion segura y preventiva para mejorar su calidad de vida. Prefieren
productos practicos como aceites sublinguales, gomitas, café¢ con CBD y formulas
funcionales como gotas con Ayachu y pastillas matinales con CBG, CBD y mezclas de
hongos adaptdgenos. También muestran interés en productos para mascotas, lo que refleja

una preocupacion integral por el bienestar.
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Por otra parte, los Adultos Guardianes de su Salud (46—65 afios) estan enfocados en el
alivio del dolor, en conseguir un suefio profundo y reparador y el uso del CBD como
alternativa natural a medicamentos. Este grupo busca eficacia terapéutica y formatos
tradicionales como aceites, pomadas, capsulas y t¢ de CBD, ademas de férmulas
especificas como gotas con melatonina y pastillas nocturnas con CBD, CBN y hongos
adaptogenos. Son consumidores mas exigentes, que valoran la calidad y la funcionalidad

del producto.

Finalmente, los Exploradores de Equilibrio (<25 afios) se sienten atraidos por el bienestar
diario y la energia natural, pero con preferencia por formatos innovadores y de consumo
facil como gomitas, vaporizadores y productos para mascotas. Este segmento representa
un mercado emergente, con potencial de crecimiento si se abordan sus preferencias a

través de canales digitales y productos adaptados a su estilo de vida.
d. Segmentacion en base al modelo de Harvard Business School

La segmentacion se llevo a cabo conforme al modelo desarrollado por Harvard Business
School, el cual se estructura en torno a tres dimensiones analiticas: ;jPor qué los
consumidores toman determinadas decisiones? (motivaciones, preferencias y procesos de
decision), ;Qué hacen los consumidores? (patrones de uso, lealtad y rentabilidad) y
(Quiénes son los consumidores? (caracteristicas demograficas, habitos y estilo de vida).
Este enfoque permite una comprension integral del comportamiento del consumidor y
constituye una herramienta clave para la formulacion de estrategias de marketing mas

precisas y eficaces (ver Figura 68).
,Por qué los clientes toman las decisiones que toman?

e Necesidades: Aliviar el dolor, mejorar el descanso, reducir el estrés y ansiedad,

ganar energia, cuidar la salud propia y la de seres queridos (incluidas mascotas).

o Preferencias: Productos naturales eficientes, con buena relacion precio-calidad,

y recomendados por otros usuarios.

e Proceso de decision: Basado en la busqueda de bienestar fisico y emocional,
evitando medicamentos tradicionales. Se valora la experiencia de otros

consumidores y la recomendacion médica.
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.Qué hacen los clientes?

e Uso: Mayor consumo de aceites, pomadas y gomitas; creciente interés en nuevos
formatos funcionales como cépsulas, formulaciones con plantas y hongos
adaptogenos, café y snacks para mascotas.

o Fidelidad: Segmento fiel al producto cuando percibe eficacia; repite compra si se
siente bien atendido y valorado.

e Rentabilidad: Usuarios entre 25-55 afios son los mas rentables; muestran alta
disposicion a pagar si el producto es percibido como seguro, natural y eficaz.

,Quiénes son los clientes?

o Demografia: Mayoria mujeres (59%), edades entre 25-55 afios (76% del
mercado).

e Habitos: Consumo regular de productos de CBD, prefieren canales digitales e
interaccion personalizada (WhatsApp, Instagram).

o [Estilo de vida: Orientados al autocuidado, bienestar natural, prevencion de
enfermedades, y uso consciente de productos para mejorar calidad de vida.

P OR Necesidades: bienestar fisico y emocional.
» Preferencias: productos naturales, eficientes, recomendado.

r
QUE Proceso de decision: evitar firmacos, confia en experiencias y
médicos.

+ Uso: predominan aceites, pomadas y gomitas, crece interés por formatos
innovadores.

Fidelidad: alta si hay eficacia, calidad y buena atencion.

» Rentabilidad: adultos de 25 — 55 afios, dispuestos a pagar por calidad y
seguridad.

(00)

* Demografia: mujeres (59%), 25-55 afios.
» Habitos: consumo regular, prefieren canales digitales y trato
personalizado.

+ Estilo de vida: enfocado en autocuidado, prevencion, cuidado familiar y
bienestar natural.

QUIEN

Figura 68. Segmentacion en base al modelo de Harvard Business School
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3.1.1 Seleccion del Mercado Objetivo (Targeting)

Tras la segmentacion del mercado basada en variables demograficas y psicograficas, la
empresa Cannapu definid su estrategia de focalizacion orientada a seleccionar los
segmentos con mayor potencial de demanda, afinidad con el producto y rentabilidad
proyectada. Para ello, se analizaron criterios como el tamafio del segmento, su tasa de
crecimiento, la afinidad con los valores de la marca y la sensibilidad hacia los atributos

clave del producto, como la naturalidad, eficacia, seguridad y relacion precio-calidad.

El analisis permitio identificar como segmento primario objetivo al grupo denominado
“Buscadores de bienestar natural”, conformado por adultos entre 25 y 45 afos, quienes
muestran alta aceptacion del CBD como herramienta para mejorar el descanso, manejar
el estrés, ansiedad, potenciar su energia de manera cotidiana y regular los procesos del
organismo. Este segmento se caracteriza por su preferencia hacia productos funcionales,
naturales y féciles de incorporar a su rutina, valorando ademds las resefias de otros
consumidores y la percepcion de seguridad. Su fuerte inclinacion hacia el bienestar
emocional y fisico convierte a este grupo en una oportunidad clave para el

posicionamiento de Cannapu como marca orientada al autocuidado consciente.

Como segmento secundario objetivo, se selecciond a los “Guardianes de su salud”,
compuesto por adultos entre 46 y 65 afios, motivados principalmente por el alivio del
dolor, la busqueda de alternativas terapéuticas naturales y la eficacia percibida del
producto. Este grupo presenta alta disposicion a consumir productos como aceites, cremas
y capsulas, valorando especialmente las certificaciones de calidad y la recomendaciéon
profesional. Dado su creciente interés en terapias naturales y la expansion del mercado
del CBD en esta franja etaria, este segmento representa un nicho de fidelizacion y venta

recurrente.

En menor medida, se identifica un tercer grupo potencial de consumidores emergentes,
los “Exploradores del equilibrio”, jévenes menores de 35 afios, interesados en formatos
innovadores y practicos como gomitas, snacks o vaporizadores. Este segmento presenta
menor peso actual en la demanda, pero un alto potencial de crecimiento, por lo que
constituye un objetivo estratégico a mediano plazo mediante el desarrollo de productos

adaptados a su estilo de vida y campanas en plataformas digitales.
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3.1.1.1 Definicion del mercado objetivo

El proceso de definicién del mercado objetivo se fundamenta en la diferenciacion de
cuatro categorias clave: mercado potencial, conformado por todos los consumidores que
muestran interés por el producto; mercado disponible, aquellos que, ademas del interés,
cuentan con acceso y recursos para adquirirlo; mercado efectivo, constituido por quienes
manifiestan una intencién real de compra; y finalmente, el mercado meta, que representa
la parte del mercado efectivo que la empresa decide atender estratégicamente. Este
enfoque permite identificar y cuantificar con precision el tamafio real del mercado

accesible, facilitando la optimizacion de recursos y el disefio de estrategias orientadas a

segmentos con mayor viabilidad y rentabilidad (Moyano, 2015).

En la Tabla 23 se presenta el analisis secuencial de los distintos niveles de mercado hasta

determinar con precision el mercado meta de Cannapu.

Tabla 23. Calculo del mercado meta.

Tipo de mercado

Caracteristica

Valor

Mercado potencial

Personas mayores de 20 afios, residentes en la
ciudad de Quito, que manifiestan interés en el uso
de productos a base de CBD.

1.648.000
personas

Mercado disponible

Dentro del mercado potencial, se considera como
mercado disponible a aquellos consumidores que,
ademas de interés, cuentan con acceso y recursos
para adquirir productos de CBD. Esta estimacion
se basa en la estratificacion socioecondmica
realizada por el Instituto Nacional de Estadistica y
Censos (INEC), que clasifica a la poblacion urbana
en cinco niveles. Al sumar los estratos con mayor
capacidad adquisitiva A (1,9%), B (11,3%) y C+
(22,8%) se obtiene que aproximadamente el 36%
de la poblacion dispone de los recursos econdmicos
necesarios para acceder a este tipo de productos.

593.280
personas

Mercado efectivo

Dentro del mercado disponible, se identifica al
mercado efectivo como aquel grupo de
consumidores que, ademas de contar con acceso y
recursos, manifiestan una intencion real de compra.
Para determinar esta proporcion, se considerd el
porcentaje de encuestados que estan dispuestos a
pagar $35 por el producto estrella, valor
identificado como el precio 6ptimo de aceptacion.
De acuerdo con los resultados, el 17,15% de los
consumidores disponibles expres6 su conformidad
con dicho precio, lo que permite establecer el
tamafio del mercado efectivo con base en esta
intencién de compra concreta.

101.748
personas
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Dentro del mercado efectivo, Cannapu decide
focalizar su atencion en los consumidores que
manifestaron las motivaciones de compra mas
relevantes segin los resultados de la encuesta,
especificamente: la busqueda de una opcioén natural
para aliviar el dolor y mejorar el bienestar general,
Mercado meta un mejor descanso y el manejo del estrés y la
ansiedad. Estos factores concentran el 97% de
aceptacion entre los encuestados, lo que respalda la
decision de la empresa de enfocar sus esfuerzos
comerciales en este segmento altamente motivado
y alineado con los valores diferenciales de su
propuesta de valor.

98.700
personas

El andlisis progresivo del mercado permitié delimitar con precision el universo de
consumidores al que Cannapu puede dirigir sus esfuerzos comerciales de manera eficiente
(ver Figura 69). De un mercado potencial estimado en 1.648.000 personas, adultos
residentes en Quito interesados en productos de CBD, se identifico un mercado disponible
de 593.280 personas, considerando los niveles socioeconémicos con capacidad
adquisitiva adecuada. Dentro de este grupo, se definid un mercado efectivo de 101.748
personas, basado en la intencion real de compra al precio optimo de $35. Finalmente, la
empresa focaliza su estrategia en un mercado meta de 98.700 personas que, ademas de
intencion de compra, manifiestan motivaciones alineadas con la propuesta de valor de
Cannapu: alivio natural del dolor, bienestar general, mejor descanso y manejo del estrés.
Esta segmentacion evidencia una oportunidad concreta de mercado y guia la toma de

decisiones estratégicas para maximizar el impacto comercial
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Figura 69. Identificacion y cuantificacion del mercado meta de Cannapu.

3.1.2 Posicionamiento en el Mercado

Cannapu busca posicionarse en el mercado a través de atributos emocionales que generen
una conexion profunda con sus consumidores, apelando a sus emociones, creencias y
valores. La marca aspira a ir mas alla de los beneficios funcionales, transmitiendo
experiencias que inspiren bienestar, equilibrio y sentido de pertenencia con la naturaleza.

Algunos de estos atributos clave incluyen:

e Sabiduria al sanar: sanacion integral, consciente y natural
Ademas de un beneficio fisico, Cannapu ofrece una experiencia de sanacién
integral, que abarca el cuerpo, la mente y el espiritu. Su propuesta emocional,
sintetizada en el lema “Sabiduria al sanar”, invita al consumidor a reconectarse
consigo mismo, a través de la naturaleza y los saberes ancestrales. Cannapu
entiende la salud como un equilibrio dindmico, donde sanar significa también
vivir con conciencia, paz y plenitud, respetando los ritmos del propio cuerpo y del

mundo natural.
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e Medicina ancestral:
Cannapu integra los saberes ancestrales, basandose en una profunda conexion con
la naturaleza, el uso de plantas medicinales, rituales espirituales y una vision
holistica del cuerpo, la mente y el entorno. Su proposito no es inicamente curar
enfermedades, sino restablecer el equilibrio entre el individuo, su comunidad y la

naturaleza, a través de procesos de sanacion tanto fisicos como espirituales.

e Cosmovision espiritual:
Cannapu se inspira en la cosmovision espiritual, que reconoce al mundo como un
ser vivo sagrado y que todo estd interconectado. Esta conexion espiritual se
expresa en cada producto, concebido como un puente entre el ser humano y la
naturaleza. La marca honra a los Apus, espiritus de la montafa, como simbolo de
proteccion, fortaleza y sanacion. A través de esta conexion, Cannapu promueve
un consumo consciente, en armonia con el entorno y cargado de significado
espiritual, permitiendo que el bienestar personal también sea un acto de respeto y

conexion hacia la naturaleza.

e Bienestar holistico: equilibrio fisico, emocional y espiritual
Cannapu promueve un enfoque de bienestar que trasciende lo sintomatico y busca
el equilibrio integral del ser. Sus productos estan disefiados para aliviar molestias
fisicas como el dolor o el insomnio, pero también para aportar calma interior,
claridad mental y vitalidad. Este enfoque holistico invita a mirar hacia adentro, a
escuchar los mensajes del cuerpo, a preguntarnos qué nos quiere decir una
dolencia, por qué enfermamos y cuales son los pensamientos o emociones que

podrian estar afectando nuestra salud.

Para convertir estos atributos emocionales en ventajas competitivas sostenibles, Cannapu
los integrara estratégicamente en su propuesta de valor, experiencia de marca, desarrollo
de producto y comunicacion. De este modo, la conexion emocional con los consumidores

se traducird en lealtad, diferenciacion y posicionamiento solido en el mercado.
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3.1.2.1 Mapa de posicionamiento
Como se muestra en la Figura 70, el mapa de posicionamiento se construye a partir de
dos ejes estratégicos: el eje horizontal abarca desde “Enfoque en el poder curativo de las
plantas” hasta “Enfoque en los beneficios”, mientras que el eje vertical se extiende desde
“Bienestar holistico” hasta “Bienestar fisico”. A partir de la ubicacion relativa de las
marcas analizadas dentro de este marco, se derivan observaciones clave que permiten

identificar ventajas competitivas y oportunidades de diferenciacion.

Bienestar holistico

A
o -
i Green Life |
. Wanna !
o= SRR 3
i Phi Body care |
Enfoque en los L . Enfoque en el poder
beneficios h R — . " curativo de las plantas
i Hampi ! S _
[ | Eva Botanic |
i Fakulti ! TuDnzuzuzng
-------------- ! CannAndes |
i i it —
| Hemp_
i .
i CBD Solutions |
i Mayu v

Bienestar fisico

Figura 70. Mapa de posicionamiento de marcas que venden productos de CBD.

En el cuadrante inferior izquierdo se agrupan aquellas marcas cuya comunicacion se
centra principalmente en los beneficios fisicos de sus productos. Estas marcas destacan
por resaltar propiedades medicinales concretas y por enfocarse en el alivio de dolencias
fisicas como argumento principal de venta. Este enfoque apela a un consumidor que
prioriza resultados tangibles relacionados con la salud y el bienestar corporal. Entre las
marcas representativas de este perfil se encuentran Mayu, CBD Solutions, Hemp, Fakulti

y Hampi.
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En el cuadrante superior izquierdo se agrupan marcas que buscan integrar los beneficios
fisicos, emocionales y espirituales en su propuesta, pero sin perder de vista la
funcionalidad concreta de sus productos. Aqui, el bienestar holistico se convierte en el
eje conceptual: no se trata solo de aliviar un sintoma, sino de acompariar a la persona en
un proceso de reconexion consigo misma y con su entorno. Aun asi, estas marcas
mantienen una comunicacion clara sobre los beneficios tangibles, como el alivio del

estrés, la mejora del suefio o el fortalecimiento del sistema inmunoldgico.

En el cuadrante inferior derecho se ubican marcas cuya propuesta de comunicacion esta
centrada en el bienestar fisico y en el poder curativo de las plantas. Estas empresas no
solo buscan aliviar sintomas, sino que resaltan la accién sanadora de las plantas,
reivindicando la sabiduria ancestral como fundamento de sus formulas. No obstante, en
el mercado actual, son pocas las marcas que logran transmitir con profundidad esta
conexion con lo natural, muchas optan por mensajes funcionales y superficiales,
enfocadndose Unicamente en los beneficios fisicos e ignorando la narrativa que vincula

salud, con la sabiduria de la naturaleza.

Finalmente, en el cuadrante superior derecho se posiciona Cannapu, que ha identificado
un “océano azul” en términos de comunicacion y propuesta de valor, al integrar de manera
estratégica el enfoque del bienestar holistico, que contempla al ser humano en su
totalidad, es decir, su cuerpo, mente y espiritu con el poder curativo de las plantas. A
diferencia de las demas marcas, Cannapu se distingue por incorporar la sabiduria
ancestral, que reconocen a la naturaleza como fuente de sanacion y equilibrio junto con
las terapias holisticas que invitan a un proceso introspectivo y transformador. Esta
propuesta Unica le permite conectar con un segmento de consumidores que busca una
experiencia de bienestar profunda e integral. Por ello, Cannapu se posiciona con una
ventaja competitiva sostenible al ocupar un espacio poco explorado por la competencia.

3.1.2.2 Declaracion de posicionamiento
Para personas que buscan cuidar su salud de manera integral, natural y consciente,
Cannapu es una marca de cannabis medicinal que va mas alla del alivio fisico,
promoviendo un bienestar profundo que abarca el cuerpo, la mente y el espiritu. Nuestros
productos, elaborados con cannabinoides, plantas medicinales y hongos adaptogenos de

alta calidad, integran el poder curativo de la naturaleza con la sabiduria de los saberes
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ancestrales. Esta combinacion unica permite a los usuarios vivir una experiencia de
sanacion auténtica, conectada con sus raices, su entorno y su proposito, diferenciandonos
como una propuesta de valor comprometida con el equilibrio personal y el respeto a la

Tierra.

4. DISENO Y DESARROLLO DE MARCA

Estas estrategias nos permiten definir como se construye y presenta la marca ante el
publico, asegurando coherencia en su identidad visual, verbal y emocional. Ademas,
facilitan la organizacion de la estructura de nombres y la relacion entre los distintos
productos o lineas, garantizando una comunicacién clara y una experiencia de marca

unificada.

4.1 Arquitectura de marca

La arquitectura de marca es la estrategia utilizada para organizar y estructurar el portafolio
de una empresa, permitiendo definir relaciones entre la marca principal y sus productos
o sublineas. Establecer una arquitectura de marca adecuada es esencial para desarrollar
una estrategia coherente, optimizar la gestion interna de la empresa y facilitar la
comprension del portafolio por parte de los clientes y usuarios. Asimismo, contribuye a

proyectar una imagen sélida y alineada con la vision de la marca (Uzink, 2022).

La eleccion del modelo de arquitectura de marca mas conveniente depende de multiples
factores, como los objetivos estratégicos, el tipo de comunicacion que se desea establecer
con la audiencia, la gestion del portafolio de productos y los recursos disponibles. Una
arquitectura bien definida fortalece la relacion con el publico y facilita una mejor

comprension interna de la marca (Brandemia, 2023).

Tras analizar la estructura de marca de Cannapu, se puede determinar que sigue un
modelo de arquitectura monolitica o de "marca madre", en el cual Cannapu actia como
la marca principal y todos los productos dentro de su portafolio mantienen una identidad
alineada a ella, como se indica en la Tabla 24. En este modelo, cada producto se
comercializa bajo el mismo nombre, aprovechando la reputacion, los valores y las

promesas de la marca principal.
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Segiin Aaker (1996), la arquitectura monolitica genera sinergias en la percepcion del
consumidor, ya que cada nuevo producto hereda la credibilidad y el posicionamiento de
la marca madre. Esto permite una estrategia de comunicacion mas eficiente y una mayor
coherencia en la propuesta de valor. Las caracteristicas de la Arquitectura de Marca en

Cannapu son:

e Uso de un nombre tnico: Todos los productos son comercializados bajo la marca
Cannapu, lo que refuerza la identidad de la empresa y evita la fragmentacion del
reconocimiento en el mercado.

e Extensiones de linea: La oferta de productos incluye aceites sublinguales,
topicos, gomitas, cdpsulas y formulaciones especificas, todas bajo la misma
identidad de marca, sin crear submarcas independientes.

e Cohesion en la propuesta de valor: La marca mantiene una imagen homogénea
y un mensaje unificado, alineado con sus valores y diferenciadores en el sector

de productos naturales y de bienestar.

Este enfoque de arquitectura de marca ofrece multiples beneficios, como una mayor
eficiencia en la comunicacion, una reduccion en los costos de marketing y una mayor
fidelizacion del consumidor, quien percibe una oferta de productos coherente y

confiable.
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Tabla 24. Arquitectura de marca de la empresa Cannapu

CANNAPU
|
| | | ]
Bienestar - i
Integral Tapicos Mascotas Armonia
Aceites t .
- Pomada con Aceite de CBD B}
— sublinguales de CBD | ‘para Mascotas ||| CBD Té
CBD
Snhacks para .
. mascotas —| CBD Café
Formulaciones con
| | cannabinoides +
plantas medicinales +
hongos adaptégenos
g piog — CBD Gomitas

— CBD Capsulas

4.2 Propésito de la marca

Golden Circle

Utilizamos la herramienta Golden Circle para definir con mayor claridad el propoésito de
nuestra empresa y estructurar la comunicacién desde el por qué hasta el como y el qué de
nuestros productos. Esto nos permite generar una conexion mas profunda con nuestros

clientes, logrando una diferenciacion y posicionamiento en el mercado (Sinek, 2009).

JPor qué hacemos lo que hacemos?

Creemos en una forma de vivir méas consciente, donde cuerpo, mente y espiritu se
mantengan en armonia. Nuestro propdsito es acompaiiar a las personas en su camino hacia
una vida mas saludable y plena, ayudandolas a reducir el dolor, descansar mejor y manejar
el estrés y la ansiedad de manera natural. Confiamos en el poder sanador de las plantas y
en la sabiduria de la naturaleza como guias para una transformacion profunda. Cuando
una persona sana desde lo fisico y lo espiritual, también contribuye a un mundo mas

armonico. Y ahi comienza el verdadero cambio colectivo.
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.Como hacemos lo que hacemos?

Combinamos el poder del CBD con ingredientes naturales y saberes ancestrales para crear
productos innovadores, seguros y efectivos. Nuestra inspiracion nace de la medicina
tradicional, la ciencia y las terapias complementarias, generando soluciones que

promueven el equilibrio integral y el bienestar duradero.

.Qué hacemos?

Ofrecemos productos naturales a base de cannabis medicinal, como aceites sublinguales,
pomadas, té, gomitas, capsulas y aceites para mascotas, disefiados para aliviar dolencias,
mejorar la calidad del suefo, reducir el estrés y potenciar la vitalidad. Cada producto de
Cannapu esta creado con conciencia, calidad y propdsito: sanar de forma natural,

profunda y con respeto hacia la Tierra.

4.3 Personalidad de la marca

4.3.1 Arquetipos de marca

El anélisis de los arquetipos de marca nos permite comprender como Cannapu construye
su identidad y fortalece su conexion con la audiencia. La correcta eleccion de estos
arquetipos influye directamente en la percepcién de la marca y en su posicionamiento

dentro del mercado (Villegas & Escalante, 2017).

Tras una revision profunda, hemos identificado que nuestra identidad de marca se
fundamenta en la combinacion de tres arquetipos: El Sabio, El Cuidador y EI Mago.

Juntos, reflejan nuestro propdsito, valores y compromiso con el bienestar de las personas.

e El Sabio representa nuestra busqueda constante de conocimiento y nuestra mision
de informar sobre los beneficios del cannabis medicinal, asi como de otras plantas
y hongos. Nos basamos en la ciencia y en la sabiduria ancestral para ofrecer
soluciones naturales que contribuyan a restaurar el equilibrio y mejorar la calidad
de vida.

e El Cuidador refuerza nuestra vocacion de servicio, destacando la empatia y la

confianza que queremos generar en nuestros clientes. Nos preocupamos por su
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salud y bienestar, brindando productos seguros y de alta calidad que les permitan
llevar una vida mas saludable y armoniosa.

e El Mago completa nuestra identidad, simbolizando la transformacién y el poder
de la naturaleza para generar cambios positivos. Este arquetipo nos permite
conectar con consumidores que buscan alternativas innovadoras para mejorar su

bienestar y calidad de vida.

A través de esta combinacion de arquetipos, Cannapu no solo comercializa productos,
sino que cultiva una comunidad comprometida con la transformacion holistica de las
personas. Su proposito va mas alla del bienestar fisico: busca acompafiar procesos de
sanacion integral mediante soluciones naturales que reconectan al individuo con su

esencia, su entorno y la sabiduria de la naturaleza.

5. OBJETIVOS DE MARKETING

e Aumentar las ventas en un 15% para febrero de 2026, mediante la presencia en ferias
y eventos, implementacio de e-commerces y diversificacion de productos. (Base:
$13.400 ventas generadas en el 2024).

e Incrementar la visibilidad y el posicionamiento de la marca Cannapu en el entorno
digital en un 20% durante los proximos seis meses, fortaleciendo la relacion con
clientes actuales y potenciales mediante contenido de valor, campafas de publicidad
segmentadas y comunicacién directa a través de WhatsApp, con el objetivo de
aumentar la comunidad, mejorar la interaccion y maximizar la conversion. (Base de
partida: 1.567 seguidores en Instagram y 1.379 en Facebook).

e Mejorar la rentabilidad de la marca en 5 puntos. (Base: 25% de rentabilidad)
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6. HERRAMIETAS Y DESARROLLO DE LAS ESTRATEGIAS

6.1 Estrategias de crecimiento

Las estrategias de crecimiento sirven para que la empresa aumente sus ventas, mejore su
participacion en el mercado y fortalezca su posicion frente a la competencia, mediante
acciones planificadas que le permitan aprovechar oportunidades, atraer mas clientes,
desarrollar nuevos productos o expandirse a nuevos mercados. Estas estrategias aseguran
un crecimiento sostenible, maximizan el valor del negocio y permiten adaptarse a los
cambios del entorno, garantizando su rentabilidad y permanencia en el tiempo (Munuera

& Rodriguez, 2012).
a) Penetracion de mercado

El objetivo de esta estrategia es aumentar la participacion de Cannapu en el mercado
actual de productos de cannabis medicinal en la provincia de Pichincha, enfocandose en
atraer a mas consumidores dentro de su mercado meta (98.700 personas), mediante las

siguientes acciones:

e Fortalecer la presencia digital: Incrementar la visibilidad de Cannapu en redes
sociales (Instagram, Facebook, TikTok y WhatsApp), plataformas preferidas por
los consumidores, mediante campafias educativas, contenido de valor, testimonios
y experiencias de uso real.

e Activaciones en ferias y eventos de bienestar: Participar activamente en
espacios donde el publico objetivo esté presente, ofreciendo muestras, asesoria
personalizada y promociones especiales.

e Programas de fidelizacion: Implementar descuentos por recompra, referidos y
suscripciones para fomentar la recompra entre consumidores actuales y captar
nuevos usuarios por recomendacion.

e Alianzas con profesionales de salud: Ampliar la red de médicos, terapeutas y
veterinarios aliados que recomienden Cannapu, respaldando la marca con

credibilidad profesional.

b) Desarrollo de productos para mercados actuales
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El objetivo de esta estrategia es ampliar y diversificar el portafolio Cannapu, para
responder a nuevas necesidades del mercado y capturar oportunidades de crecimiento en

segmentos especificos:
Lanzamiento de nuevos productos funcionales con CBD:

¢ Gomitas de CBD: Producto con alta demanda (72,81% de intencién de compra),
atractivo para consumidores jovenes y adultos (25 a 55 afios). Esta presentacion
responde a una necesidad del mercado de contar con opciones de consumo mas
practicas, agradables al paladar y faciles de dosificar, especialmente para quienes

buscan incorporar el CBD en su rutina diaria de forma discreta y comoda.

e Gotas de CBD + Melatonina: Este producto cuenta con una alta intencion de
compra del 62,42% vy es especialmente atractivo para adultos entre 36 y 55 afios
que buscan soluciones naturales para mejorar su descanso. Responde a la
necesidad de un segmento que desea alternativas efectivas al insomnio sin recurrir
a medicamentos tradicionales, priorizando la seguridad y la armonia con el
cuerpo. La combinacion de CBD con melatonina ofrece una experiencia de
relajacion y suefio reparador, altamente valorada por quienes enfrentan estrés
diario y trastornos del suefio.

e Cépsulas de gel de CBD: Con una intencién de compra del 59,40%, este formato
resulta especialmente valorado por adultos de entre 46 y 65 afios, quienes
priorizan productos practicos, discretos y de facil dosificacion. La necesidad de
mercado que cubren es la de consumir CBD de forma cémoda, sin sabor residual,
y con exactitud en la dosis, lo que facilita su integracion en rutinas diarias.

e Café con CBD: Este producto tiene un 53,84% de intencion de compra,
principalmente entre adultos de 25 a 45 afios que valoran productos funcionales
que se integran facilmente en su estilo de vida. Responde a la necesidad de
combinar energia y calma en un solo producto, aliviando el estrés mientras aporta
vitalidad. El café con CBD permite disfrutar de una bebida cotidiana mientras se
obtienen beneficios terapéuticos, posicionandose como una opcién innovadora y
practica para el bienestar diario.

e Pastillas matinales (CBD + CBG + hongos adaptogenos) y nocturnas (CBD +
CBN + hongos relajantes): Estos productos presentan una altisima aceptacion,

con mas del 90% de intencion de compra, y son atractivos para un rango amplio
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de edad entre 25 y 55 afios. Cubren la creciente necesidad del mercado por
productos naturales que ofrezcan beneficios especificos, como energia y
concentracion durante el dia, o descanso y relajacion en la noche. Estas
formulaciones innovadoras integran el poder de los cannabinoides con hongos
funcionales, alineandose con un enfoque de bienestar holistico, consciente y
preventivo.

e Productos para mascotas (Snacks de CBD): Con un interés del 40,03%, estos
productos estan dirigidos a duefios de mascotas, especialmente entre 25y 45 afios,
que buscan cuidar a sus animales de forma natural y segura. Atienden la necesidad
de soluciones alternativas para el manejo del estrés, ansiedad, dolor o movilidad
en animales, en un mercado que crece rapidamente y donde los consumidores

estan dispuestos a invertir en el bienestar integral de sus mascotas.

6.2 Estrategias de competencia

Las estrategias de competencia sirven para que una empresa se diferencie de sus rivales,
fortalezca su posicion en el mercado y capte mas clientes ofreciendo un valor unico.
Permiten identificar ventajas competitivas, ya sea a través de la calidad, el precio, la
innovacion o la experiencia de marca, y guian las decisiones sobre como destacar frente
a la competencia, aumentar las ventas y lograr un crecimiento sostenible. Estas estrategias
son clave para adaptarse a un entorno cambiante, responder a las necesidades del mercado
y asegurar la rentabilidad y permanencia del negocio a largo plazo (Munuera &

Rodriguez, 2012).

En funcion del analisis estratégico realizado, se determina que la estrategia competitiva
mas adecuada para la empresa Cannapu es la estrategia prospectora, complementada
con elementos de la estrategia analizadora. Esta decision se fundamenta en las
caracteristicas del entorno en el que opera la empresa, su modelo de negocio, sus objetivos

de crecimiento y diferenciacion, asi como en sus fortalezas y oportunidades identificadas.

La estrategia prospectora, segiin el modelo de Miles y Snow (1978), se caracteriza por
un enfoque dindmico, innovador y orientado a la exploracién constante de nuevas
oportunidades en el mercado. Las empresas que adoptan esta estrategia buscan liderar el
cambio, desarrollar nuevos productos, incursionar en nichos emergentes y anticiparse a
las tendencias del entorno. Cannapu se encuentra en una industria emergente, sujeta a
cambios normativos, sociales y tecnoldgicos, donde la innovacion y la diferenciacion son
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factores clave de éxito. En este contexto, adoptar una estrategia prospectora nos permitira
posicionarnos como referente en productos de bienestar con identidad cultural y alto valor

agregado, al tiempo que responde de forma proactiva a las transformaciones del entorno.

Si bien el enfoque prospectivo es prioritario, es recomendable integrar componentes de
la estrategia analizadora, que combina la innovacion con la eficiencia operativa y la

estabilidad. Esta estrategia permitira a Cannapu:

e Consolidar su portafolio de productos actuales, manteniendo los estindares de

calidad y pureza como base de su propuesta de valor.

e Aprovechar los canales de venta ya establecidos (tiendas fisicas, ferias, redes
sociales y aliados del sector salud), mientras explora nuevas formas de

distribucidon como el e-commerce.

e Evaluar cuidadosamente las tendencias antes de invertir en nuevas lineas de

producto o mercados internacionales, reduciendo el riesgo financiero.

La complementariedad entre las estrategias prospectora y analizadora permite a Cannapu
sostener un crecimiento sostenible, basado en la innovaciéon constante, pero con
fundamentos s6lidos que aseguren la continuidad operativa, la fidelizacion de clientes y

la optimizacion de recursos.

En el marco de las estrategias competitivas seglin la posicion en el mercado propuestas
por Philip Kotler, se identifican cuatro enfoques principales: lider, retador, seguidor y
especialista. Tras el andlisis del entorno competitivo y las caracteristicas propias de la
empresa Cannapu, se concluye que la estrategia méas adecuada para su desarrollo

competitivo es la estrategia de especialista o enfoque en nicho.

Cannapu se posiciona como una marca especializada en el sector emergente del bienestar
natural en Ecuador, integrando productos de cannabis medicinal con un enfoque holistico,
ancestral y espiritual. Su propuesta de valor va mas alla de la eficacia terapéutica y la
calidad funcional, diferenciandose por ofrecer una experiencia de sanacion integral que
abarca cuerpo, mente y espiritu. Bajo el lema "Sabiduria al sanar", Cannapu honra los
saberes ancestrales, la medicina natural y la cosmovision espiritual andina, reconociendo
al mundo como un ser vivo interconectado, donde sanar también implica reconectarse con

la naturaleza, escuchar al cuerpo y vivir con conciencia. Inspirada en los Apus —simbolos
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de fortaleza y proteccion— la marca invita a un consumo consciente, en armonia con el
entorno, generando una conexién emocional profunda con un nicho especifico de
consumidores que buscan equilibrio, espiritualidad y bienestar auténtico. Esta estrategia
la consolida como una marca con identidad clara, alma propia y una comunidad en
crecimiento que valora el respeto por la naturaleza, la sabiduria ancestral y la sanacion

con proposito.

6.3 Marketing mix

El marketing mix sirve para que una empresa defina y organice de manera estratégica los
elementos clave de su oferta como son: producto, precio, plaza (distribucion) y
promocion, con la finalidad de satisfacer las necesidades del cliente, diferenciarse de la
competencia y alcanzar sus objetivos comerciales. Al integrar coherentemente estos
cuatro factores, la empresa puede posicionar su marca, atraer y fidelizar clientes,

optimizar sus recursos y lograr un crecimiento sostenible en el mercado.

6.3.1 Producto

Cannapu ofrece productos naturales a base de cannabis medicinal, como aceites
sublinguales, pomadas, té, y aceite para mascotas. Nuestra propuesta se diferencia por
fusionar el CBD con ingredientes naturales y saberes ancestrales, dando vida a productos
innovadores que promueven el bienestar integral. Estan disefiados para aliviar el dolor,
mejorar el descanso, reducir el estrés y la ansiedad, y aportar energia de forma natural.
Cannapu responde asi a las necesidades de consumidores que buscan salud, equilibrio y
autocuidado consciente, a través de soluciones seguras, efectivas y en armonia con la

naturaleza.
Mezcla de Productos

La mezcla de producto se refiere al conjunto total de bienes y/o servicios que una empresa
ofrece al mercado, y constituye el eje central sobre el cual se articulan las demads variables
del marketing mix. En el caso de Cannapu, la mezcla de producto estd conformada por
una variedad de productos naturales derivados del cannabis medicinal, tales como aceites
sublinguales, cremas topicas y productos para mascotas, como se observa en la Tabla 25,
obteniendo como longitud, mediante la suma de los productos de todas las lineas, un total
de nueve productos.
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Tabla 25. Mezcla de productos de Cannapu.

| AMPLITUD DE LiNEA |
[ ] . . Aceite para s
Aceite sublingual Topico
mascotas

g Aceite de CBD s:gt;::;?az Pomada de CBD  Té con CBD Green
E 500 mg/30ml 500mg / 30ml 500mg/ 1oz Balance
5 -
& Aceite de CBD s;;'tri:sec%?a[; Té con CBD Red
o Qi
o 1000 mg/ 30ml 1000mg / 30ml Vitality

Aceite de CBD Té con CBD Blue

2000 mg/ 30ml Focus

Manejo de productos

En la Tabla 26 se detallan el tipo de envase, empaque, etiquetado y las politicas de garantia

correspondientes a cada uno de los productos de Cannapu.

Tabla 26. Manejo de productos de Cannapu

Frasco tipo gotero, cilindrico de vidrio ambar
con cuello roscado con tapa de rosca.

Incluye cuentagotas de vidrio que permite
Envase dosificar con precision las gotas
sublinguales.

Capacidad: 30 mililitros equivalen a

aproximadamente 600 gotas.

Empaque 100 aceites de CBD por caja.

Aceite sublingual y Parte frontal:

aceite para mascotas Nombre del producto.

Concentracion de CBD (ej. 500 mg, 1000
mg).

Cantidad neta (30 ml).

Etiquetado ) )
Identidad visual de la marca.

Parte lateral:

Uso recomendado y forma de administracion

(sublingual).
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Manera de almacenar el producto.
Numero de lote, fecha de caducidad, registro
sanitario.

Ingredientes

Tarro redondo de vidrio ambar con tapa rosca
de color blanco y con sello interior de
Envase .
seguridad.

Capacidad: 1 oz.

Empaque 50 pomadas de CBD por caja.

Nombre del producto.
Pomada de CBD
Concentracion de CBD.

Cantidad neta.

Etiquetado | Instrucciones de uso.

Ingredientes.

Registro sanitario, fecha de caducidad y

numero de lote.

Caja de carton rectangular.
Envase Contenido: 18G, 12 Piramides (celofan

compostable) de 1.5gr c/u.

Empaque 25 cajas de té¢ de CBD por caja.

Nombre del producto.

Cantidad de CBD por sobre.

Té de CBD Ingredientes de la infusion (cafiamo + plantas
complementarias).

Etiquetado | Beneficios esperados (relajacion, enfoque,
energia).

Instrucciones de preparacion.

Registro sanitario y advertencias (no

recomendado para embarazadas, etc.).

Garantia/devoluciones: En Cannapu nos comprometemos con la calidad y Ia
satisfaccion de nuestros clientes. Si durante el envio el producto llega dafiado o en mal
estado, realizaremos la reposicion del mismo sin costo adicional. Solo requerimos que
nos notifique el inconveniente dentro de las primeras 48 horas posteriores a la recepcion,

adjuntando una fotografia del producto dafado.
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6.3.2 Precio

Cannapu establece una politica de precios basada en la percepcion de valor, ofreciendo
productos de alta calidad a precios accesibles y coherentes con las expectativas del
consumidor. En base a los resultados de la investigacion de mercado, por medio de las
encuestas realizadas, el rango de precio mas aceptado para el aceite de 30ml de 500mg
de CBD, se sitta entre $30 y $40, con una fuerte preferencia por $35, que corresponde al
precio de nuestro producto estrella (Ver Figura 71). Este enfoque permite a Cannapu
competir no por ser el mas barato, sino por ofrecer una excelente relacion precio-calidad,

respaldada por la eficacia de sus productos.

Rangos de Precio Ideal

701

60 $60
$35
(%]
Y 50f $50
©
8 === Minimo: $15.00
c —== Méximo: $75.00 $45
° === Precio Ideal: $35.00
s
@ 40t s40
o 538
_________________________________________________________________________________ G =
30F $30
$28
$25
20¢F $20
__________ B = = = e e e e e e i o —————
2 4 6 8 10 12 14 16

Votacion (%)

Figura 71. Valoracion de precio ideal para un aceite de CBD sublingual de 500 mg de 30 ml.

El valor de los productos de Cannapu fue definido considerando tres factores clave: el
costo de produccion total (incluyendo insumos, manufactura e importaciones), un
analisis de mercado comparativo con productos similares para establecer rangos de
precios competitivos, y los costos de distribucion y marketing, necesarios para asegurar
presencia en diversos canales de venta. Esta estructura permiti6 establecer precios que

equilibran viabilidad econdmica y competitividad.
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Tabla 27: Precio de venta al publico de los productos de Cannapu.

PRODUCTO PRECIO UNITARIO
(DOLARES)
Aceite de CBD 500mg $35
Aceite de CBD 1000 mg $50
Aceite de CBD 2000mg $65
Pomada de CBD 500mg $20
Aceite de CBD para mascotas S00mg $35
Té con CBD Green Balance $10
Té con CBD Red Vitality $10
Té con CBD Blue Focus $10

6.3.3 Plaza

Cannapu comercializa sus productos a través de canales fisicos y digitales, priorizando el
acceso cercano y confiable para sus clientes. Sus puntos de venta incluyen tiendas
naturales, tiendas especializadas en CBD, consultorios médicos, veterinarias, ferias de
bienestar y distribuidores autorizados. Ademas, la marca fortalecera su presencia en redes
sociales como Instagram, Facebook y WhatsApp como canales de atencion directa y
preventa, y lanzard TikTok para conectar con nuevas audiencias mediante contenido
educativo y visual. Actualmente se encuentra en desarrollo una tienda online (e-
commerce) para ampliar su alcance a nivel nacional, con envios eficientes y multiples
formas de pago. La estrategia de distribucion de Cannapu busca facilitar el acceso a sus
productos, mediante una red sélida y diversificada que también incluye alianzas

estratégicas con profesionales de la salud y del bienestar.

Canales de Distribucion

Cannapu utiliza canales fisicos y digitales para comercializar sus productos:

o Fisicos: tiendas especializadas en productos naturales y CBD, consultorios

médicos y veterinarios, ferias de bienestar y distribuidores autorizados.

o Digitales: redes sociales como Instagram, Facebook y WhatsApp, que sirven
como plataformas de atencion al cliente y preventa. Adicionalmente, se
desarrollard una tienda en linea (e-commerce), que permitira expandir las ventas

de manera directa a nivel nacional.
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Cobertura

La cobertura actual de Cannapu se concentra en la ciudad de Quito, principalmente en las
zonas norte y este. No obstante, mediante la futura implementacion del e-commerce y el
uso de servicios de mensajeria nacional, la empresa se encuentra en proceso de expansion

para alcanzar a consumidores en todo el territorio ecuatoriano.

Ubicacion de Puntos de Venta
Como se observa en la Figura 72, los productos de Cannapu estan disponibles en los

siguientes establecimientos fisicos:

o Tiendas especializadas: 9
o Joint o Centro Naturista Nuestra
o Hemp Ecuador Tierra
o Cbd Store

o Caliz CBD Store

o Centro Naturista Vive
Natural

o Centro Naturista Vida
o CANNALAND

o Consultorios médicos y veterinarios aliados: 9

o Dr. Jorge Sanchez o Psicol. Esteban Calle
o Dr. Andrés Moreano o Vet. Valeria Urquizo
o Psicol. Juan José Ponce o Veterinaria Doctora Michu
o Psicol. Heril Vera o Vpet Veterinaria
o Ferias:
o Vegan Day o Feria Alquimia
o Green Day

o Ekosexpobienestar2024

o EXPOWELLNES Centro de
Exposiciones Quito

o Feria de Wellness &
Holistics

o Mercadillo Day
o Feria Honguito

o Feria Bonaterra
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Figura 72. Mapa de los puntos de ventas, consultorios y ferias.
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Manejo de Inventarios y Criterio de Renovacion

El control de inventarios se gestiona en funcidn de los distintos canales de venta, tal

como se detalla en la Tabla 28. En la actualidad, este proceso se realiza de manera

manual, sin el apoyo de herramientas digitales especializadas, lo que implica un

seguimiento directo y personalizado para cada punto de distribucion.

Tabla 28: Precio de venta al publico de los productos de Cannapu.

Canal de venta Frecuencia sugerida Justificacion
Para mantener stock
Tiendas fisicas Mensual adecuado, prevenir quiebres y
sobrestock.

Consultorios médicos Mensual o bimensual

Dependiendo del nivel de
rotacion de productos en cada
consultorio.

Ferias y eventos Después de cada evento

Se evalua el consumo real y
se repone para las proximas
ferias.

Bodega principal Quincenal

Permite tomar decisiones
sobre produccién, compra o
reposicion.

E-commerce y canales

Para tener un control agil de
Semanal entradas/salidas por volumen
online e inmediatez.

Los criterios para la renovacion del inventario se basan en:

El nivel minimo de stock disponible en cada punto.

La rotacion de productos segiin demanda.

Historial de ventas.

La retroalimentacion de los distribuidores sobre las necesidades de reposicion.

Eventos especiales, promociones o ferias que generen un incremento en las
ventas.

Fecha de caducidad del producto.
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Logistica de Entrada y de Salida

e Entrada: Cannapu importa productos de CBD desde un laboratorio en Estados
Unidos bajo la modalidad de marca blanca. Luego de su nacionalizacion, son
etiquetados y almacenados en una bodega ubicada en la Av. Vaca de Castro

OES5-21 y Pedro Freile, en el Norte de la ciudad de Quito.

o Salida: La distribucion se realiza desde esta bodega hacia los puntos de venta,
consultorios y clientes finales. En Quito, los pedidos son entregados mediante
servicios de Uber, Rappi o Servientrega dependiendo de la distancia. Para otras

ciudades, los envios se realizan a través de Servientrega.

Manejo de Productos en mal estado

Si un producto llega en mal estado, la empresa se compromete a realizar la reposicion
sin costo adicional, siempre y cuando el cliente notifique el inconveniente dentro de las

primeras 48 horas posteriores a la recepcion, adjuntando una fotografia como evidencia.

6.3.4 Promocion

La estrategia promocional de Cannapu se centra en el marketing de contenidos, con un
enfoque educativo sobre los beneficios del CBD y los productos naturales. Ademas,
promueve el bienestar integral a través del cuidado del cuerpo, la mente y el espiritu, la

sanacion holistica y la conexion con la naturaleza.

Para potenciar su presencia en el entorno digital, Cannapu utiliza dos estrategias clave en
marketing: SEM (Search Engine Marketing) y SEO (Search Engine Optimization). El
SEM, basado en publicidad pagada, posiciona la marca en los primeros resultados de
busqueda y redes sociales mediante herramientas como Google Ads, Facebook Ads,
Instagram Ads, TikTok Ads y WhatsApp Business, permitiendo segmentar anuncios
segun intereses y comportamiento del usuario. Su principal ventaja es la generacion

inmediata de trafico y la posibilidad de medir el retorno de inversidon con precision.

El SEO, por otro lado, se enfoca en estrategias orgdnicas para mejorar el posicionamiento
web sin recurrir a publicidad pagada. Esto incluye optimizacion de contenido, mejoras

técnicas en el sitio, uso de palabras clave relevantes, velocidad de carga y estrategias de
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link-building. Para maximizar su impacto, se asignara un presupuesto destinado a mejorar

la estructura del sitio web y generar contenido de alta calidad que favorezca el

posicionamiento organico.

Ademas de la presencia digital, Cannapu refuerza su visibilidad en espacios fisicos

mediante activaciones en ferias y exposiciones de cannabis, convenciones y eventos de

bienestar y salud holistica. También participa en encuentros deportivos y cuenta con

stands en tiendas naturistas, conectando directamente con consumidores interesados en el

bienestar integral.

Mezcla de Comunicacion

Comunicacion Objetivo Acciones
e Desarrollo de campanas de anuncios en redes
sociales y Google Ads con contenido educativo
Aumentar el .
o sobre el CBD y sus beneficios.
reconocimiento de marca y
Publicidad educar al publico sobre los

beneficios del CBD y
plantas medicinales.

Anuncios pagados en medios digitales.

Volanteo sobre Cannapu y los beneficios del
CBD en ferias.

Promocion de ventas

Estimular la prueba del
producto y recompensar la
fidelidad.

Kits exclusivos de feria: combinaciones
limitadas (aceite + té + guia de uso) solo
disponibles en eventos.

Descuento del 10% por primera compra.

Programa de referidos: el cliente recomienda y
obtienen un bono de $10%

Eventos y ferias

Conectar emocionalmente
con los clientes.

Participar en ferias y eventos de bienestar y salud
holistica con stands interactivos.

Organizar charlas sobre los beneficios, usos del
CBD vy el bienestar integral (online).

Realiza dindmicas como sorteos, concursos o
desafios que involucren a los asistentes.

Marketing On Line

Generar trafico, educar y
convertir a través de
contenido digital de valor.

Acciones con SEM (Publicidad Pagada)

Campaiias en Google Ads: usar anuncios de
busqueda y display para captar clientes
potenciales interesados en CBD y bienestar.

Publicidad en redes sociales: promocionar
contenido educativo y ofertas en Facebook,
Instagram, TikTok y WhatsApp Business.
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e Retargeting: estrategia de marketing para
impactar a los usuarios que visitan el sitio web
pero no realizaron una compra, recordandoles
nuestro producto y motivarlos a completar la
accion deseada.

e Anuncios en YouTube: crear videos explicativos
y testimoniales sobre los beneficios del CBD
para llegar a una audiencia mas amplia.

e (olaboraciones pagadas con influencers:
trabajar con creadores de contenido en bienestar
y salud para aumentar la credibilidad y alcance.

Acciones con SEO (Posicionamiento Organico)

e Optimizacion del sitio web: mejorar la velocidad
de carga, estructura de URLs y experiencia de
usuario para obtener mejores rankings.

e Estrategias de Link-building: conseguir enlaces
desde sitios web confiables para mejorar la
autoridad de tu dominio.

e SEO local: optimizar Google My Business y
directorios locales para posicionarte en
busquedas geolocalizadas.

e Uso de redes sociales para SEO: Generar
contenido compartible que aumente Ia
interaccion y el trafico orgénico hacia tu web.

Marketing movil

Establecer contacto directo
y personalizado con los
usuarios desde su celular.

e Campaiias por WhatsApp Business con ofertas,
promociones, lanzamientos de  nuevos
productos, etc.

e Mensajes automatizados segun la fase del
funnel: recordatorios post-compra, encuestas de
satisfaccion, sugerencias de uso.

¢ QR en el empaque que lleva a videos del “ritual
de uso” de cada producto.

e Desarrollar una app o chatbot que brinde
informacion sobre el CBD y sus beneficios.
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6.4 Mapa de empatia

Un mapa de empatia es una herramienta visual que se utiliza en marketing y disefio para
comprender a fondo a un cliente o usuario, poniéndonos en su lugar para explorar cémo
piensa, siente, ve, escucha, dice y actlia, asi como sus necesidades, frustraciones y deseos.
Esta herramienta permite organizar y filtrar el conocimiento sobre la audiencia, ayudando
a crear soluciones mas humanas, empaticas y efectivas, al lograr una conexion auténtica

con las personas a las que se quiere servir (Serrano & Blazquez, 2015).

En las Figuras 72 y 73 se presentan los mapas de empatia de dos perfiles diferenciados
de consumidores: por un lado, los "buscadores de bienestar preventivo", personas sanas
que desean mantener y optimizar su estado de salud; y por otro, los "buscadores de
bienestar terapéutico”, individuos que enfrentan alguna condiciéon de salud y buscan
alternativas naturales para mejorar su calidad de vida. Estos mapas permiten comprender
en profundidad sus emociones, motivaciones, necesidades y barreras, facilitando el

disefio de estrategias de marketing més empaticas, segmentadas y efectivas.
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Mapa de empatia
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Figura 73. Mapa de empatia del segmento Buscadores de bienestar natural.
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Mapa de empatia
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Le frustra no dermir bien, sentirse cansado y nervioso.

Le preocupa gastar dinero en productos gue no tengan eficiencia, respalde ni
calidad.

Le preocupa el costo v la eficacio real del CBD.

Gains

Desea enconfrar un producto natural, de calidad garantizada y efectos reales.
Quiere senfir franguilidad, desconso y bienestar sin guimicos.

Busca una selucién natural y segura, con efectos reales y progresivos.

Walora marcas gue le den confianzo. asesoria personalizada y respalde natural.

Figura 74. Mapa de empatia de Guardianes de la Salud.
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6.5 Buyer personas

Un Buyer Persona es una representacion semi-ficticia de mi cliente ideal, que se crea a
partir de los datos reales sobre los consumidores actuales y potenciales de Cannapu,
combinados con suposiciones fundamentadas sobre sus comportamientos, necesidades,

motivaciones y objetivos.

El Buyer Persona: Buscadora de Bienestar Natural representa a un cliente ideal que, aun
gozando de buena salud, esta en una busqueda constante por potenciar su bienestar fisico,
mental y emocional. Es una persona curiosa, informada y proactiva, que investiga,
aprende y valora los beneficios de los productos naturales, como parte de un estilo de vida
consciente y preventivo. Confia en su experiencia personal y, cuando encuentra productos
que realmente le funcionan, los recomienda con entusiasmo a su entorno, convirtiéndose

en un multiplicador de confianza y credibilidad para la marca.

Buyer Persona: Buscadora de Bienestar Natural

Nombre: Amelia Bienestar Natural
Edad: 35 afios

Género: Femenino

Ubicacion: Quito, Ecuador

Estado civil: Soltera

Nivel socioeconémico: B

Profesion: Ingeniera en Biotecnologia
Nivel educativo: Posgrado

Ingreso mensual: $2.200 — $2.500

Perfil Personal

Amelia es una mujer profesional, independiente y curiosa por naturaleza. Vive en Quito,
lleva una vida activa y tiene un trabajo estable como Ingeniera en Biotecnologia, lo que
la hace especialmente receptiva a los avances cientificos en torno a la salud y el bienestar
natural. Es una convencida del poder curativo de las plantas, los hongos y otros recursos
naturales, y busca constantemente alternativas de productos naturales para potenciar su
salud.
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Practica ejercicio regularmente y complementa su estilo de vida con terapias holisticas
como circulos de mujeres, aromaterapia y yoga. Es duefia de un perro y dos gatos, a
quienes también cuida con productos naturales.

Es una mujer influyente dentro de su entorno: si descubre un producto que le funciona,
no duda en recomendarlo a su familia, amigos y colegas. Cree que el bienestar es un
camino colectivo y se motiva al compartirlo con otros.

Objetivos y Motivaciones

e Mantener una salud integral que le permita disfrutar de una vejez plena.

e Dormir profundamente y despertar con energia.

o Manejar el estrés y la ansiedad sin efectos secundarios.

e Potenciar su energia fisica y mental de forma natural.

o Usar productos efectivos, certificados y con buena relacion calidad-precio.
o Cuidar de sus mascotas con soluciones naturales y seguras.

e Ser una fuente confiable de recomendaciones de bienestar en su comunidad.

Frustraciones y Barreras

e Dificultad para encontrar productos innovadores y confiables en el mercado
local.

e Deseo de mayor variedad de presentaciones (gomitas, capsulas, spray).

o Informacion escasa o poco clara en redes sociales sobre los beneficios de los
productos naturales.

o Falta de testimonios verificados o experiencias reales de otros usuarios.

o Necesidad de asesoria profesional personalizada antes de probar un producto.

Patrones de Consumo

o Prefiere productos naturales, respaldados por evidencia y experiencia personal.

o Usa aceite de CBD sublingual por las mafianas para mantenerse enfocada y
reducir la ansiedad, y por las noches para un mejor descanso.

e Aplica pomadas de CBD tras entrenamientos o cuando tiene molestias
musculares.

o Tiene interés en probar nuevos formatos como gomitas, capsulas blandas y té.

o Compra en ferias, tiendas naturistas y a través de redes sociales.

o Esta dispuesta a pagar hasta $35 por productos que considere seguros, eficaces y
de alta calidad.

145



e Inicia contacto y recibe atencion principalmente via WhatsApp e Instagram.

Canales de Informacion Preferidos

o WhatsApp: para atencion personalizada, asesoria directa y promociones.

o Instagram: para contenido visual, educativo y conexion con la comunidad.

o TikTok: para descubrir experiencias reales, consejos practicos y tips de
bienestar.

Factores de Influencia en la Decision de Compra

e Opiniones reales y resefias de consumidores satisfechos.

o Certificaciones que respalden la calidad y transparencia del producto.

e Promociones, muestras o beneficios por recomendacion.

e Recomendaciones de profesionales de confianza como terapeutas, naturistas y
veterinarios.

e Conexidon emocional con la marca y sus valores (naturaleza, salud, respeto,
espiritualidad).

Frase que la representa

"Quiero sentirme bien y en armonia, sin depender de quimicos. Confio en lo natural
para mi y para quienes amo."

Por otro lado, el Buyer Persona: Guardian de la Salud Natural representa a un cliente
adulto que ha experimentado algunos problemas leves de salud, lo que despertd en él una
conciencia mas profunda sobre la importancia de cuidar su bienestar para envejecer con
calidad de vida. Esta experiencia lo ha llevado a cuestionar el uso de farmacos
convencionales y a interesarse cada vez mas por alternativas naturales. Se encuentra en
una etapa de exploracion y aprendizaje, motivado por el deseo de prevenir futuras
enfermedades y vivir de manera mas equilibrada. Aunque muestra interés por la medicina
natural, ain conserva ciertas dudas y busca informaciéon confiable o referidos que le

genere seguridad y respaldo antes de tomar decisiones de compra.
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e Buyer Persona: Guardian de la Salud Natural

Nombre: Camilo Salud Natural
Edad: 48 afios

Género: Masculino
Ubicacion: Quito, Ecuador
Estado civil: Casado

Nivel socioeconomico: B

Profesion: Licenciado en Administrador de empresas
Nivel educativo: Universitario

Ingreso mensual: $1.800 — $2.500

Perfil Personal:

Raul es un hombre adulto que ha iniciado un proceso de transformacion en su estilo de
vida, motivado por episodios de estrés, insomnio, molestias musculares y otras dolencias
leves. Estas sefales de alerta despertaron en €l una mayor conciencia sobre la necesidad
de cuidar su salud con un enfoque preventivo, pensando tanto en su bienestar actual como
en la calidad de vida que desea tener al envejecer.

Si bien contintia utilizando algunos tratamientos médicos convencionales, ha comenzado
a cuestionar el uso de farmacos y se interesa por alternativas naturales. Actualmente se
encuentra en una etapa de busqueda y aprendizaje, por lo que valora la informacién
confiable, el respaldo profesional y la claridad en los beneficios de los productos que
consume.

Ratl lleva una vida familiar estable y tranquila. Su motivacidon por cuidar su salud
trasciende lo personal ya que desea inspirar a su familia a adoptar habitos saludables y
naturales.

Objetivos y Motivaciones:

e Aliviar molestias musculares y dolencias leves de manera natural.

e Mejorar la calidad del suefio sin depender de farmacos.

e Controlar el estrés mediante soluciones naturales y efectivas.

e Potenciar la energia para un mejor desempefio en el trabajo y la vida diaria.
e Elegir productos con respaldo natural y garantia de calidad.

e Cuidar la salud de forma preventiva y sostenible a largo plazo.
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Frustraciones y Barreras:

e Ha probado productos que no han generado el efecto esperado o que carecen de

informacion clara.
e Desconfia de marcas sin registro sanitario.

e Le preocupa la falta de orientacion profesional sobre el producto y la

dosificacion adecuada.

e Encuentra dificultades para adquirir productos en tiendas fisicas cercanas.

Patrones de Consumo:

» Utiliza aceite sublingual de CBD y pomadas para aliviar dolores musculares.

» Prefiere capsulas de gel por su facilidad de consumo.

» Disfruta t¢ de CBD en las noches o en momentos de estrés.

* Ha probado pastillas con CBD, CBN y hongos para mejorar la calidad del suefio.
» Compra en tiendas naturistas, consultorios de confianza o a través de WhatsApp.

» Esta dispuesto a pagar entre $30 y $45 por productos con garantia de calidad.

Canales de Informacion Preferidos:

*  WhatsApp: para recibir asesoria personalizada y atencion directa.

* Instagram: para acceder a contenido educativo sobre el CBD y bienestar.

Influencias en la Decision de Compra:

* Recomendacion directa de su médico o terapeuta.
* Opiniones de otros usuarios en redes sociales.

* Promociones de fidelizacion o muestras gratuitas.

Frase que lo representa:

"Quiero sentirme bien de manera natural, sin depender de pastillas. Busco calidad,

confianza y tranquilidad."
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CLIENTE PERFECTO: Buscadora de Bienestar Natural

ANTECEDENTES

Amelia es una profesional independiente que
vive en Quito y trabaja como Ingeniera en
Biotecnologia. Apasionada por la salud natural,
combina su estilo de vida activo con terapias
holisticas. Confia en los beneficios de los
productos naturales, tanto para ella como
para su familia y mascotas. Es una figura
influyente que promueve el bienestar colectivo
compartiendo lo que le funciona.

DEMOGRAFIA

Edad: 35 afios

Ubicacién: Quito, Ecuador

Estado civil: Soltera

Nivel socioeconémico: B

Profesién: Ingeniera en Biotecnologfa
Ingreso mensual: $2.200 - $2.500

OBJETIVOS Y MOTIVACIONES
+ Mantener una salud integral

+ Dormir profundamente y despertar con energfa.

+ Manejar el estrés y la ansiedad sin efectos
secundarios.

» Usar productos efectivos, y con buena relacion
calidad-precio.

+ Cuidar de su familia y mascotas con soluciones
naturales y seguras.

Amelia

Maldonado

PATRONES DE CONSUMO

+ Aceite de CBD por las mafianas para enfoque
y reducir la ansiedad y estrés. Por las noches
para un mejor descanso.

+ Utiliza pomadas de CBD para el dolor
muscular.

+ Compra en ferias, tiendas naturistas y a través

de redes sociales.
+ Estd dispuesta a pagar hasta $35 por

productos que considere seguros, eficaces y de
‘ alta calidad.

+ Inicia contacto y recibe atencién
principalmente via WhatsApp e Instagram.

FRUSTRACIONES Y BARRERAS

- Deseo de mayor variedad de presentaciones
(gomitas, capsulas, té).

- Informacién escasa o poco clara en redes
sociales sobre como funciona y los beneficios
de los productos naturales.

- Falta de testimonios y experiencias reales de
otros usuarios.

+ Necesidad de asesoria profesional
personalizada antes de probar un producto.

FACTORES DE INFLUENCIA DE COMPRA

- Opiniones reales y resefias de consumidores
satisfechos.

+ Promociones, descuentos y beneficios por
recomendacion.

- Recomendaciones de profesionales de
confianza como terapeutas, naturistas y
veterinarios.

CANALES DE INFORMACION
+ WhatsApp: para atencién personalizada,

asesoria directa y promociones.

+ Instagram: para contenido visual, educativo y
conexién con la comunidad.

- TikTok: para descubrir experiencias reales,
consejos practicos y tips de bienestar.

e

Figura 75. Buyer Persona de la empresa Cannapu.
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CLIENTE PERFECTO: Guardidan de la Salud Natural

ANTECEDENTES

Raul es un hombre adulto que, motivado por
problemas de salud leves y estrés, ha iniciado
un cambio en su estilo de vida con un enfoque
preventivo. Aunque sigue algunos
tratamientos convencionales, se interesa cada
vez mas por alternativas naturales y busca

FRUSTRACIONES Y BARRERAS

+ Ha probado productos que no han generado
el efecto esperado.

+ Desconfia de marcas sin registro sanitario.

- Le preocupa la falta de orientacion
profesional sobre el producto y la dosificacion
adecuada.

informacion confiable para tomar decisiones RQ l:ll + Encuentra dificultades para adquirir
conscientes. Ademas, su objetivo va mas alla productos en tiendas fisicas cercanas.
de lo personal, ya que desea inspirar a su So-'-omcyor

familia a adoptar habitos saludables.

FACTORES DE INFLUENCIA DE COMPRA
+ Recomendacién directa de su médico o

DEMOGRAFIA
Edad: 48 afios

§ .z % terapeuta.
Ubicacién: Quito, Ecuador pe L )
Estado CIVII Casado . Oplnlones de otros usuarios en redes
’ sociales.

Nivel socioeconémico: B

i . + Promociones de fidelizacién y descuentos.
Profesion: Lic. Administrador de empresas

Ingreso mensual: $1.800 - $2.200 PATRONES DE CONSUMO
OBJETIVOS Y MOTIVACIONES + Utiliza aceite sublingual de CBD y pomadas ’
+ Aliviar molestias musculares y dolencias leves de parasalhdar ’dolores musculares; -
EREE ARl + Prefiere capsulas de gel por su facilidad de
+ Mejorar la calidad del suefio sin depender de consumo. CANALES DE INFORMACION
farmacos. + Disfruta té de CBD en las noches o en - WhatsApp: para recibir asesoria
+ Controlar el estrés mediante soluciones naturales momentos de estrés. ) o
efectivas - ! y personalizada y atencion directa.
yPotenc'a} TRV N — + Compra en tiendas naturistas, consultorios . .
e tra;Jajo e vi%la giaria ] p de confianza o a través de WhatsApp. . Instagram. para acceder a. contenido ‘
+ Cuidar la salud de forma preventiva y sostenible a‘ SHUCAGA SbrE €I CBD Y biBAsst.
largo plazo.

b | 4 al S s o

Figura 76. Buyer Persona de la empresa Cannapu.
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6.6 Canvas de valor

El canvas de valor de la empresa Cannapu se disefia en base al anélisis de las necesidades,
problemas y deseos del cliente (segmento de clientes) y se relacionan con las soluciones,
beneficios y caracteristicas del producto (propuesta de valor), con la finalidad de disefiar
ofertas efectivas, mejorar la experiencia del cliente y diferenciarse en el mercado,

optimizando asi la creacion de valor y la satisfaccion del consumidor (Narbaiza, 2017).

Enla Figura 75. se presenta el canvas de propuesta de valor correspondiente a una persona
con un estado de salud general favorable, fisicamente activa y con un alto interés en
mantener y potenciar su bienestar mediante el uso de productos naturales. Este perfil
refleja un enfoque preventivo de la salud, orientado a la adopcion de practicas y productos

que promuevan el equilibrio fisico, mental y espiritual.

En la Figura 76. se expone el canvas de propuesta de valor para un individuo que enfrenta
problemas de salud especificos y que se encuentra en busqueda de alternativas
terapéuticas basadas en productos naturales. Este perfil evidencia una motivacion por
encontrar soluciones efectivas, seguras y menos invasivas que contribuyan a mejorar su

calidad de vida a través de la medicina natural.
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Productosy

4 Incorporar ingredientes funcionales como adaptégenos,
superalimentos o mezclas herbales que potencien el efecto
del CBD.

“ Ofrecer contenido inspirador (videos, guias,
podcasts) sobre estilo de vida consciente vy
equilibric y rutinas de bienestar.

servicios < Diseﬁér packs teFéticos listps pa%a”usar iegﬁn
necesidades (“Pack anti-estrés”, Pack
enfoque”, “Pack energia natural”).
Creacidn de la
Comunidad Cannapu “* Ofrecer webinars o masterclasses
gratuitos con expertos en bienestar y
salud natural.

Educacién y
contenido M Gain Creators

motivador

> <«

v Sentirme saludable y con
energia.

v’ Quiero productos que acompafien mi estilo de

vida, faciles de usar, eficaces y seguros.

¥ Valoro las marcas gque respeten la naturaleza,
que sean auténticas y llamen mi atencién.

Tareas del cliente

v Me gusta que el proceso de compra sea
ficil v recibir asesoria.

Consulta en internet
los beneficios y como
funcionan los
productos naturales,

o0
-/

Gains

Pain Relievers

Lineas
especializadas

segln necesidades )
» Incluir guias de uso claras y

visuales en cada empague.

» Compartir contenido educativo sobre dosis
en redes sociales y blog.

#» Fortalecer la imagen de marca con disefio
profesional y comunicacidn coherente.

# Mantener presencia activa en Instagram, Facebook y
TikTok con contenido de wvalor.
» Compartir resefias, casos de éxito y testimonios en todos
los canales.

Ofrecer productos faciles de usar (aceites sublinguales,
capsulas, gomitas, té).

%

Figura 77. Canvas de propuesta de valor, cliente saludable.

mediante respaldos
médicos o de
investigacién.

o0
Pains =~

X No comprendo cual es la dosis
correcta.

® Me preocupa gastar dinero en algo que no
funcione.

[ Desconfio de productos que no proyectan
profesionalismo, carecen de presencia en redes
sociales o no cuentan con comentarios vy

testimonios positivos.

Kl Siento que tener un estilo de wvida
saludable reguiere mucho dinero.
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EX

Desarrollar una comunidad digital donde pueda interactuar
expertos y con el equipo de Cannapu.

¥v"  Busco productos naturales, de
calidad y con efectos reales.

con otros usuarios,

% Compartir contenidos tipo “detréds de la marca” que
muestren el origen de los ingredientes, el equipo

humano y el propésito.

v Valoro marcas que me den confianza y

asesoria personalizada

Busco aliviar el dolor, dormir mejor,

V

PrOdUCtosy <% Crear un plan de suscripcién con enfoque
Servkjos preventivo y beneficios exclusivos para mansjar el estrés y tener energia para
clientes fieles. las actividades cotidianas, con productos .
i e s naturales. Tareas del cliente
Comunidad Cannapu - ?izcigdzzbzinsiiﬁiegijzentlva desas ¥ Quiero prevenir enfermedades y cuidar
de mi salud a largo plazo.

especializado.

¥ Educacién y .
contenido /\’GalnCreators
motivador "

Pain Relievers

Investiga en internet
alternativas naturales
para mejorar su salud.

Gains

./

Conversa con personas
cercanas y especialista
de la salud sobre

alternativas naturales
para cuidar su salud.

Pains 7~ ‘}

K No guiero depender de pastillas
cquimicas ni tener efectos secundarios.

¥ Lineas
especializadas
segin necesidades
» Realizar contenido educativo sobre
los beneficios del cannabis
medicinal.
» Respaldar cada producto con testimonios,
certificaciones y métodos de creacién.
atencion

sentirse

Me frustra no dormir bien,
cansado y con estrés.

[x]

¥ Me preocupa gastar dinero en productos que

» Mantener una politica de satisfaccion,
no tengan eficiencia.

postventa y seguimiento al cliente.

» Crear guias simples y visuales sobre el uso

adecuado de cada producto. Tengo dificultad para entender qué producto

es el mas adecuado para mi caso.

[

Ofrecer asesoria personalizada via WhatsApp o presencial
en ferias y tiendas aliadas.

>
Falta de asesoria profesional o

acompafiamiento.

X

= Clasificar los productos por necesidades especificas: “para

el dolor”, “para el suefio”, “para el estrés”, etc.

» Establecer alianzas con médicos, terapeutas y psicdlogos que

respalden y recomienden la marca.

Figura 78. Canvas de propuesta de valor, cliente con problema de salud.
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6.7 Funnel de ventas

El funnel de ventas, o embudo de ventas, es un modelo que representa las etapas que
atraviesa un cliente potencial desde el primer contacto con una empresa hasta la compra
final. Se utiliza para visualizar y gestionar el proceso de conversion de prospectos en
clientes, comprendiendo cémo atraerlos (fase de atraccidon), generar interés (fase de
coneccion) y cerrar la venta (fase de venta). Su utilidad radica en optimizar las estrategias
de marketing y ventas, identificar oportunidades de mejora en cada etapa del proceso y
aumentar la eficiencia comercial, impulsando asi el crecimiento y la rentabilidad del

negocio (Baker, 2021).

Con el objetivo de optimizar la conversion de prospectos en clientes y fortalecer la
fidelizacion de los clientes actuales, se disefian dos funnels de ventas adaptados a los
canales mas relevantes para Cannapu: Ferias y e-commerce. Cada funnel responde a
necesidades especificas de sus respectivos segmentos y etapas del proceso de decision del

cliente, desde la atraccion inicial hasta la fidelizacion postventa.
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Y FUNNELS DE VENTAS PARA CANNAPU

1. Funnel de Ferias y Eventos

Segmentos: Nuevos Usuarios o Curiosos

« Stand visualmente atractivo, con branding
natural y holistico.

» Degustacion de té de CBD, pomadas,
gomitas, etc.

+ Rueda de preguntas y trivias para ganar
muestras o descuentos.

« Codigo QR para descargar guia gratuita o
acceder a WhatsApp directo.

« Paguetes promocionales exclusivos
= Suscripcion a lista de difusion por
WhatsApp para ofertas y asesoria.

Figura 79. Funnel de Ventas para ferias y eventos

» Asesoria personalizada inmediata
+ Testimonios multimedia

« Entrega de folleto informativo

« Sampling estratégico

Enviar mensajes de agradecimiento
personalizados via WhatsApp con
informacion adicional sobre el uso del
producto adquirido y consejos practicos.
Encuesta breve + cupon de descuento en
proxima compra

Ofrecer descuentos exclusivos para futuras
compras a quienes realizaron adquisiciones
en la feria.



= CANNAPUY

BENEFICIOS DEL ACEITE DE C8D
PARA LA SALUD

SABIDURIA [
ALSANAR AV
: ? \

Folleto informativo
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DECISION

Kit de
BIENESTAR

ANNABIZ®
SRR ITH

¢BD

4+’ iGracias por tu
compra! +

Nos encantd conocerte en
la feria y que confies en
nuestros productos de

CBD <%

Como agradecimiento, te
regalamos un 10% de
descuento en tu préxima
compra. Solo usa el
cupdn: FERIA.

iTe esperamos pronto
para seguir acompafiando
tu bienestar!




Y FUNNELS DE VENTAS PARA CANNAPU

2. Funnel de Ventas por E-commerce

Segmentos: Clientes digitales nuevos y recurrentes

« Publicaciones en redes sociales sobre los
beneficios del CED, optimizados para
motores de blusquedas y con botones para .
gue puedan acceder a visitar la tienda S Atra ccion
online de Cannapu.

« En la tienda online, se puede filtrar en la por
, necesidad (suefio, dolor, energia, estrés).
Interes = Incluir testimonios y casos de éxito en la
_________ pagina del producto, generando interés y
confianza mediante pruebas sociales.

« Tener herramientas emergentes (pop-ups)
que presenten descuentos por registrarse
durante la visita al sitio para incentivar la
compra inmediata.

Decision

Se envian mensajes por Whatsapp a nuestros
Postventa _____ clientes informandoles sobre promociones y
descuentos.

Figura 80. Funnel de Ventas para E-commerce.



Funnel de ventas para E-commerce

INTERES DECISION

ATRACCION

CANNADU  tne sip cumosce st CANNADU  rene siop urmrodten, abcus s

. Cannapu

Oferta especlal

<% jGracias por tu compra!
Tu ntimero de pedido es
#2025748.

+! Pronto recibiras tu
pedido, nos alegra ser parte
de tu camino 4+

CANNAPU

STRESS Y ENERGY REST ] STRESS ] ENERGY m
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7.  DESARROLLO Y PLANIFICACION DE LAS ESTRATEGIAS

Con el proposito de cumplir los objetivos de marketing establecidos, y en concordancia
con las herramientas metodoldgicas expuestas en el capitulo anterior, se detallan las
estrategias formuladas, con el fin de guiar la toma de decisiones, orientar la ejecucion de
acciones concretas y maximizar el impacto de la marca Cannapu en sus distintos canales

y publicos objetivo.

Objetivo No. 1:
e Aumentar las ventas en un 15% para febrero de 2026, mediante la presencia en ferias

y eventos, implementacién de e-commerce y diversificacion de productos. (Base:
$13,440 ventas generadas en el 2024).

Estrategia 1. Fortalecer la presencia de Cannapu en ferias y eventos.

Objetivo Participar en 1 feria o evento de bienestar cada tres meses e
impulsar > 100 nuevos leads y > USD 1000 en ventas directas
por evento.

Frecuencia Mensual

Publico objetivo Clientes fijos y potenciales

Desarrollo de estrategia

Detalle Presupuesto (USD)
e Impresion de 1000 folletos informativos (disefio e $100
impresion).
e (Cdbdigo QR (redes, WhatsApp Business, catalogo $40
digital)
e Disefio y montaje de stand (lonas, roll-ups, carteles, $350
decoracion)
e Activaciones en feria (muestras gratis y premios) $150
e Costo de un stand por evento $150
Presupuesto Valor tnico: $350
Valor por feria: $400
Total $750
Responsables Gerencia General
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KPI

Indicador No.1  Leads generados por evento

Formula Numero de nuevos contactos registrados en la base de datos en
cada feria o evento

Medicion Cantidad (n° de leads)

Frecuencia Mensual

Meta > 50 leads por evento

Indicador No. 2  Ventas directas en ferias y eventos

Férmula Total de ingresos generados por ventas realizadas directamente
durante cada feria o evento

Medicion Valor en doélares (USD)

Frecuencia Mensual

Meta 2026 > USD 1000 por evento

Estrategia 2. Disefio y desarrollo de sitios web

Objetivo Generar 15 ventas mensuales por medio de la pagina web
de Cannapu.
Frecuencia Fase de desarrollo (unica): 2 meses

Fase de operacion y optimizacion (continua): mensual

Alcance Clientes actuales y potenciales

Desarrollo de estrategia

e Hasta 12 paginas de contenido distribuidas en menu principal y submenu

e Tienda en linea con todos los productos

e Integracidon Redes Sociales y WhatsApp

e Disefio responsive (adaptado para desktop y movil)

e Formulario de contacto (creacion base de datos)

e Instalacion de codigo de rastreo de Google Analytics y PIXEL de Facebook
e Optimizacion del sitio para mayor velocidad de carga

Presupuesto  Fase de desarrollo (inico) $920
Fase de operacion con gestor (mensual) $300
Total $1220
Responsables e Agencia de Marketing MARKAPASOS
KPI
Indicador No. 1 Ventas mensuales a través del e-commerce
Férmula Numero de transacciones completadas a través del sitio
web (canal directo online)
Medicion Cantidad (n° de ventas)
Frecuencia Mensual
Meta > 15 ventas/mes en el primer trimestre post-lanzamiento
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Estrategia 3. Creacion y lanzamiento de nuevos productos Cannapu

Objetivo Ampliar y diversificar el portafolio de los productos de
Cannapu
Frecuencia Seglin inventario
Alcance Clientes fijos y potenciales
Desarrollo de estrategia
. Presupuesto
Actividad Detalle (USD)
Gomitas de CBD para relajacion,
100 unidades $1100

Gomitas de CBD para dormir con

melatonina. $1100
Compra a proveedor USA 100 unidades
Gomitas de CBD con hongos $1100
adaptdégenos para el bienestar.
100 unidades

Envio internacional a Ecuador

o $1200

y proceso de desaduanizacion

Disefio e impresion de 300 unidades $300

etiquetas

Presupuesto Total $4800

Responsables Gerencia General

KPI
Indicador No. 1 Rentabilidad de la Estrategia de Diversificacion
Formula (Ingresos generados por los nuevos productos — Inversion
total) / Inversion total

Medicion Porcentaje (%)

Frecuencia Trimestral

Meta Alcanzar una rentabilidad minima del 25% en los

primeros 12 meses
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Objetivo No. 2:

e Incrementar la visibilidad y el posicionamiento de la marca Cannapu en el entorno
digital en un 20% durante los proximos seis meses, fortaleciendo la relacion con
clientes actuales y potenciales mediante contenido de valor, campafas de publicidad
segmentadas y comunicacion directa a través de WhatsApp, con el objetivo de
aumentar la comunidad, mejorar la interaccion y maximizar la conversion. (Base de
partida: 1.567 seguidores en Instagramy 1.379 en Facebook).

Estrategia 4. Generacion de contenido digital en redes sociales

Objetivo Incrementar en un 20% la visibilidad de la marca Cannapu
en redes sociales en un plazo de 6 meses.

Frecuencia Estrategia mensual con revision y ajustes cada 30 dias.

Alcance Clientes actuales y potenciales

Desarrollo de estrategia

e Estrategias de comunicacion

e 8 posts arte grafico (Unico, carrusel, stories) replicados por red social al mes

e 4 microvideos con edicion basica (IG Reels — Video Post)

e Stories de interaccion diario

e 6 publicaciones al mes en TikTok, mismas que son replicadas como Instagram
Reels

e Pauta estratégica $150

Presupuesto Marketing Social Media $500
Pauta estratégica para redes sociales $150
Total $650

Responsables Agencia de Marketing MARKAPASOS

KPI
Indicador No. 1 Crecimiento de seguidores en redes sociales
Formula ((N.° de seguidores actuales — N.° de seguidores iniciales) /
(N.° inicial) x 100
Medicion Porcentaje (%)
Frecuencia Mensual
Meta 2026 > 20% de incremento en 3 meses

Instagram: de 1.567 a > 1.880
Facebook: de 1.379 a>1.655
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Estrategia 5. Marketing por WhatsApp

Objetivo Fortalecer la relaciébn con clientes actuales y captar
potenciales, incrementando la conversion de leads y la
recompra mediante  mensajes  personalizados y
automatizados a través de WhatsApp.

Frecuencia Estrategia mensual con revision y ajustes cada 30 dias.

Alcance Clientes actuales y potenciales

Desarrollo de estrategia

e Envio de hasta 3 campafias en el mes

e Mensajes multimedia 100% personalizados

e Sistema antibloqueo

e Programacion de campafias

e Chatbot de autorespuestas

e Segmentacion de contactos por tipo de cliente, producto de interés y
comportamiento de compra

e Enlaces rastreables con codigos UTM para medir clics y conversiones

e Camparias post-venta: agradecimiento, resefia y recomendacion de producto
complementario

e Recordatorios de carrito abandonado (si se conecta con e-commerce)

Presupuesto Total presupuesto mensual $300
Responsables Agencia de Marketing MARKAPASOS
KPI
Indicador No. 1 Tasa de Conversion por Campana de WhatsApp
Férmula (Numero de conversiones / Nimero de mensajes entregados) X
100
Medicion Conversion se mide como venta realizada o accion clave

completada (clic en enlace, reserva, consulta)

Frecuencia Mensual

Meta 8% de conversion por campana
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8. ANALISIS FINANCIERO

En 2025, los Ministerios de Produccion y Agricultura de Ecuador destacaron el
crecimiento sostenido de la industria canndbica en el pais, sector que desde 2020 ha
registrado una expansion promedio del 25 % anual. Actualmente, existen alrededor de
705 empresas dedicadas a esta industria, con una fuerte concentracion (60 %) en las
provincias de Pichincha y Guayas. El mercado ofrece una diversidad de mas de 800
productos y una base estimada de 300.000 usuarios a nivel nacional. Ademas, el sector
ha generado aproximadamente 30.000 empleos directos y 144.000 empleos indirectos. En
2024, los ingresos del sector alcanzaron los USD 14 millones, destacandose productos
como aceites, cremas, colageno, champus, infusiones y bebidas, con exportaciones hacia

mercados internacionales como Estados Unidos, Francia, Suiza, Islandia y Reino Unido.

En este contexto de expansion sectorial, Cannapu ha enfrentado un desempeno financiero
decreciente entre 2022 y 2025, principalmente a la disminucion en las ventas, la falta de
posicionamiento de la marca, el aumento de la competencia, entre otros. No obstante, el
factor subyacente es la ausencia de una planificacion estratégica solida, lo que ha
dificultado la toma de decisiones, la asignacion eficiente de recursos y la definicion de
objetivos comerciales claros, comprometiendo asi la viabilidad y sostenibilidad del

negocio.

El presente analisis financiero propone considerar dos escenarios proyectados para el
periodo 2026-2030. El primer escenario contempla la implementacién de estrategias
comerciales y digitales orientadas a fortalecer el posicionamiento de marca y ampliar el
portafolio de productos. Bajo este enfoque estratégico, se proyecta un crecimiento inicial
en ventas del 15% en 2026, seguido de un crecimiento sostenido del 5% anual hasta 2030.
El segundo escenario, de caracter conservador, considera la continuidad operativa sin la
aplicacion de dichas estrategias, previendo un crecimiento limitado del 2% anual,

atribuible Gnicamente a ajustes por inflacion y volumen, lo que mantendria a la empresa
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en una trayectoria plana con bajo dinamismo comercial. Este andlisis busca cuantificar el
impacto financiero de las decisiones estratégicas para Cannapu, identificando el camino
mas viable y rentable para asegurar su sostenibilidad y crecimiento en el competitivo

mercado del cannabis.

8.1 Proyecciones Financieras

8.1.1 Proyeccion de ventas

Entre 2022 y 2025, las ventas anuales de Cannapu se mantuvieron relativamente estables,
fluctuando entre $15.337 y $17.520. Si bien esta estabilidad refleja cierto control
operativo, también evidencia la ausencia de un crecimiento sostenido. Con base en esta
trayectoria historica, se proyectan los escenarios estratégicos para el periodo 2026—2030:
uno asociado a la implementacion de estrategias comerciales y digitales, y otro en el que
la empresa continda sin ejecutar acciones estratégicas. Esta comparacion permitira
evaluar el impacto financiero directo de la planificacion en el desarrollo futuro de

Cannapu.

En el escenario estratégico, la empresa experimentaria un crecimiento significativo a
partir de 2026, impulsado por la diversificacion del portafolio de productos y la ejecucion
de estrategias digitales y comerciales. Se proyecta un aumento inmediato del 15% en las
ventas, lo que generaria ingresos estimados en $29.637,55 para 2026, duplicando
practicamente el promedio histérico. Este salto inicial se atribuye tanto a los nuevos
productos, que aportaran $12.000 adicionales, como al fortalecimiento de la gestion
comercial. Posteriormente, entre 2027 y 2030, se prevé un crecimiento sostenido del 5%
anual, alcanzando ventas de $36.024,63 en 2030. El crecimiento acumulado proyectado
bajo este escenario estratégico seria de $6.387,08, reflejando una evolucion comercial

sostenida y una mejora progresiva del posicionamiento de marca.

En contraste, el escenario sin estrategias proyecta un crecimiento marginal, estimado en
apenas un 2% anual. Las ventas pasarian de $15.643,74 en 2026 a $16.933,29 en 2030,
con un incremento acumulado de solo $1.596,29. Este resultado representa una
trayectoria plana, limitando la generacion de caja y restringiendo la capacidad de la

empresa para financiar inversiones futuras o ampliar su cuota de mercado. En este
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escenario conservador, Cannapu quedaria expuesta a una posicion competitiva débil

frente a empresas mas dinamicas (ver Figura 81).

Proyeccion de Ventas 2026 - 2030

$40.000,00
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$20.000,00 $15.643 $15.956 $16.275 $16.601 $16.933
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$10.000,00
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m Ventas Proyectadas SIN Estrategias m Ventas Proyectadas CON Estrategias

Figura 81. Proyeccion de ventas con y sin estrategias 2026 — 2030.

El anélisis de la diferencia acumulada de las ventas entre ambos escenarios evidencia el
impacto estratégico. En 2026, la diferencia en ventas es de $13.993,81, casi duplicando
los ingresos del escenario conservador. Esta brecha continda amplidandose de manera
progresiva hasta alcanzar $19.091,34 en 2030, lo que representa un incremento del 112%
frente al escenario sin estrategias. Estos resultados demuestran el rol critico de la

planificacion estratégica como motor de crecimiento para Cannapu (ver Figura 82).
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Diferenciacion de Ventas 2026 - 2030
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Figura 82. Diferenciacion de ventas con y sin estrategias 2026 — 2030.

8.1.2 Proyeccion de costos

El andlisis de costos de la empresa Cannapu incluye los principales rubros que inciden en
la estructura financiera del negocio, comenzando por el costo del producto comprado, que
contempla el precio unitario de adquisicion en Estados Unidos y la cantidad adquirida por
lote. A ello se suman los costos de importacion, que comprenden el flete internacional, el
seguro de transporte, los aranceles aduaneros, los impuestos de importacion conforme a
lo establecido por el Servicio Nacional de Aduana del Ecuador, y los honorarios de los
agentes aduaneros. También se considera el proceso de etiquetado, que abarca el disefio,
la impresion y la aplicacion de etiquetas propias, y finalmente, los costos regulatorios,
dentro de los cuales se incluye el andlisis de laboratorio requerido para garantizar el

cumplimiento de la normativa sanitaria vigente.

En el escenario conservador, los costos evolucionan de manera contenida y previsible,
con un incremento promedio anual del 2% atribuible unicamente a ajustes por inflacion
y volumen de compra de los productos. Los costos operativos se estiman en $4.889,48
para 2026, alcanzando $5.292,53 en 2030, si bien esta estructura refleja un modelo
operativo eficiente en términos de gasto, también limita el potencial de expansion,

innovacion y adaptacion al crecimiento del mercado (ver Figura 83).
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Por otro lado, el escenario con estrategias presenta costos operativos significativamente
mayores, pasando de $9.263,27 en 2026 a $11.259,57 en 2030. Este incremento es el
resultado de inversiones estratégicas destinadas al desarrollo de nuevos productos,
fortalecimiento del posicionamiento comercial y ejecucion de acciones digitales. Estos
costos no deben interpretarse como un gasto excesivo, sino como una estructura
estratégica orientada a habilitar el crecimiento, impulsar las ventas y consolidar la

competitividad de Cannapu frente al mercado (ver Figura §3).

Proyeccion de costos 2026 - 2030
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Figura 83. Proyeccion de costos con y sin estrategias 2026 — 2030.

8.1.3 Proyeccion de gastos

El analisis de gastos operativos de la empresa Cannapu se estructura en dos categorias
fundamentales: gastos comerciales y gastos administrativos. Los primeros comprenden
las inversiones destinadas a la promocion y posicionamiento de la marca, incluyendo
actividades como participacion en ferias, ejecucion de estrategias de marketing digital
(campanas publicitarias en redes sociales, pauta estratégica, gestion de contenidos y
difusion via WhatsApp), asi como el desarrollo y operacion del portal web a cargo de un
gestor especializado. También se integran en esta categoria las comisiones generadas por
las ventas, tanto en puntos fisicos como a través de aliados comerciales. En cuanto a los

gastos administrativos, se consideran las remuneraciones asignadas a los socios
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fundadores, el equipo contable y el personal de apoyo operativo, junto con los servicios

basicos requeridos para el funcionamiento, tales como la telefonia movil corporativa.

En el escenario estratégico, los gastos administrativos y comerciales reflejan una
tendencia ascendente alineada con la implementacion de las estrategias. Estos gastos
aumentan desde $14.805 en 2026 hasta $16.509,34 en 2030. La inversion esta orientada
al desarrollo de campafias digitales, participacion en ferias comerciales, contratacion de
personal operativo adicional y fortalecimiento de canales de ventas digitales como
WhatsApp y pagina web. Esta estructura de gastos, aunque mads intensiva, es clave para

sostener el crecimiento proyectado (ver Figura 84).

En cambio, el escenario sin estrategias mantiene una estructura de gastos mas contenida.
Los gastos totales ascienden ligeramente desde $11.655 en 2026 hasta $12.600,91 en
2030. Sin embargo, esta austeridad operativa implica una capacidad limitada para
desarrollar acciones de marketing, incorporar nuevas tecnologias o mejorar la gestion
comercial. Por tanto, aunque menos exigente financieramente, este modelo restringe la

expansion, reduce la competitividad y limita la capacidad de innovacion (ver Figura 84).

Proyeccion de Gasto 2026 - 2030
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Figura 84. Proyeccion de gastos con y sin estrategias 2026 — 2030.
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8.1.4 Estado de Resultados Proyectado

El anélisis financiero proyectado para Cannapu evidencia diferencias sustanciales en el
desempefio econdmico segun el escenario estratégico adoptado. Como se observa en la
Tabla 29 en el escenario con estrategias implementadas, la empresa presenta un
crecimiento inicial del 15% en las ventas netas en el afio 2026, alcanzando los $29.637,55.
A partir del 2027, el crecimiento es sostenido al 5% anual, incrementandose las ventas
progresivamente hasta alcanzar los $36.024,63 en el afio 2030. Esta evolucion refleja una
estrategia de expansion controlada y estable a mediano plazo. En cuanto al costo de ventas
(CPV), se observa un aumento proporcional al crecimiento de las ventas, manteniendo
una estructura de costos acorde al volumen comercializado. La utilidad bruta experimenta
un crecimiento constante, partiendo de $19.324,90 en 2026 y llegando a $24.755,06 en
2030, lo que permite a la empresa mantener margenes adecuados. Por su parte, los gastos
operacionales, compuestos principalmente por gastos administrativos, se mantienen
relativamente estables, situandose alrededor de los $13.000 a $13.900 anuales en los
ultimos afos proyectados, lo cual evidencia una estructura de gastos fijos significativa.
La utilidad operativa refleja una tendencia positiva, incrementandose desde $4.518,30 en
2026 hasta $8.255,57 en 2030, lo que sefiala mejoras en la eficiencia operativa y un buen
control de gastos frente al crecimiento de las ventas. Finalmente, la utilidad neta del
periodo crece sostenidamente, pasando de $3.389,92 en 2026 a $6.191,79 en 2030, lo cual

representa un incremento acumulado del 82,7% en el periodo analizado.

Tabla 29. Estado de resultados con estrategias 2026 — 2030.

15% 5% 5% 5% 5%
2026 2027 2028 2029 2030
Ventas netas S 29.63755 $ 31.11943 S 32.67540| S 34.309,17 S 36.024,63
(-) Costo de ventas (CPV) $ 1031265 $ 972644 S 10.212,76 | $ 10.723,40 $ 11.259,57
= Utilidad bruta $ 1932490 S 21.392,99 S 22.462,64|S 23.58577 S 24.765,06
(-) Gastos operacionales:
- Gastos de ventas 2.385,00 2.432,70 2.481,35 2.530,98 2.581,60

- Gastos administrativos 12.420,00 13.134,80 13.393,90 13.658,17 13.927,74

= Utilidad operativa

(-) Impuestos 1.129,97 1.456,37 1.646,85 1.849,15 2.063,93

$ $ $ $
$ $ $ $
451990 $ 582549 $ 658739 $ 739662 $  8.25572
$ $ $ $
$ $ $ $

v |n | v

= Utilidad neta del periodo 3.389,92 4.369,12 4.940,54 5.547,46 6.191,79
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Por otro lado, como se muestra en la Tabla 30, el escenario proyectado sin
implementacion de estrategias, la empresa presenta un crecimiento muy limitado del 2%
anual entre 2026 y 2030, reflejando ventas netas que aumentan de $15.643,74 en 2026 a
$16.933,29 en 2030. Este crecimiento moderado resulta insuficiente para generar una
mejora significativa en los resultados financieros. Los costos de ventas crecen de manera
proporcional, manteniéndose alrededor del 30% del total de las ventas, lo que evidencia
una estructura de costos fija poco flexible frente a la baja expansion del negocio. La
utilidad bruta aumenta levemente de $10.754,26 a $11.640,76 durante el periodo
proyectado, mientras que los gastos operacionales, principalmente los gastos
administrativos, se mantienen altos y absorben gran parte de la utilidad bruta. Los gastos
administrativos, que se sitiian en torno a los $10.000 anuales, representan una carga
significativa que restringe la capacidad de la empresa para generar mayores beneficios
operativos. Como resultado, la utilidad operativa permanece baja, oscilando entre $900 y
$960 a lo largo del periodo, reflejando margenes estrechos. Finalmente, la utilidad neta
del periodo evidencia un crecimiento marginal, pasando de $675,56 en 2026 a apenas
$720,12 en 2030, lo cual evidencia la dificultad de la empresa para aumentar su

rentabilidad bajo este escenario conservador y sin intervencion estratégica.

Tabla 30. Estado de resultados sin estrategias 2026 — 2030.

2% 2% 2% 2% 2%
2026 2027 2028 2029 2030

Ventas netas $15.643,74 | $15.956,61 | $16.275,75 | $16.601,26 | $16.933,29
(-) Costo de ventas (CPV) S 4.889,48| S 4.987,27| $ 5.087,02| $ 5.188,76 S 5.292,53
= Utilidad bruta $10.754,26 | $10.969,34 | $11.188,73 | $11.412,51 | $11.640,76
(-) Gastos operacionales:
- Gastos de ventas $ 1.63500 $ 1.667,70 S 1.701,05 $ 1.735,08 |$ 1.769,78
- Gastos administrativos $10.020,00 | $10.216,80 | $10.417,54 | $10.622,29 | $10.831,13
= Utilidad operativa $ 900,74 $ 91516 S 929,86|$ 944,86 S 960,15
(-) Impuestos $ 22519 'S 22879 S 232,46|$ 23621 S 240,04
= Utilidad neta del periodo S 67556 S 68637 S 69739 S 70864 S 720,12

La Figura 85 ilustra de forma visual el andlisis comparativo de la utilidad neta,

evidenciando una diferencia significativa entre el escenario sin estrategias y aquel en el
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que se han implementado medidas estratégicas. A lo largo del periodo 2026-2030, la
empresa logra resultados notablemente superiores cuando aplica acciones estratégicas
enfocadas en el crecimiento y la optimizacion operativa. En el afio 2026, la utilidad neta
sin estrategias es de apenas $675,56, mientras que con estrategias alcanza $3.389,92,
reflejando una diferencia absoluta de $2.714,36. Esta brecha continiia ampliandose en los
afios siguientes: en 2027, la diferencia asciende a $3.682,75; en 2028, a $4.243,15; en
2029, a $4.838,82; y en 2030, a $5.471,67. El analisis muestra que la aplicacion de las
estrategias no solo incrementa sustancialmente la rentabilidad afio tras afio, sino que
también permite a la empresa generar un crecimiento sostenido y rentable, a diferencia

del escenario conservador donde las utilidades permanecen casi estancadas

Utilidad neta del periodo 2026 -2030
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Figura 85. Utilidad neta con y sin estrategias 2026 — 2030.

8.1.5 Flujo de caja

El andlisis del flujo de caja proyectado bajo el escenario con estrategias evidencia una
mejora significativa en la liquidez y capacidad operativa de la empresa a lo largo del
periodo 2026-2030. En 2025, antes de la implementacion de estrategias, la empresa
presenta un flujo de caja negativo de -$6.192,66, reflejo de inversiones y variaciones en
el capital de trabajo que restringen el efectivo disponible. Sin embargo, a partir de 2026,
con la aplicacidon de las estrategias, se registra un cambio positivo, alcanzando un flujo
de caja libre de $3.327,25. Esta tendencia favorable se mantiene en los afios siguientes,

con valores de $4.343,82 en 2027, $4.914,74 en 2028, $5.521,15 en 2029 y $6.191,79 en
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2030. El crecimiento sostenido del flujo de caja libre estd impulsado principalmente por
el aumento progresivo de la utilidad neta, mientras que las variaciones en el capital de
trabajo y las inversiones se estabilizan, permitiendo que la generacion de efectivo sea
constante. Estos resultados reflejan que la empresa, bajo el escenario estratégico, no solo
mejora su rentabilidad, sino que también fortalece su capacidad para financiar

operaciones, cumplir obligaciones y reinvertir en su crecimiento futuro (ver Tabla 31).

Tabla 31. Flujo de caja con estrategias 2026 — 2030.

2025 2026 2027 2028 2029 2030

Utilidad neta S 237,75 S 3.389,92 $§ 4.369,12 $§ 4.940,54 $ 5.547,46 S 6.191,79
+ Depreciacion y Amortizacion 0 0 0 0 0 0

+ Gastos Financieros 0 0 0 0 0 0

- Efecto Tributario 0 0 0 0 0 0

+/- Var Capital de Trabajo $ -5.160,41 S -62,67 S -2529 S -25,80 S -26,32 §$ -
+/- Var Inversiones $ -1.270,00 0 0 0 0 0

= Flujo de Caja Libre S -6.192,66 $§ 3.32725 $ 434382 $ 491474 S 5521,15 $ 6.191,79

El andlisis del flujo de caja libre proyectado bajo el escenario sin estrategias refleja una
situacion de liquidez limitada y crecimiento marginal a lo largo del periodo 2026-2030.
En 2025, el flujo de caja libre es de apenas $136,24, y a partir de 2026, aunque el valor
mejora ligeramente, los incrementos son minimos. En 2026 el flujo alcanza $656,69, en
2027 se ubica en $667,13, en 2028 en $677,77, en 2029 en $683,62, y finalmente en 2030
llega a $720,12. Esta evolucion refleja que, sin la aplicacion de las estrategias comerciales
y operativas, la empresa genera apenas el efectivo suficiente para sostener sus operaciones
basicas, sin lograr una acumulacion significativa de recursos. Las variaciones en el capital
de trabajo permanecen relativamente controladas y no representan un impacto fuerte en
el flujo de caja; sin embargo, la ausencia de inversiones y de crecimiento sustancial en la
utilidad neta limita seriamente la capacidad de generacion de efectivo. En este escenario
conservador, la empresa mantiene un flujo de caja positivo pero estancado, lo que podria
comprometer su capacidad para enfrentar imprevistos financieros, invertir en crecimiento

0 mejorar su posicion competitiva en el mercado a mediano y largo plazo (ver Tabla 32).
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Tabla 32. Flujo de caja sin estrategias 2026 — 2030.

2025 2026 2027 2028 2029 2030
Utilidad neta S 237,75 $ 675,56 $ 686,37 S 697,39 $ 708,64 S 720,12
+ Depreciaciéon y Amortizacion 0 0 0 0 0 0
+ Gastos Financieros 0 0 0 0 0 0
- Efecto Tributario 0 0 0 0 0 0
+/- Var Capital de Trabajo S -101,51 §$ -18,86 S -19,24 S -1963 §  -20,02 0
+/- Var Inversiones 0 0 0 0 0 0
= Flujo de Caja Libre S 136,24 $ 656,69 $ 667,13 S 677,77 S 688,62 S 720,12

La Figura 86 muestra el andlisis del flujo de caja incremental, el cual evidencia de manera
clara el impacto positivo y significativo de las estrategias implementadas sobre la
capacidad de la empresa para generar efectivo. En el afio 2026, el flujo de caja incremental
es de $2.670,56, lo que refleja el beneficio inmediato de aplicar acciones estratégicas
frente al escenario sin estrategias. Esta diferencia favorable se amplia en los afos
siguientes, alcanzando $3.676,70 en 2027, $4.236,97 en 2028, $4.832,52 en 2029 y
$5.471,63 en 2030. El crecimiento sostenido del flujo de caja incremental demuestra que
las estrategias no solo permiten una mejora continua, sino que también potencian la
generacion de recursos afio tras afio. Esta mayor capacidad de generacioén de efectivo
representa un margen de maniobra financiero considerable para la empresa, permitiéndole
financiar operaciones, invertir en proyectos de expansion y reforzar su posicion

competitiva en el mercado.

Flujo de Caja incremental 2026 - 2030

$7.000,00

$6.191,79
$6.000,00 $5.521,15
$4.914,74
$5.000,00 $4.343,82
$4.000,00 $3.327,25
$3.000,00
$2.670,56 $3.676,70 $4.236,97 $4.832,52 $5.471,68
$2.000,00
$1.000,00 t
¢ $656,69 $667,13 $677,77 5688,62 $720,12
2026 2027 2028 2029 2030

=== F|ujo de caja SIN Estrategias Flujo de caja CON Estrategias

Figura 86. Flujo de caja incremental 2026 — 2030.
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8.2 Determinacion de la inversion inicial

La implementacion de las estrategias proyectadas para el crecimiento de Cannapu
requiere una inversion inicial estimada en $6.430,41. Este desembolso esta orientado a
habilitar la infraestructura necesaria para la participacion en ferias y eventos, el desarrollo
de la pagina web, y el fortalecimiento del capital de trabajo asociado a la introduccion de
nuevos productos. Esta inversion representa un compromiso financiero estratégico, cuyo
objetivo es posicionar a la empresa en una trayectoria de crecimiento sostenible,

sustentada en el incremento de ventas y la generacion de flujo de caja positivo.

Tabla 33. Inversion inicial proyectada (2025).

CONCEPTO MONTO (USD)
350,00
920,00

Infraestructura para feria y eventos

Desarrollo de la pagina web

360,41
6.430,41

$

$
Requerimiento capital de trabajo nuevos productos $  4.800,00

Requerimiento capital de trabajo crecimiento $

$

TOTAL
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8.2.1 Presupuesto plan de marketing y social media

El presupuesto detallado para la ejecucion de las estrategias comerciales y digitales comprende cinco ejes principales, cada uno con objetivos

especificos y acciones asociadas. Este presupuesto esta disefiado para fortalecer la visibilidad de marca, captar nuevos clientes y ampliar las

ventas directas, integrando acciones presenciales y digitales.

Tabla 34. Presupuesto estratégico por linea de accion.

Estrategias

Objetivos

Acciones

Indicadores

Presupuesto

1. Presencia en ferias y

Participar en 1 feria trimestral, captar >

Participacion en ferias: Vengan Day, Ekos

Ventas directas en ferias y

Valor Gnico:

eventos. 50 leads y > USD 1.000 en ventas por ExpoBienestar, ExpoWellness, Feria Wellness & eventos $350
evento. Holistics Valor por feria:
$400
2. Diseiio y desarrollo de Generar 15 ventas mensuales a través Desarrollo del e-commerce a cargo de la agencia  Ventas mensuales a través del Valor tinico:
sitios web del sitio web. Markapasos. canal online $920
Valor mensual:
$300
3. Creacion de nuevos Ampliar y diversificar el portafolio. Lanzamiento de nueva linea de gomitas de CBD.  Rentabilidad de la linea de $4800
productos Cannapu diversificacion
4. Marketing digital y Incrementar un 20% la visibilidad en Creacion de la comunidad Cannapu, mediante los  Crecimiento de seguidores y $650

redes sociales

redes sociales en 6 meses

siguientes pilares:

e Educacidon consciente: publicaciones y
charlas sobre el CBD y productos naturales.

e Enfoque holistico: integracion de practicas
holisticas como meditacion, aromaterapia y
fitoterapia, etc.

e Saberes ancestrales: rescate y difusion de
conocimientos indigenas y tradicionales

engagement en redes
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sobre plantas medicinales y rituales de

sanacion.
5. Marketing por Fortalecer la relacion con clientes Incremento de la conversion de leads y la Tasa de conversion en campafias $300
WhatsApp actuales y captar clientes potenciales. recompra mediante mensajes personalizados y de WhatsApp

automatizados a través de WhatsApp.
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8.3 Evaluacion Financiera

8.3.1 Tasa de descuento

El costo del capital propio (Ke) constituye un pardmetro fundamental en la valoracion de

inversiones, especialmente en el contexto de economias emergentes. Este se determina

mediante una adaptacion del modelo de fijacion de precios de activos financieros (CAPM,

por sus siglas en inglés), el cual permite estimar el rendimiento exigido por los

inversionistas en funcion del riesgo asumido. Dicha adaptacion incorpora un componente

adicional denominado riesgo pais, el cual refleja las condiciones macroeconémicas,

politicas y financieras particulares del entorno nacional. Esta inclusion permite ajustar el

modelo a la realidad de mercados como el ecuatoriano, ofreciendo una herramienta mas

robusta para evaluar la viabilidad de inversiones bajo criterios de rentabilidad relativa al

riesgo. Desarrollando la formula, obtenemos los siguientes datos:

Ke = TLR + B(Rm — TLR) + Riesgo pais
Ke = 4,97 + 1,01(11,79 — 4,97) + 12,82

Ke = 24,68%

En donde:

TLR (Tasa libre de riesgo): Representa el rendimiento de una inversion sin riesgo.
En este estudio, se utilizdo como referencia el rendimiento de los bonos del Tesoro
de Estados Unidos a 10 afios, obtenidos del portal oficial de Aswath Damodaran,
para el afio 2024, este valor corresponde al 4,97 %.

B (Beta): Es un coeficiente que mide la sensibilidad del rendimiento de una accion
o sector en relacion al comportamiento general del mercado. Un beta de 1 implica
que el activo se mueve en linea con el mercado; valores mayores a 1 indican mayor
volatilidad, y menores a 1, menor volatilidad. En el caso de la empresa Cannapu,
se utiliz6 la beta sectorial correspondiente a “Healthcare Products” (productos de
salud), segun Damodaran, cuyo valor es 1,01.

Rm (Rendimiento del mercado): Es el retorno promedio esperado del mercado,
calculado como la suma de la prima de riesgo de mercado global (Equity Risk

Premium) y la tasa libre de riesgo (Rf). Segun los datos de Damodaran, la prima
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de riesgo de mercado es del 6,82%, mientras que la tasa libre de riesgo
corresponde al 4,97%, lo que arroja un rendimiento del mercado estimado de
11,79%.

e (Rm - TLR): Es la prima de riesgo de mercado, que representa el rendimiento
adicional que un inversionista espera recibir por asumir el riesgo de invertir en
acciones en lugar de activos libres de riesgo.

e Rp (Riesgo pais): Es un ajuste que permite incorporar las condiciones economicas,
politicas y financieras propias de un pais. En este caso, se tomo el riesgo pais de
Ecuador reportado por el Banco Central del Ecuador para el afio 2024,

correspondiente a 1.282 puntos bésicos, equivalente a un 12,82 %.

La tasa de descuento estimada para el proyecto es del 24,68 %. Este porcentaje representa
el rendimiento minimo que debe generar la inversion para compensar adecuadamente a
los accionistas por el nivel de riesgo asumido. En otras palabras, cualquier proyecto cuya
rentabilidad anual sea inferior a dicha tasa no lograria cubrir el costo del capital. Por el
contrario, si los flujos de caja futuros, descontados a esta tasa, arrojan un Valor Actual
Neto (VAN) positivo, se puede afirmar que la inversion no solo cubre su costo financiero,

sino que también genera valor econdmico para la empresa y sus accionistas.

8.3.1 Valor residual

Como se puede observar en la tabla 35, en el afio 2026, se estima un flujo de caja
incremental de $2.632,83, el cual crece progresivamente hasta alcanzar $5.471,63 en el
afno 2030. Este comportamiento ascendente refleja una mejora continua en la eficiencia
operativa, asi como un aumento en la rentabilidad del negocio. Un aspecto relevante del
andlisis es la incorporacion del valor residual, calculado a partir del flujo de caja
incremental proyectado para el afio 2030, equivalente a $5.471,63, este monto se divide
por la tasa de descuento determinada en el apartado anterior (24,68%), lo que permite
estimar un valor residual de $22.172,10. Este valor representa la estimacion del beneficio
econdmico que generara la empresa mas alla del horizonte temporal de la proyeccion. Al
sumarse al flujo de caja incremental del Gltimo afio, se obtiene un total de $27.643,78

para 2030, lo que eleva considerablemente la rentabilidad futura del proyecto.
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Tabla 35. Flujo de caja con valor residual.

2026 2027 2028 2029 2030
Flujo de caja incremental S 2.632,83 $ 3.638,22 $ 4.197,72 S 4.792,49 S 5.471,68
Valor residual calculado $22.172,10
Flujo de caja incremental con valor residual |$ 2.632,83 $ 3.638,22 $ 4.197,72 S 4.792,49 $27.643,78

La inclusion del valor residual permite tener una vision mas completa del potencial de
largo plazo de la inversion. Su peso dentro del flujo de caja total del Gltimo afio es
significativo, lo que resalta su importancia en la evaluacion financiera. En conjunto, estos
resultados permiten anticipar que los indicadores de valoraciéon como el Valor Actual Neto
(VAN) y la Tasa Interna de Retorno (TIR) serian positivos, indicando que la inversion
propuesta generara valor para la empresa. Por tanto, el proyecto resulta financieramente

atractivo, especialmente si se mantiene la tendencia creciente de los flujos proyectados.

8.3.2 Anailisis del Valor Presente (VP), Valor Actual Neto (VAN) y Tasa Interna de

Retorno (TIR)

a) Sin considerar el valor residual
e Valor Presente (VP)

El valor presente (VP) representa el monto equivalente hoy de una cantidad de
dinero que se espera recibir en el futuro, ajustado mediante una tasa de descuento.
Para calcularlo, se considera el flujo de caja relevante generado entre los afios
2026 y 2030, cuyo total proyectado es de $20.732,93. Este monto se descuenta
aplicando una tasa del 24,68%, considerando tres periodos. El calculo se realiza
dividiendo el total entre (1 + 0,2468) "3, lo que arroja un VP de $10.697,20. Este
resultado indica que el valor actual de los flujos de caja proyectados hasta 2030,
sin incluir el valor residual, representa una recuperacion parcial de la inversién

bajo el escenario evaluado.
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e Valor Actual Neto (VAN):

El VAN se determina sumando el VP mas el flujo de caja relevante
correspondiente al afio de inversion (2025) el cual es de - $6.328,90, lo que da
como resultado un valor positivo de $4.368,30. Esto indica que una vez cubierta
la inversion inicial, las estrategias generan un excedente econémico claro. En
términos practicos, este resultado demuestra que el proyecto es financieramente

rentable incluso sin considerar el valor del negocio mas alla del afio 2030.

e Tasa Interna de Retorno (TIR):

El TIR se calcula como la tasa de descuento que hace que el Valor Actual Neto
(VAN) de un proyecto sea igual a cero. Es decir, es el porcentaje de rentabilidad
que iguala el valor presente de los flujos de caja futuros con la inversion inicial.
La TIR se calculada con los flujos de caja relevantes desde el 2025 al 2030 es del
50%, cifra que supera ampliamente la tasa de descuento del 24,68%. Esto indica
que la rentabilidad anual esperada del proyecto es significativamente superior al
rendimiento minimo requerido, validando la viabilidad financiera de las

estrategias implementadas.

Tabla 30. Indicadores Financieros — Sin Valor Residual

SIN VALOR RESIDUAL

VP . $10.697,20
VAN | $4.368,30
TIR | 50%

b) Incorporando el valor residual

Al incluir el valor residual, los indicadores financieros muestran una mejora sustancial:

o Valor Presente (VP): Se incrementa a $17.775,77, reflejando el mayor valor
econdmico total del negocio al considerar el potencial de generacion de efectivo
mas all& de 2030.

e Valor Actual Neto (VAN): Aumenta hasta $11.446,87, lo que indica que la
rentabilidad econdmica del proyecto es ain mas atractiva cuando se incorpora el

valor futuro del negocio en marcha.
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o Tasa Interna de Retorno (TIR): Se eleva al 69%, confirmando que la estrategia
empresarial de Cannapu no solo es rentable en el corto y mediano plazo, sino que

ofrece un retorno extraordinariamente alto en el largo plazo.

Tabla 31. Indicadores Financieros — Sin Valor Residual

CON VALOR RESIDUAL

VP S 17.77577
VAN 8 11.446,87
TIR | 69%

La evaluacion financiera confirma que las estrategias comerciales y digitales proyectadas
permitiran a Cannapu no solo recuperar su inversion inicial, sino también generar un valor
econoémico significativo en el tiempo. Los resultados financieros, especialmente al
considerar el valor residual, posicionan a la empresa en una trayectoria de alta
rentabilidad y crecimiento sostenido. En este contexto, la implementaciéon del plan
estratégico no es solo recomendable, sino fundamental para asegurar la sostenibilidad y

el éxito financiero de Cannapu en el mediano y largo plazo.
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9. CONCLUSIONES

El andlisis del mercado de cannabidiol (CBD) en Ecuador y la evaluacién de la
situacion actual de la empresa Cannapu evidencian un entorno emergente con alto
potencial de crecimiento, respaldado por un marco regulatorio favorable vigente
desde 2019. La aceptacion social del cannabis medicinal presenta una tendencia
creciente, especialmente en segmentos jovenes y de mediana edad, lo que configura
una oportunidad para el posicionamiento de marcas especializadas. Sin embargo, la
facilidad de entrada de nuevos competidores y la creciente oferta de productos

similares incrementan la rivalidad en el sector.

En el caso de Cannapu, se identifican fortalezas relevantes como la obtencion de
registro sanitario, el respaldo técnico en la formulacion de productos y la
disponibilidad de capital de trabajo. No obstante, se evidencian debilidades internas
que limitan su competitividad, entre ellas la ausencia de un canal propio de comercio
electronico, la escasa diversificacion del portafolio y una limitada presencia en

estrategias de marketing digital y fidelizacion de clientes.

El mercado se concentra geograficamente en las provincias de Pichincha y Guayas,
con un consumidor que combina habitos de compra presenciales y digitales, siendo
este ultimo canal el de mayor proyeccion. En este contexto, las preferencias de los
consumidores se orientan hacia marcas percibidas como confiables, de calidad
comprobada, con diversidad de productos y buena relacion calidad-precio, destacando
como motivadores principales de compra el alivio del dolor, la reduccion del estrés y

la mejora del bienestar integral.

El estudio revel6 una competencia intensa en el mercado ecuatoriano del cannabis
medicinal, donde marcas lideres como Mayu Ecuador y Hemp Ecuador sobresalen
gracias a estrategias exitosas en diversificacion de productos, posicionamiento digital

y una solida red de distribucion.

La aplicacion del modelo estratégico de segmentacion, targeting y posicionamiento
(STP) permiti6 definir claramente tres segmentos especificos en el mercado objetivo

para la empresa Cannapu. En primer lugar, se identificé al segmento primario
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denominado "Buscadores de bienestar natural", compuesto por adultos entre 25 y 45
afios interesados en mejorar su descanso, gestionar el estrés y la ansiedad, aumentar
la energia y mantener una regulacion orgénica cotidiana, mostrando preferencia por
productos funcionales, naturales y faciles de incorporar en sus rutinas diarias. En
segundo lugar, el segmento secundario llamado "Guardianes de su salud" abarca a
adultos entre 46 y 65 afios, quienes estan motivados principalmente por el alivio del
dolor, el uso de terapias naturales y valoran especialmente la recomendacion
profesional y productos certificados, como aceites, cremas y capsulas. Finalmente, se
identifico un tercer segmento emergente, denominado "Exploradores del equilibrio",
integrado por jovenes menores de 35 afios que muestran interés en formatos
innovadores como gomitas, snacks y vaporizadores, representando un segmento con

alto potencial futuro a través de estrategias digitales.

El mercado objetivo de Cannapu, el cual contempla un mercado potencial de
aproximadamente 1.648.000 personas mayores de 20 afos residentes en Quito
interesadas en productos de CBD. El mercado disponible, compuesto por aquellos con
recursos econdmicos y acceso real, representa alrededor de 593.280 personas,
mientras que el mercado efectivo incluye consumidores del mercado disponible con
una intencion real de compra, estimado en 101.748 personas dispuestas a pagar en
promedio $35 por producto. Finalmente, el mercado meta seleccionado corresponde
a consumidores del mercado efectivo altamente alineados con la propuesta de valor
de Cannapu, que buscan productos naturales especificamente para aliviar el dolor,
mejorar el bienestar general, gestionar estrés y ansiedad, conformando un grupo

aproximado de 98.700 personas.

El disefo de estrategias de crecimiento, competencia y marketing para Cannapu
evidencia un enfoque integral que combina innovacion, diferenciacion y cercania con
el cliente. La estrategia de penetracion de mercado y desarrollo de nuevos productos
responde de forma precisa a tendencias y necesidades detectadas en segmentos clave,
incorporando formatos y formulaciones con alta intencion de compra, como gomitas
de CBD, gotas con melatonina, cdpsulas de gel y combinaciones con hongos

adaptogenos.
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Se constato que la falta de presencia en redes sociales, asi como la falta de comercio
electronico propio representa una desventaja significativa, limitando la expansion de
Cannapu en términos de acceso directo a nuevos consumidores y potencial de

crecimiento.

Los canales digitales y tradicionales, incluyendo redes sociales y ferias se
identificaron como elementos estratégicos fundamentales para el posicionamiento

efectivo de Cannapu en un mercado emergente.

El analisis financiero comparativo entre el escenario con implementacion de
estrategias y el escenario conservador evidencia una diferencia sustancial en el

desempefio econdémico, la rentabilidad y la generacion de flujo de caja de Cannapu.

En el escenario con estrategias, que integra acciones comerciales y digitales
orientadas al fortalecimiento del posicionamiento de marca, diversificacion del
portafolio y expansion de canales de venta, se proyecta un crecimiento inicial del 15
% en ventas para 2026, con una tendencia sostenida del 5 % anual hasta 2030. Este
comportamiento permitiria duplicar los ingresos historicos y alcanzar ventas de USD
36.024,63 en el Ultimo afio proyectado. La utilidad neta pasaria de USD 3.389,92 en
2026 a USD 6.191,79 en 2030, lo que representa un incremento acumulado del 82,7
%. El flujo de caja libre mostraria un crecimiento progresivo, partiendo de USD
3.327,25 en 2026 y llegando a USD 6.191,79 en 2030, garantizando la liquidez
necesaria para financiar operaciones, reinvertir y fortalecer la posiciéon competitiva.

En contraste, el escenario sin estrategias proyecta un crecimiento marginal del 2 %
anual, con ventas que apenas alcanzarian USD 16.933,29 en 2030, una utilidad neta
de USD 720,12 y un flujo de caja practicamente estancado, lo que limita la capacidad
de inversion y expone a la empresa a una posicion competitiva débil frente a actores

mas dindmicos del mercado.

La evaluacion de indicadores financieros respalda de forma solida la conveniencia de
aplicar las estrategias propuestas. Sin considerar el valor residual, el proyecto presenta
un VAN positivo de USD 4.368,30 y una TIR del 50 %, muy por encima de la tasa de

descuento del 24,68 %, lo que confirma su viabilidad. Al incorporar el valor residual,
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el VAN se incrementa a USD 11.446,87 y la TIR asciende al 69 %, evidenciando un

alto potencial de rentabilidad a largo plazo.

Los resultados muestran que la implementaciéon del plan estratégico no solo es

financieramente viable, sino que constituye una condicion esencial para revertir la

tendencia decreciente observada entre 2022 y 2025, generar valor econdmico

sostenido y asegurar la sostenibilidad de Cannapu en un mercado emergente y

altamente competitivo.

10. RECOMENDACIONES

Considerando la tendencia de crecimiento sostenido del mercado de cannabis
medicinal a nivel global y el progresivo desarrollo normativo en Ecuador, se
recomienda que Cannapu adopte una estrategia de expansion escalonada y

diversificada.

La empresa debe consolidar su posicion como referente en productos a base de
cannabidiol (CBD) mediante la diferenciacion basada en calidad, innovacion en
formulaciones y un discurso de marca que integre lo holistico y saberes ancestral.
Esto implica potenciar las estrategias de educacion al consumidor, establecer
alianzas con profesionales de la salud y ampliar la cobertura geografica mediante

canales fisicos y digitales.

Implementar una plataforma propia de comercio electrénico que permita
fortalecer la presencia digital de Cannapu, mejorando sustancialmente el acceso

de los consumidores y generando nuevas oportunidades de mercado.

Diversificar la oferta actual mediante el lanzamiento de nuevos productos que
atiendan necesidades especificas del consumidor identificadas en el estudio, tales
como suplementos alimenticios, cosméticos, y formatos innovadores como

gomitas y capsulas.
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Fortalecer la fidelizacion y retencion de clientes mediante programas de recompra
atractivos que incluyan descuentos, promociones exclusivas y beneficios

especiales dirigidos especificamente a clientes frecuentes.

Incrementar la participacion estratégica en eventos y ferias relacionadas con
salud, bienestar natural y cannabis medicinal, con el fin de reforzar el
posicionamiento directo y crear vinculos solidos con consumidores y

profesionales del sector.

Realizar periddicamente estudios de mercado y analisis competitivos, asegurando
que Cannapu se adapte eficazmente a cambios en las preferencias del consumidor

y tendencias emergentes del sector del CBD.

Mejorar significativamente el servicio de postventa mediante la implementacion
de sistemas eficaces de seguimiento al cliente, que permitan recopilar
retroalimentacion constante, optimizar la satisfaccion del consumidor y elevar la

percepcion positiva de la marca en términos de calidad y atencion al cliente.

Con base en los resultados del analisis financiero, se recomienda que Cannapu
proceda a la implementacion inmediata del plan estratégico planteado, priorizando
el fortalecimiento de su presencia digital mediante la creacion de un e-commerce
propio, el uso intensivo de marketing de contenidos y campafias segmentadas en
redes sociales. Asimismo, se sugiere diversificar el portafolio de productos con
nuevas presentaciones y formatos que respondan a las preferencias identificadas
en los consumidores, fortaleciendo la propuesta de valor a través de atributos

diferenciales como calidad, eficacia e innovacion.
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12. ANEXO

Anexo 1

Marco Conceptual

1. Analisis del entorno con 5C

El marketing estratégico estd compuesto por la influencia de multiples variables que
interactuan en el desempeno de la organizacion, por lo cual es indispensable un sistema
de informacién que integre las perspectivas de estos elementos. En este caso, el analisis
de las 5C permite el estudio de las variables clave como: clientes, competidores,

colaboradores, contexto y compatfiia (Grant, 2018).

Con respecto al cliente, se analizan los mercados potenciales para los productos o
servicios que ofrece la organizacion. Por otra parte, en los competidores es importante
conocer sus estrategias e identificar las oportunidades para la diferenciacion. La
contribucion de las partes interesadas como colaboradores permite ampliar el impacto de
las estrategias y la conformacion de relaciones. En el contexto se evaluan los factores
externos que generan cambios en el mercado y afectan a las decisiones. Finalmente en la
compafiia, se determina las ventajas competitivas para su utilizaciébn en los ejes

estratégicos (Portillo, 2024).

2. Analisis PESTEL

El analisis PESTEL, de acuerdo con Fred y Forest (2017), es una herramienta estratégica
utilizada para analizar el entorno macroeconémico que puede influir en una empresa,

industria o mercado. Su nombre proviene de las seis dimensiones que evalua:

e Politico: Normativas gubernamentales, estabilidad politica, politicas fiscales,
acuerdos comerciales, etc.

e Economico: Crecimiento del PIB, tasas de interés, inflacion, tipo de cambio,
desempleo, etc.

e Sociocultural: Demografia, tendencias de consumo, valores culturales, estilos de

vida, nivel educativo, etc.
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e Tecnoldgico: Innovaciones, inversion en [+D, adopcién de nuevas tecnologias,
digitalizacion, etc.

e Ecoldgico: Regulaciones ambientales, cambio climatico, sostenibilidad, impacto
ecoldgico de la industria, etc.

o Legal: Legislacion laboral, normativas de seguridad, regulaciones sobre

productos y servicios, leyes de competencia, etc.

El analisis PESTEL sirve para anticipar oportunidades y amenazas externas que pueden
afectar el negocio, adaptar estrategias empresariales para enfrentar cambios en el entorno,
tomar decisiones informadas sobre inversion, expansion o diversificacion e identificar

tendencias a largo plazo y prepararse para futuros desafios.

3. Matriz de evaluacion de factores internos

En el anélisis de la gestion estratégica interna es fundamental la aplicacion de la matriz
de evaluacién de factores internos porque posibilita la valoracion de las fortalezas y las
debilidades criticas que presentan las multiples 4reas funcionales de la organizacion,

como también de sus interacciones (Fred y Forest, 2017).

En esta metodologia se ponderan y califican los factores internos claves establecidos en
el analisis estratégico interno, de acuerdo con el criterio de tener mayor o menor
influencia en el desempefio de la organizacion y la capacidad para crear o eliminar una
ventaja competitiva. El resultado de este proceso establece el foco de interés para
reconocer las fortalezas y las debilidades mas importantes que poseen las empresas (Pérez

et al., 2023).

4. Cadena de valor

En la generacién de una ventaja competitiva se requiere un método sistematico para
examinar las actividades que generen valor en la empresa, este tipo de procedimiento se
conoce como la cadena de valor, el cual constituye como una herramienta favorable en la
integracion e interaccion de actividades importantes para la empresa que repercute desde

el disefio hasta el soporte de un producto o servicio (M. Porter, 2009).

En el desarrollo del andlisis estratégico de los costos del negocio, se considera a la cadena
de valor de la empresa, de los proveedores y de los clientes. Este hecho se debe a que los
cambios generados por estas partes infieren en los resultados financieros, la

competitividad de la organizacion y la satisfaccion del consumidor. En consecuencia, la
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finalidad principal de esta técnica es el éxito de los objetivos del negocio con una
adecuada generacion de la proposicion valor y la determinacion de las areas de mejora

para su modificacion (M. Sanchez, 2008).

5. Cinco fuerzas de Porter

El panorama competitivo industrial obliga a que las empresas tengan multiples enfoques
en mayor o menor grado y que sean destinados principalmente a consumidores,
competidores, proveedores, nuevos aspirantes y productos sustitutos para comprender la
rentabilidad y el posicionamiento estratégico en el sector. Por lo tanto, Porter (2017)

plantea las siguientes fuerzas que intervienen estrictamente en su competencia:

e Rivalidad entre los competidores existentes.
e Poder de negacion de los compradores.

e Poder de negociacion de los proveedores.

e Amenaza de nuevos aspirantes.

e Amenaza de productos o servicios sustitutos.

La rivalidad empresarial es una fuerza de gran intensidad, donde la organizacion tiene
€xito si genera una ventaja competitiva a partir de sus estrategias implementadas. Por otro
lado, el analisis de la entrada de nuevos aspirantes plantea que a pesar de las barreras del
sector es posible que nuevos competidores puedan generar productos de mejor calidad a
precios mas bajos. En cuanto a la amenaza de productos sustitutos, genera una perspectiva
que pueden modificar el estado de los productos actuales. La negociacion con los
proveedores afecta principalmente a la competencia del sector al existir un gran nimero
de competidores, pocas materias primas y costos relativamente altos. Con respecto a la
negociacion con los consumidores, ocurre cuando hay una gran demanda de productos
alta cantidad de clientes, por lo cual los esfuerzos de la organizacion se orientan a la

fidelizacion de los consumidores (Ferndndez, 2011).

6. Matriz de Perfil Competitivo

En el estudio de la posicion estratégica de una empresa es esencial la utilizacion de la
matriz de perfil competitivo porque identifica tanto a los principales competidores del
sector como también a sus fortalezas y debilidades. Esta herramienta utiliza un sistema

de ponderacion y calificacion de factores criticos de éxito que evalaa las caracteristicas
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internas y externas de las empresas con la finalidad de obtener informacién estratégica

relevante para la toma de decisiones (Fred & Forest, 2017).

En el desarrollo de una matriz de perfil competitivo es util la integracion de tecnologias
de la informacion con la finalidad de desarrollar un sistema de andlisis para la
competencia, lo cual, permite comprender las nuevas tendencias y conocimientos precisos
que poseen. En complemento, de los resultados obtenidos la organizacion debe realizar
un estudio mas profundo de las estrategias que utilizan las empresas y adaptar su

propuesta de negocio a un mejor nivel (Rodriguez, 2018).

7. Matriz de partes interesadas

Las partes interesadas tienen un papel relevante para el desarrollo de las organizaciones
porque apoyan y participan directa e indirectamente hacia al éxito de los objetivos
empresariales. Ademas, de establecer una vision estratégica desde diferentes
perspectivas sobre sus interrelaciones y cuestiones de preocupacion (Fred & Forest,

2017).

El andlisis de la matriz generalmente permite identificar intereses, conflictos,
oportunidades, relaciones, necesidades y expectativas de estos grupos con respecto a las
actividades de la empresa. Por lo tanto, es indispensable comenzar con la identificacion
de sus intereses ya sean positivos o negativos para posteriormente realizar una evaluacion
de su influencia e importancia como también del impacto que provocarian, para
finalmente determinar el nivel de involucracion en base con los factores previamente

considerados (Golder y Gwaler, 2005).

8. FODA

El andlisis FODA es una base para la planificacion estratégica porque evalia a la
organizacion y a su entorno mediante el estudio de las capacidades y deficiencias en el
desempefio como también de las oportunidades en el sector y amenazas que presentan
para su futuro. Cabe recalcar, que esta herramienta se desarrolla de manera interna y
externa, donde, la primera se conforma de fortalezas y debilidades de los factores
organizacionales mientras que la segunda percibe las oportunidades y amenazas de los

factores ambientales (Glrel & Tat, 2017).

Estos factores provienen de otras herramientas que analizan el marco y el micro entorno

como también del interior de la empresa, lo cual, permite reconocer la relacion que existen
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entre los elementos descritos. Ademas, fomenta la aplicaciéon de nuevos métodos para
establecer acciones de acuerdo con la prioridad del escenario como estrategias defensivas,

ofensivas, de reorientacion y de supervivencia (Sanchez, 2020).

9. Matriz estratégica FODA

La matriz estratégica FODA, segin Sanchez (2020), es una herramienta que se utiliza
para convertir el analisis FODA en estrategias concretas. Se basa en la combinacion de

los cuatro elementos del analisis FODA:

e Fortalezas (F): Capacidades internas que benefician a la empresa.
e Oportunidades (O): Factores externos que pueden favorecer el crecimiento.
o Debilidades (D): Aspectos internos que limitan el desempefio.

e Amenazas (A): Factores externos que pueden afectar negativamente.

La matriz estratégica genera cuatro tipos de estrategias a partir de la combinacion de los
elementos del FODA:

e Estrategias FO (Fortalezas + Oportunidades): Se busca aprovechar las
fortalezas internas para explotar oportunidades externas.

e Estrategias DO (Debilidades + Oportunidades): Se enfocan en mejorar o
superar debilidades internas para aprovechar oportunidades externas.

e Estrategias FA (Fortalezas + Amenazas): Se usan fortalezas para minimizar o
contrarrestar amenazas externas.

e Estrategias DA (Debilidades + Amenazas): Se busca reducir las debilidades y

evitar los impactos negativos de las amenazas.

10. Estrategias de Marketing STP

Las estrategias de marketing STP (Segmentacion, Targeting y Posicionamiento), para
Kotler y Keller (2012), constituyen un modelo clave en la formulacion de estrategias
comerciales, ya que permiten identificar y atender de manera eficiente a diferentes grupos
de consumidores dentro de un mercado. Este enfoque facilita la personalizacion de

mensajes y productos para maximizar el impacto en el publico objetivo.
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Segmentacion de Mercado

La segmentacion es el proceso de dividir un mercado amplio en subgrupos de
consumidores con caracteristicas y necesidades similares. De acuerdo con Kotler y Keller
(2016), la segmentacion de mercado permite a las empresas dirigir sus esfuerzos hacia
clientes con perfiles especificos, aumentando asi la efectividad de sus estrategias

comerciales. Existen diversas formas de segmentacion:

e Geografica: Division seguin ubicacion (pais, ciudad, clima, etc.).
o Demografica: Clasificacion seglin edad, género, ingresos, ocupacion, entre otros.
o Psicografica: Segmentacion basada en estilo de vida, valores y personalidad.

e Conductual: Agrupacion por habitos de compra, lealtad y uso del producto.
Seleccion del Mercado Objetivo (Targeting)

El targeting o seleccion del mercado objetivo consiste en evaluar los segmentos
identificados y elegir aquellos con mayor potencial para la empresa. Segun Lamb et al.

(2011), existen diferentes estrategias de targeting:

o Estrategia de marketing masivo: Se dirige a todo el mercado con un Unico
mensaje.

o Estrategia diferenciada: Se disefian campafias especificas para diferentes
segmentos.

o Estrategia de nicho: Se enfoca en un segmento muy especifico del mercado.

La seleccion del mercado objetivo depende de factores como el tamafio del segmento, su

rentabilidad y la capacidad de la empresa para atenderlo.
Posicionamiento en el Mercado

El posicionamiento es la forma en que una marca o producto es percibido en la mente del
consumidor en comparacion con la competencia. Ries y Trout (2001) definen el
posicionamiento como "la batalla por la mente del consumidor”, destacando la

importancia de diferenciarse a través de atributos Unicos.
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Las estrategias de posicionamiento pueden basarse en: beneficios del producto (ej.
calidad, eficacia), precio y valor (ej. productos premium vs. accesibles) y, por ultimo,

valores y emociones (ej. sostenibilidad, innovacién, confianza).

El modelo STP es una herramienta clave para las empresas, ya que permite disefar
estrategias de marketing més efectivas al comprender y atender mejor a los clientes. En
el contexto de esta investigacion, el andlisis del modelo STP contribuird a evaluar la

aplicacion de estas estrategias en la empresa Cannapu.

11. Marketing

El marketing es un conjunto de estrategias enfocado en el desarrollo de las empresas,
para alcanzar un éxito financiero. La definicion del término se orienta a la
determinacion y la satisfaccion de necesidades de un mercado con el objetivo de obtener

una rentabilidad correspondiente (Kotler & Keller, 2012).

Desde un punto de vista especifico las actividades de marketing se direccionan a la
entrada de mercados mediante la utilizacion de instrumentos de venta agresivos como

también del analisis de las demandas y las necesidades de los clientes (Lambin et al.,

2009).

Cabe reconocer que en el proceso de marketing existen elementos que intervienen en su
desarrollo y condicionan su aplicacion, los cuales se clasifican como factores controlables
y del entorno. En los primeros es viable su manejo mediante acciones planificadas
mientras que en los segundos es necesario disefiar estrategias para gestionar su impacto

(Dworkin, 2004).

En consecuencia, uno de los principales factores externos es el cliente, por lo cual en la
elaboracion de estrategias se debe estudiar su comportamiento como consumidor para

establecer operaciones efectivas de marketing y de comercializacion (Zamarrefio, 2020).

El dinamismo del marketing ha permitido su evolucion alrededor de la gestion de
productos, clientes y marcas. En sus inicios se conformé como funcion de apoyo en
la producciéon mediante directrices tacticas para posteriormente centrarse en el
consumidor con acciones estratégicas y finalmente con el avance de la informacion

se orientd hacia las emociones para la generacion de demanda (Kotler et al., 2001).
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12. Plan de marketing

De acuerdo con Kotler y Keller (2012), el plan de marketing es un documento que traza
la linea base para las directrices en los programas de marketing con sus respectivas
designaciones de presupuestos y limites de tiempo. Este tipo de plan vincula a todas las
areas de las empresas y se orienta tanto al cliente como a la competencia para gestionar
los cambios del mercado. Ademads, estos autores mencionan que el plan generalmente
contiene los siguientes puntos: analisis de la situacion, estrategia de marketing,

proyecciones financieras

Las dimensiones mas relevantes en este proceso estratégico corresponden al analisis de
los sistemas de planificacion, el comportamiento de los equipos de direccion y los flujos
de informacion, por lo tanto, la efectividad del mecanismo depende exclusivamente de su

gestion (Alvarez, 2007).

Por otra parte, es elemental la utilizacion de métodos y recursos que posibiliten el
cumplimiento de los objetivos empresarial, donde la informacién actualizada permite una
adecuada segmentacion del mercado. En la medida que avance el plan se debe revisar y

realizar los ajustes pertinentes de acuerdo con los datos disponibles (Cohen, 2007)

En complemento, los planes de marketing deben ir de la mano con la tecnologia porque
al aumentar el conocimiento de los clientes y su comportamiento mediante bases de datos,
se mejora los canales de comunicacion, venta y retroalimentacion, lo cual, mejora la

creacion y el enfoque de las estrategias (Parmerlee, 2002).

13. Plan de ventas

El plan de ventas es un documento que describe la proyeccion de ventas durante un tiempo
determinado, el cual, se incluye en el plan de marketing. La utilidad principal de esta
herramienta recae en el cumplimiento de objetivo de ventas con acciones tacticas que

permitan un retorno de la inversion a la empresa (Camara Madrid, 2021).

En la planificacion de ventas y en el reconocimiento de la situacion actual es
indispensable examinar el entorno en que opera la empresa mediante la aplicacién de
herramientas como la investigacion de mercado, el analisis de la competencia, el andlisis
PESTEL y el anélisis FODA. La informacion que generan estos instrumentos permiten
que las decisiones se respalden de manera estratégica y aseguren la continuidad del
negocio (Rojas, 2024).
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14. Marketing Digital

Entre los tipos de marketing se destaca principalmente el marketing digital, el cual se
caracteriza por la implementacion de métodos de comercializacion mediante medios
digitales. En este mecanismo la utilizacion de dispositivos electronicos, tecnologia y
plataformas permiten una mejor y mas amplia conexion e interaccion con los clientes.
Adicionalmente, los métodos tradicionales son capaces de adaptarse a esta evolucion y

por ende mejorar la gestion y el seguimiento de las estrategias (Shum Xie, 2020).

En el desarrollo del marketing digital, las actividades se concentran en la busqueda de
mercados, el establecimiento de comunicacidn, la estimulacion de la demanda, la

ejecucion de intercambios de valor y la obtencion de una retroalimentacion mediable.
Estas acciones sugieren la implementacion de una estrategia digital donde su enfoque

esencialmente es la experiencia del consumo (Solé & Fernandez, 2020).

15. Funnel de Ventas

El funnel de ventas para Jaramillo y Marshall (2004), también conocido como embudo
de ventas, es un modelo estratégico que representa el proceso por el cual un consumidor
potencial pasa desde el primer contacto con una empresa hasta la conversion en cliente.
Este modelo ayuda a comprender el comportamiento del consumidor y optimizar las
estrategias de marketing y ventas para mejorar la captacion y fidelizacion de clientes
(Kotler & Keller, 2016).

Etapas del Funnel de Ventas

El embudo de ventas se divide en diferentes fases que reflejan el grado de interés y
compromiso del cliente en su proceso de compra. Aunque existen diversas

interpretaciones, la mayoria de los modelos incluyen las siguientes etapas (Cohen, 2007):

1. Conciencia: en esta fase, el cliente potencial toma conocimiento de la marca o
producto a través de publicidad, redes sociales, recomendaciones, ferias, 0
estrategias digitales como SEO y marketing de contenidos.

2. Interés: el consumidor muestra curiosidad por la oferta y busca mas informacion

sobre el producto o servicio.
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Consideracion: en esta etapa, el usuario evalta diferentes opciones y compara
precios, beneficios y testimonios antes de tomar una decision de compra.
Decision: el cliente toma la decision de compra y selecciona un producto o
servicio especifico. Estrategias como descuentos, pruebas gratuitas o
asesoramiento personalizado pueden influir en la conversion.

Accion: el cliente realiza la compra, convirtiéndose en consumidor de la marca.
Fidelizacion y Recompra: en esta etapa, se busca mantener la relacion con el
cliente, fomentando compras repetidas y promoviendo recomendaciones a nuevos

clientes.

El embudo de ventas permite a las empresas identificar oportunidades de mejora en cada

fase del proceso de compra, personalizar estrategias de marketing segun el nivel de interés

del cliente, optimizar la conversion de clientes potenciales en compradores, fidelizar

clientes y fomentar la recompra a través de experiencias positivas.

16. Buyer Persona

El buyer persona, de acuerdo con Revella (2015), es una representacion semi ficticia

del cliente ideal basado en datos reales sobre su comportamiento, necesidades,

motivaciones y caracteristicas demograficas. Este concepto es fundamental en el

marketing y las ventas, ya que permite a las empresas disefiar estrategias mas efectivas

y personalizadas para atraer y fidelizar clientes (Kotler & Keller, 2016).

Segun Revella (2015), un buyer persona se construye a partir de informacién cualitativa

y cuantitativa sobre los clientes, incluyendo:

o Datos demograficos: Edad, género, nivel educativo, ubicacion, ingresos.

o Comportamiento de compra: Canales de compra preferidos, frecuencia de

compra, factores de decision.

o Necesidades y desafios: Problemas que enfrenta y como los productos o servicios

pueden solucionarlos.

o Motivaciones y objetivos: Factores emocionales o racionales que impulsan su

decision de compra.

e Preferencias de comunicacion: Canales de informacion y formatos de contenido

que consume.
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El desarrollo de un buyer persona permite personalizar estrategias de marketing para
conectar mejor con la audiencia, optimizar la comunicacion y mensajes publicitarios
segun los intereses del cliente ideal, mejorar la experiencia del cliente, comprendiendo
sus necesidades y brindando soluciones adecuadas y también a incrementar la conversion

y fidelizacion, al ajustar los productos o servicios a lo que realmente busca el consumidor.

17. Mapa de Empatia

El mapa de empatia es una herramienta visual utilizada en marketing y negocios para
comprender mejor a los clientes o usuarios, identificando sus pensamientos, emociones,
necesidades y comportamientos. Fue desarrollado por la empresa XPLANE Yy se basa en
el enfoque de design thinking, ayudando a las empresas a profundizar en la perspectiva

del consumidor para disefar estrategias mas efectivas (Osterwalder y Pigneur, 2010).

El mapa de empatia se divide en seis cuadrantes que permiten analizar diferentes aspectos

del cliente:

1. ¢Qué piensay siente? Creencias, preocupaciones, aspiraciones y emociones que
afectan sus decisiones.

2. ¢Qué ve? Entorno, influencias visuales, tendencias y lo que observa en su dia a
dia.

3. ¢Qué dice y hace? Expresiones verbales, comunicacion con otros y acciones en
publico.

4. ¢Qué escucha? Opiniones de amigos, familiares, influencers, medios de
comunicacion y publicidad.

5. ¢Cuédles son sus dolores (frustraciones o miedos)? Obstaculos, preocupaciones
0 riesgos que enfrenta al tomar una decision de compra.

6. ¢Cudles son sus necesidades o aspiraciones? Metas, deseos y lo que espera

lograr con la compra.

El uso del mapa de empatia permite a las empresas comprender mejor a sus clientes,
profundizando en sus motivaciones y barreras, disefiar estrategias de comunicacion
efectivas adaptadas a los intereses del consumidor, optimizar la experiencia del usuario
mejorando productos y servicios segun sus necesidades y diferenciarse de la competencia

al ofrecer soluciones alineadas con las expectativas del cliente.
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18. Arquitectura de marca

La arquitectura de marca es la estructura organizativa que define la relacion entre las
diferentes marcas, submarcas, productos y servicios de una empresa. Su objetivo es
establecer una jerarquia clara para optimizar la percepcién de los consumidores y mejorar

la gestion de la identidad corporativa (Aaker y Joachmsthaler, 2000).
Tipos de Arquitectura de Marca
Existen varios modelos de arquitectura de marca, entre los cuales se destacan:

e Marca Monolitica o Branded House: Toda la empresa se identifica bajo una
Unica marca principal.

e Marca Independiente o House of Brands: Cada producto o linea tiene su propia
identidad y opera de forma independiente.

e Arquitectura Hibrida o Endorsed Brands: Se combinan una marca corporativa

fuerte con marcas individuales que tienen su propia identidad.

Definir una estructura clara de marca permite, optimizar la percepcion y lealtad del
consumidor al facilitar el reconocimiento de la empresa, mejorar la gestion de la identidad
corporativa y la coherencia en la comunicacién, incrementar el valor de la marca al
aprovechar la sinergia entre productos y servicios y facilitar la expansién y diversificacion

al permitir lanzar nuevas lineas sin confusion en el mercado.

19. Arquetipos de Marca

Los arquetipos de marca son modelos de personalidad basados en patrones universales de
comportamiento y narrativas que ayudan a las empresas a construir una identidad
emocionalmente atractiva para los consumidores. Este concepto fue desarrollado por Carl
Jung, quien identificd patrones psicoldgicos comunes en la humanidad, y luego aplicado

al marketing por autores como Mark y Pearson (2001) en The Hero and the Outlaw.
Los 12 Arquetipos de Marca

Los arquetipos de marca se agrupan en cuatro motivaciones principales: estabilidad,

independencia, cambio y conexion. Cada uno tiene una identidad y una promesa tnica:
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1. El Inocente: Su motivacion es encontrar la felicidad y la simplicidad. Sus valores son

la pureza, optimismo, honestidad.

2. El Explorador: Su motivacion es descubrir lo desconocido, experimentar la aventura.

Sus valores son la libertad, autenticidad, descubrimiento.

3. El Sabio: su motivacion es buscar conocimiento y compartir sabiduria. Sus valores son

la verdad, inteligencia, reflexion.

4. El Héroe: su motivacion es superar desafios y alcanzar la excelencia. Sus valores son

la determinacion, disciplina, valentia.

5. El Forajido / Rebelde: su motivacion es romper las reglas y desafiar lo establecido.

Sus valores son la libertad, cambio, revolucion.

6. E1 Mago: su motivacion es transformar la realidad y crear experiencias Unicas. Sus

valores son la innovacion, asombro, creatividad.

7. El Amante: su motivacion es crear conexiones emocionales y transmitir pasion. Sus

valores son la sensualidad, deseo, exclusividad.

8. El Bufon: su motivacion es alegrar a los demas y disfrutar el momento. Sus valores

son la diversion, creatividad, espontaneidad.

9. El Cuidador: su motivacion es proteger y cuidar a los demds. Sus valores son la

empatia, generosidad, responsabilidad.

10. El Creador: su motivacion es innovar y construir algo Unico. Sus valores son la

imaginacion, originalidad, excelencia.

11. El Gobernante: su motivacion es controlar, influir y liderar el mercado. Sus valores

son la autoridad, exclusividad, éxito.

12. El Compaiiero: su motivacion es pertenecer y crear comunidad. Sus valores son la

sencillez, inclusion, honestidad.

Los arquetipos permiten a las marcas construir una identidad solida y diferenciada en el
mercado, generar conexion emocional con los consumidores, crear coherencia en la
comunicacion y el storytelling de la marca y mejorar la lealtad y reconocimiento en el

publico objetivo.
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20. El Golden Circle

El Golden Circle o Circulo Dorado es un modelo desarrollado por Sinek (2009) en su
libro Start with Why, que busca explicar como las empresas y lideres exitosos inspiran a
las personas y generan lealtad. Este enfoque se basa en la idea de que las organizaciones
que comunican de adentro hacia afuera (desde su propdésito hacia sus productos o

servicios) logran una conexion mas profunda con sus clientes.

La estructura del Golden Circle esta compuesto por tres niveles concéntricos. El Primero
es el propdsito, el ¢por qué?, es la razon fundamental de la existencia de la empresa mas
alla de generar ganancias. Responde a la pregunta: ;Por qué hacemos lo que hacemos? y
se relaciona con la vision, mision y valores de la organizacion. EI segundo es el proceso,
el ¢como?, es la explicacion de la metodologia o los valores diferenciadores de la
empresa. Responde a la pregunta: ;Cémo hacemos lo que hacemos? y se enfoca en la
propuesta de valor y en las ventajas competitivas. El tercero son los resultados, el ;Qué?,
se refiere a los productos o servicios que ofrece laempresa. Responde a la pregunta: ;Queé

hacemos? y es la parte mas tangible y facil de comunicar.

Las marcas que aplican este modelo estructuran su comunicacién enfatizando su
proposito antes que sus productos como su estrategia de marca y comunicacion, ayudando
a identificar si su mensaje genera una conexion significativa con los consumidores. Esto

es clave en la diferenciacién y posicionamiento en mercados altamente competitivos.

21. Estrategias de Crecimiento de Marketing

Las estrategias de crecimiento de marketing que plantea Ansoff (1957), son enfoques
utilizados por las empresas para expandir su presencia en el mercado, aumentar sus ventas
y fortalecer su competitividad. Estas estrategias pueden aplicarse a través de la

innovacion, la expansion de mercados, el desarrollo de productos o la diversificacion.

1. Estrategia de crecimiento intensivo: crecer dentro de los negocios actuales.

Tiene 3 estrategias:

o Penetracion de mercado: incrementar la participacion en el mercado con
los productos actuales y en mercados actuales, mediante: desarrollo de la

demanda primaria, aumento de la participacion del mercado atrayendo
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clientes de la competencia, adquirir m&s mercados, defender la posicion
en el mercado, reorganizar los canales de distribucién, atender mercados
desabastecidos, reorganizar el mercado para mejorar la rentabilidad.

o Desarrollo de producto: incrementar la participacion en el mercado con
productos nuevos en mercados actuales, utilizando ciertos mecanismos
como adaptar los productos actuales con nuevas caracteristicas o atributos,
hacer una extension de la mezcla de productos con nuevos productos,
rejuvenecer la linea de productos restableciendo la competitividad
funcional y tecnoldgica, desarrollo de productos innovadores, crear
diferentes niveles de calidad para diferentes segmentos, adquirir una linea
de productos de un competidor y racionalizarla mezcla de productos para
mejorar la rentabilidad.

o Desarrollo de mercado: incrementar la participacion en el mercado con
los productos actuales en mercados nuevos, mediante el ingreso a nuevas
zonas, regiones o paises, creacion de nuevos segmentos y objetivos y

desarrollando nuevos canales de distribucion.

2. Estrategia de crecimiento por integracion: las empresas buscan apoyarse en
otras empresas como proveedores o prestadores de servicio para tener una mayor

presencia de marca en el mercado.

e Estrategia de crecimiento por integracion hacia arriba o atras: es
comprar o integrar en la empresa actividades de fabricacion para asegurar
el suministro de la calidad de los productos.

e Estrategia de crecimiento por integracion hacia abajo o adelante:
comprar o asociarme con distribuidores para adquirir mas canales de
distribucion y tener propios almacenes o tiendas.

e Estrategia de crecimiento horizontal: controlar o adquirir una empresa
del mismo mercado, con el objetivo de mejorar la eficiencia o aumentar el

poder de mercado.

3. Estrategias de crecimiento por diversificacidn: crecer a través de negocios no

relacionados con los que cuenta actualmente la empresa.
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e Horizontal: lanza productos o servicios nuevos en mercados que tienen
relacién con el entorno comercial en el que desarrolla su actividad habitual.

e Vertical: se lanza a fabricar productos o desarrollar servicios que
tradicionalmente adquiria de terceros, por lo que ahora forman parte de su
cadena productiva.

e Concéntrica: con la misma infraestructura y/o tecnologia se desarrollan
nuevos productos, dirigidos a los mismos o nuevos clientes.

e Conglomerado: con otra infraestructura o tecnologia y con otra actividad
comercial diferente a las actuales se desarrollan nuevos productos dirigidos a

otros clientes.

22. Estrategias Competitivas de marketing

Las estrategias genéricas que Porter (2014) plantea se basan en el liderazgo en costos, la
diferenciacion y el enfoque de mercado, de las cuales la segunda tictica se orienta
mayoritariamente al 4rea de marketing porque es viable la modificacion de las

dimensiones de la empresa para destacar en un area determinada y prescindir en costos.

Con la diferenciacion se obtiene rendimientos superiores y establece una posicion solida
entre los competidores debido a la lealtad de los consumidores, sin embargo, su
relacionamiento con la exclusividad no permite tener una adecuada participacion en el

mercado (Porter, 2014).

Desde la perspectiva Kotler y Keller (2016) existen estrategias de acuerdo a las
capacidades de las empresas como es la estrategia de lider de mercado, la cual se
caracteriza por una posicion de dominio ante los competidores y abarcar una porcion
significativa del mercado por el control de precios. Por otra parte, las empresas retadoras
se destacan por las tacticas de ataque y la combinacion estrategias especificas que infieren

en el precio, los descuentos, las ofertas, las mejoras o la distribucion.

Asi mismo, las maniobras de las empresas seguidoras permiten alcanzar una imitacion
innovadora tras la mejora notable de productos ya existentes, sin embargo, es
indispensable actuar para conservar a clientes, mantener los precios bajos y la misma
calidad de los productos o servicios. Finalmente, los especialistas en nicho tienen un

mayor rendimiento en comparacion con las empresas en mercados grandes debido a una

213



completa satisfaccion de las necesidades de los consumidores, pero existe el riesgo

paulatino de la desaparicion del nicho Kotler y Keller (2016).

23. Las 4Ps del Marketing

El concepto de las 4Ps del marketing, también conocido como el Marketing Mix, fue
desarrollado por McCarthy (2009) en 1960 y popularizado por Philip Kotler. Este modelo
establece cuatro elementos clave que las empresas deben gestionar para disefar
estrategias de comercializacion efectivas: Producto, Precio, Plaza (Distribucion) vy
Promocion (Kotler & Keller, 2016).

Elementos de las 4Ps del Marketing

1. Producto: Se refiere a los bienes o servicios que la empresa ofrece a los
consumidores. Incluye caracteristicas, calidad, disefio, marca, empaque Yy
beneficios que aporta al cliente.

2. Precio: Es el valor monetario que los clientes deben pagar para adquirir el
producto o servicio. Se determina considerando costos de produccion,
competencia, demanda del mercado y percepcion del valor.

3. Plaza (Distribucion): Se refiere a los canales y estrategias utilizadas para que el
producto llegue al consumidor final. Incluye puntos de venta fisicos, tiendas en
linea y distribucion mayorista.

4. Promocién: Son las estrategias de comunicacién utilizadas para dar a conocer el
producto y persuadir a los consumidores. Incluye publicidad, marketing digital,

relaciones pablicas, promociones y estrategias en redes sociales.

El modelo de las 4Ps permite a las empresas disefiar estrategias alineadas con las
necesidades del mercado, mejorar la toma de decisiones en cuanto a productos, precios y
distribucion, lograr un posicionamiento sélido en la mente del consumidor y optimizar

Sus recursos para obtener mayor rentabilidad y competitividad.

24. Mercado Objetivo

La definicion del mercado objetivo se realiza mediante la diferenciacion de cuatro
conceptos clave: mercado potencial, mercado disponible, mercado efectivo y mercado

meta. Este enfoque es comun en estudios de mercado y estrategias de marketing, ya que
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permite identificar y cuantificar de manera precisa el tamafio real del mercado al que

puede dirigirse una empresa (Kotler, 2008).
a) Mercado potencial (Interés)

Se refiere a todas las personas que podrian estar interesadas en el producto (por ejemplo,
consumidores que buscan bienestar natural o alivio del dolor). Representa el universo
amplio que tiene una necesidad o deseo relacionado con la oferta, pero que aun no se ha

filtrado por accesibilidad o intencidon de compra (Kotler, 2008).
b) Mercado disponible (Acceso y recursos)

Dentro del mercado potencial, este grupo estd compuesto por los consumidores que
ademas de interés, tienen los medios y acceso para adquirir el producto. Es decir, pueden
comprarlo porque tienen el poder adquisitivo y acceso fisico (canales de distribucion,

plataformas digitales, etc.) (Kotler, 2008).
¢) Mercado efectivo (Intencion de compra)

De los disponibles, el mercado efectivo representa a aquellos que tienen la intencion real
de adquirir el producto. Ya conocen la marca o el producto y consideran seriamente
comprarlo, lo que lo convierte en un grupo altamente relevante para la estrategia

comercial (Kotler, 2008).
d) Mercado meta (Target o segmento objetivo)

Es la parte del mercado efectivo que la empresa decide atender estratégicamente. Se
define en funcién de criterios como rentabilidad, fidelizacion, potencial de crecimiento,
afinidad con la marca, etc. El mercado meta recibe la mayor atencién en marketing, ventas

y desarrollo de producto, ya que se espera que genere el mayor retorno (Kotler, 2008).

25. Mapa de posicionamiento

Este recurso de posicionamiento detalla la percepcion de los consumidores con respecto
a un producto y sus atributos, es decir es una metodologia subjetiva la cual se aplica
mediante dos ejes de referencia para la respectiva comparacion. De manera general, el
proceso inicia con la caracterizacion de los atributos del producto, la determinacion de la
posicion de los competidores en base a estos y finalmente la elaboracion de la estrategia

mediante la ventaja competitiva (Alvarez, 2016).
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La utilidad del mapa es la recoleccion de informacion sobre un producto en un mercado
de competidores, este procedimiento requiere de una investigacion comercial dirigidas a
los consumidores de productos especificos. Ademas, como es una representacion grafica
del posicionamiento demuestra las dimensiones de la competencia y la influencia de los

criterios de compra (Bringas, 2021).

Por otra parte, se cataloga como la herramienta comunmente utilizada en el
posicionamiento analitico porque puntualiza las percepciones de un segmento de mercado
y analiza tanto marcas como productos e incluso sus fortalezas y debilidades (Jiménez &

Calderdn, 2004).
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Anexo 2

Metodologia de la investigacion

Enfoque de la investigacion

La presente investigacion tiene el propdsito conseguir la informacidon necesaria para
evaluar lo que los consumidores desean y disefar un plan de marketing que optimice la
comercializacion de productos de cannabis medicinal de la empresa Cannapu. Se busca
integrar herramientas de andlisis cualitativo y cuantitativo, con el objetivo de identificar

factores claves para realizar acciones de marketing eficaces.
El andlisis estara centrado en los siguientes aspectos:

1. Comportamiento del consumidor: Se estudiaran las preferencias, motivaciones y
barreras de compra de los clientes en el mercado de cannabis medicinal, con el fin
de segmentar y comprender mejor las necesidades de los distintos grupos objetivos.

2. Percepcion de la marca: Se evaluard la efectividad de las estrategias actuales de la
empresa, identificando oportunidades de mejora en el posicionamiento y la
comunicacion de la marca.

3. Oportunidades de diferenciacion e innovacién: Se explorardn estrategias
innovadoras para la comercializacion, tales como la implementacion de canales

digitales, diversificacion de productos y creacion de valor agregado.

Campo o universo de la investigacion

El universo de esta investigacidn estara conformado por todas las personas residentes
en el Distrito Metropolitano de Quito, con edades comprendidas entre los 25 y 65
afnos.

Tipo de investigacion

La investigacion es de tipo descriptivo, ya que busca identificar y analizar las
caracteristicas, comportamientos y percepciones de los consumidores en relacion con
los productos de cannabis medicinal. El disefio metodoldgico es no experimental, dado

que no se manipulan las variables de estudio, sino que se observan y analizan en su
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estado natural.

El enfoque es mixto, ya que integra métodos cuantitativos (cuestionarios) y
cualitativos (entrevistas) para obtener una vision mas integral del problema
investigado. Se realizard un estudio transversal, lo que implica la recopilacion de
datos en un momento especifico, con el objetivo de identificar patrones, tendencias
y relaciones en el contexto actual del mercado. En la tabla 29, se presenta el

resumen del disefio metodoldgico.

Tabla 32. Disefio metodologico

Tipo de estudio y alcance Descriptivo

No experimental

Transversal
Tipo de diseno

Muestral

Mixto

Técnicas o instrumentos para la recoleccion y andlisis de datos
Para el desarrollo del presente proyecto, se emplearan las siguientes técnicas:

Analisis bibliografico: Se recopilard y analizara informacion técnica y académica
relevante sobre el mercado del cannabis medicinal en el pais. Este analisis
permitird comprender el entorno externo, identificar tendencias de consumo, y
describir el comportamiento del mercado en términos de oportunidades y desafios,
lo que servira como base para contextualizar la propuesta de marketing.
Entrevistas: Se aplicard un cuestionario compuesto por 59 preguntas abiertas,
dirigido a consumidores actuales. Este instrumento permitird profundizar en
aspectos como las ocasiones de consumo, los factores motivadores de compra, el
grado de conocimiento sobre las marcas que venden productos de CBD, los
medios de comunicacion que utilizan para informarse sobre productos de CBD,
etc.

Encuestas: Se elaborard un cuestionario estructurado compuesto por 22
preguntas, disefiado especificamente para llevar a cabo una investigacion de

mercado. Este instrumento estard enfocado en la recopilacion de datos
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cuantitativos relacionados con el nivel de conocimiento sobre los productos de
cannabis medicinal, los factores que influyen en la eleccion de productos de CBD
(drivers de eleccion), la percepcion y evaluacion de la marca CANNAPU, asi
como los medios de comunicacion utilizados por los consumidores para
informarse sobre este tipo de productos, etc. La encuesta se realizara a hombres y
mujeres mayores de 20 afios residentes de la cuidad de Quito, que hayan

consumido o comprado productos de CBD.

La combinacion de estas técnicas e instrumentos permitira obtener datos
cualitativos y cuantitativos que nutrirdn el desarrollo de un plan de marketing

ajustado a las necesidades del publico objetivo.

A continuacidn, en la tabla 30 se presenta un esquema para la recoleccion de datos

Tabla 33. Esquema para la recoleccion de datos

Procedimiento Fuentes de datos Tecmca. , de Instrumento Presentacion ‘e (.ie
recoleccion resultados de analisis
Descripcién /
Documentos ., .
Enfoque y Plan Investigacion Lista de .
, . Internos de la . ., Resumen Narrativo
Estratégico documental verificacion
empresa Cannapu
Datos historicos Técnica de las 5C
analisis del entorno
Documentos Matriz de Evaluacion
internos de la Investicacion de Factores Internos
empresa & Lista de Cadena de Valor
documental . ., .
(1o s verificacion Cinco fuerzas de
Analisis
Situacional Factores Entrevista a Porter
Externos S Guia de Matriz del perfil
altos directivos . ..
de la empresa entrevista competitivo
Informacion ’ Matriz de partes
bibliografica interesadas
FODA
Estadistica
Personal
involucrado con
la organizacién
Enfoque en el (Gerentes,
Mercado - Personal
Pr Administrati . . ,
oducto / d strativo) Encuestas Cuestionarios Tablas y Graficos
Programa de
Marketing Personas
consumidoras de
productos de
CBD
Dat bre 1 ., .
Plan de atos S(.) rea Investigacion Lista de .
< tendencia del . . Plan de Marketing
Implementacion mercado documental verificacion
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Cdlculo de muestra

En un universo infinito como es el caso de nuestro estudio, la formula para calcular

el tamafio de la muestra se basa en la siguiente ecuacion:

Z*-p-q
n=Te

Donde:

n: es el tamario de la muestra.

Z: es el nivel de confianza del muestreo establecido para un 95%, siendo igual a
1,96.

p: es la probabilidad de que ocurra el evento que se estudia. Se usa el valor mas
conservador, establecido en 0,5.

g: es la probabilidad de que no ocurra el evento que se estudia, establecido en 0,5.
e: es el margen de error del muestreo, establecido en 0.05 para un 5% de
tolerancia.

Se calcula la muestra con un nivel de confianza del 95%, un margen de error del

5% y se asume a p=0.5y g=0.5:

~1,96%-05-0,5
B 0.052

n = 379,16

Por lo tanto, el tamafio de la muestra seria de 379 personas (redondeado al entero
inferior), de las cuales la cuota se dividiria de la siguiente manera:

Plan para recoleccion de informacion

En la tabla 31 se podra apreciar el plan que serd empleado para la recoleccion de

informacion:
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Tabla 34. Plan para recoleccion de la informacion

Preguntas.

Explicacion.

¢Para qué?

Para conocer el nivel de reconocimiento de marcas de CBD en el
mercado, identificar las preferencias y barreras de los consumidores,
y entender los factores que influyen en su decision de compra.

¢A qué personas?

A hombres y mujeres consumidores o compradores de productos de
CBD, entre 25 a 65 afios del Distrito Metropolitano de Quito.

¢ Sobre qué aspectos?

La encuesta aborda el conocimiento de marcas de CBD, la razones de
consumo, las barreras de compra, y las motivaciones que llevan a

elegir una marca especifica, etc.

¢Quién?

Johanna Maldonado

¢Cuando?

Febrero 2025

¢ Cuél es el lugar de la

Distrito Metropolitano de Quito

recoleccion de 4

informacion?

¢ Cuantas veces? Una sola vez

¢Qué  técnicas  de| Encuesta mediante el programa Dooblo: Survey To Go y el analisis

recoleccion y andlisis de

la informacion se

utilizaran?

estadistico se realizara mediante el software SPSS
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Anexo 3

GUIA DE ENTREVISTA PARA CONSUMIDORES DE PRODUCTOS CON CBD

Quiero darles la bienvenida y agradecerles por participar en esta entrevista. Su valiosa
opinidon y experiencia son fundamentales para que podamos entender mejor las
necesidades y expectativas de nuestros clientes. Nos interesa escuchar sus puntos de vista
sinceros y abiertos, por lo que no existen respuestas incorrectas. Siéntanse en completa
libertad de compartir sus ideas, opiniones y sugerencias. Este es un espacio disefiado para
que se expresen con confianza, y les aseguro que todas sus respuestas seran tratadas de
manera confidencial y anénima. Por favor su autorizacidon para grabar esta entrevista.

Gracias

Datos del consumidor

1. Sexo:
2. Edad:

3. Ocupacion:

Objetivo 1: Ocasiones
1. (Has consumido algtin producto de CBD en los tltimos 6 meses? (Si/No)
2. (Desde cuando empezaste a usar productos de CBD?

3. (Qué tipos de productos de CBD consumes con mayor frecuencia? (Aceites,

gomitas, cremas, capsulas, etc.)
4. ;Con qué frecuencia los utilizas? (Diariamente, semanalmente, ocasionalmente).

5. (En qué momento del dia prefieres consumir productos de CBD? (Mafiana, tarde,

noche).

6. ¢Sueles consumir productos de CBD en situaciones especificas? Por ejemplo,

(cuando sientes estrés, para relajarte o al dormir?

7. ¢Existen patrones en los momentos en los que compras productos de CBD, como

temporadas especificas o después de un evento particular?
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10.

11.

12.

(Donde sueles adquirir tus productos de CBD? (Tiendas fisicas, ferias,

plataformas digitales, etc.)

(Compras productos de CBD principalmente para ti, para regalar o para alguien

mas en tu hogar?

(Como te enteraste inicialmente de los productos de CBD? (Amigos, familiares,

médicos, redes sociales, publicidad, etc.)

(Qué tan importantes son las promociones o descuentos para decidir cuando y

dénde comprar CBD?

(Qué factores influyen mas en tu decision de compra, como el precio, la

disponibilidad o la recomendacion de alguien mas?

Objetivo 2: Motivadores

—

(Qué te motivo a probar productos de CBD por primera vez?

Antes de tu primera compra, ;qué sabias sobre el CBD y sus beneficios? ;Donde

obtuviste esa informacion?

(Qué problema o necesidad querias resolver al consumir un producto de CBD?

(Estrés, dolor, insomnio, bienestar general, etc.)
(Que beneficios esperas obtener al consumir productos de CBD?

(Qué producto de CBD prefieres para cumplir con ciertas necesidades

especificas? (Ejemplo: gomitas para relajacion, aceites para el dolor).

(Tu eleccion de producto varia dependiendo de la ocasion o siempre usas el

mismo tipo?

(Qué aspectos consideras mas importantes al elegir un producto de CBD?

(Calidad, precio, origen, ingredientes, certificaciones).

(Qué tan importante es para ti que el producto esté respaldado por

recomendaciones de médicos, amigos o influencers?
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9. (Qué peso tienen las opiniones en linea, resefias o contenido de redes sociales en

tu decision de compra?

10. ;Las promociones, descuentos o programas de fidelidad influyen en tu decisioén

de compra?

11. ;Qué factores podrian motivarte a cambiar de marca o probar nuevos productos

de CBD?

12. ;Cuadles son las principales razones por las que rechazarias descartar un producto

de CBD?

Objetivo 3: Conocimiento de marca
1. Qué marcas de CBD conoces o has consumido?
2. (Has escuchado hablar de nuestra marca, Cannapu?

3. Si es asi, ;como conociste nuestra marca? (Por ejemplo: redes sociales,

recomendaciones, ferias, publicidad).
4. (Qué te viene a la mente cuando escuchas el nombre "Cannapu"?
5. (Qué diferencias notas entre nuestra marca y otras marcas de CBD?
6. (Qué caracteristicas destacarias como unicas de Cannapu?

7. (Qué tan frecuentemente te encuentras con informacion sobre nuestra marca

(publicaciones, promociones, eventos)?
8. (Consideras que nuestra marca transmite confianza y profesionalismo?
9. Si has probado productos de nuestra marca, /qué te motivo a elegirnos?
10. Si no has probado nuestros productos, ;qué te ha impedido hacerlo?

11. ;Como calificarias el mensaje de nuestra marca sobre los beneficios del CBD?

(Claro, confuso, atractivo, etc.)
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

(Qué tan visibles crees que son nuestras promociones en comparacion con otras

marcas?

(Qué tan importante es para ti que una marca sea transparente sobre la calidad,

origen e ingredientes de sus productos?

(Qué emociones o valores asocias con nuestra marca? (Confianza, sostenibilidad,

innovacion, etc.)

Si interactuaste con nosotros (en ferias, redes sociales o puntos de venta), ;como

fue tu experiencia?

(Qué aspectos crees que podriamos mejorar para que te sientas mas conectado

con nuestra marca?

(Qué esperas de una marca como Cannapu en términos de productos,

comunicacion y compromiso?

(Qué otros productos o servicios te gustarian que nuestra marca ofreciera?

Objetivo 4: Medios de informacion de la marca

1.

(Has visto o escuchado alguna vez informacion sobre nuestra marca en redes

sociales?
Si es asi, ;en qué plataformas? (Instagram, Facebook, TikTok, YouTube, etc.).
(Qué tipo de contenido recuerdas haber visto? (Publicaciones, videos, anuncios,

historias, etc.).

(Qué tan frecuentemente ves contenido relacionado con nuestra marca? ;Es algo

que encuentras de manera regular o solo ocasionalmente?

(Qué tan claro te parece el mensaje que comunicamos a través de nuestros medios

de informacion?

(Como te enteraste por primera vez de nuestra marca? ;Fue a través de publicidad,

recomendaciones, ferias o redes sociales?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

(Has interactuado con nuestro contenido en redes sociales, como dejando un
comentario, compartiendo publicaciones o participando en promociones? Si si,

[como fue esa experiencia?

(Qué tipo de informacién te gustaria ver mas en nuestros canales de
comunicacion? Por ejemplo: beneficios del CBD, tutoriales de uso, testimonios,

promociones, etc.

[Prefieres recibir informacion sobre nuestra marca a través de redes sociales,

correo electronico, mensajes directos u otro medio?

(Participaste en alguno de los eventos o ferias en los que nuestra marca estuvo

presente? ;Como te enteraste de nuestra participacion?

(Confias mas en la informacion compartida por nuestra marca en redes sociales o

en las opiniones de otros consumidores (como resefias o recomendaciones)?

(Es facil encontrar detalles sobre nuestros productos, promociones o puntos de

venta?

(Recuerdas haber visto influencers o creadores de contenido hablar sobre nuestra

marca? Si si, ;qué impresion te dejo esa recomendacion?

(Que tan ttiles encuentras nuestras campafias publicitarias o mensajes en redes

sociales para conocer mas sobre los beneficios del CBD?

(Qué tan importantes son para ti las promociones y los descuentos anunciados en

nuestros medios de comunicacion?

(Hay algin medio de comunicacién que crees que no estamos utilizando y que

podria ser efectivo para nuestra marca?

Si tuvieras que recomendar nuestra marca, /qué canal utilizarias para compartir

informacion? Redes sociales, boca a boca, ferias, entre otros.

(Qué impresion general tienes de la manera en que nuestra marca se comunica

contigo? (Es clara, atractiva, cercana, o hay algo que podriamos mejorar?
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Anexo 4

CUESTIONARIO

jHola!

Gracias por tomarte el tiempo para participar en esta encuesta. Tu opinion es muy valiosa
para conocer el nivel de conocimiento y percepcion sobre los productos de cannabis
medicinal. Con esta informacion, buscamos mejorar la oferta de productos y servicios,
asegurandonos de que se ajusten a tus necesidades y expectativas.

El cuestionario es breve y solo tomard unos minutos. No hay respuestas correctas o
incorrectas; simplemente comparte tu experiencia y percepcion con total sinceridad.

jComencemos!

DATOS DEL ENTREVISTADO
Nombre:

Edad:
[0 Menos de 25 afios
[ 25 - 35 afios
(1 36 - 45 afios
[ 46 - 55 afios
[0 55 - 65 afios
[0 Maés de 65 afos

Género:
O Masculino
O Femenino

FILTRO

¢Ha tenido experiencia con el uso de productos de cannabis medicinal, ya sea para
usted o para otra persona?

[ Si, para uso propio.
[ Si, para otra persona (por ejemplo, un familiar, amigo).
[0 No, nunca he tenido experiencia con estos productos.
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¢Desde hace cuanto tiempo utiliza productos de cannabis medicinal, ya sea para
usted o para otra persona?

[0 Menos de 6 meses

] Entre 6 meses y 1 afio
[ 2 afio a 5 afios

[0 Mas de 5 afios

A: Conocimiento de productos de cannabis medicinal

1. ¢Qué marca de productos de cannabis medicinal ha escuchado hablar o
conoce?

2. De las marcas que menciond, ¢cudl utiliza actualmente?
3. De las marcas que menciono, ¢cual consideraria utilizar en el futuro?
4. De las marcas que menciono, ¢hay alguna que nunca usaria?

5. ¢Por qué razon no utilizaria la marca que menciond anteriormente?

Pla -
MARCAS TOM P1B - OM | P2 - Cons. P3-1C | P4-Rech.

Mayu

Hemp

Cannapu

Fakulti

Cannapolis

Seven leaves

Hampi Ecuador

Wanna

CBDCURE

Lief CBD

Otros: (especificar)

Ninguna
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6. ¢Que tipo de productos de CBD consume?

PRODUCTOS
Aceite de CBD sublingual
Crema/ Pomada de CBD
Aceite de CBD sublingual para
mascotas
Gomitas de CBD
Flores secas de CBD
Vapes de CBD
Té de CBD
Bebidas con CBD
Otros: (especificar)

Ninguna

7. A continuacién, se presentard una lista de atributos que pueden describir
marcas de productos de CBD. Por favor, indique qué marca(s) de CBD cree
gue cumple(n) con cada atributo.

)
o g. ] % U'_é © DD:
> = C q Q
© o g g £
ATRIBUTOS § £ | < 2| $4EE5 | Qu
O S i = O

Me gusta que la marca tenga
certificaciones de calidad y
analisis de laboratorio.

Me gusta que la marca sea
efectiva para aliviar el dolor o
la ansiedad.

Me atrae que la marca ofrezca
varias opciones, como: aceites,
cremas y gomitas.

Me gusta que la marca ofrezca
asesoria personalizada para
encontrar lo que necesito.

Es una marca recomendada por
personas de confianza y
profesionales de la salud.

El precio es justo para la
calidad que ofrecen.
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Valoro que la marca me ayude
a relajarme y a descasar mejor.

Es facil de encontrar en tiendas
cercanas o en ferias donde
confio en los proveedores.

Las resefias y experiencias de
otros clientes me convencieron
de probar los productos de la
marca.

Sigo la marca en Instagram y
me gusta cOmo se comunican
con sus seguidores.

Otros: (especificar):

8. A continuacion, encontrara algunas razones por las cuales una persona
podria no comprar un producto de CBD. Por favor, indique cuéles de estas
se aplican a las marcas de CBD que conoce.

MARCAS
] — = N e a) <
s|e|2|E|8|cfdasg g s | D | @ S
BARRERAS = | E |l c | 2| 8¢qy88zEaqc | 3 |9QUY O | 35
S| T & |f|s|898d2 | & |2 | 8|S
O L 8 T L O I Z

El precio es demasiado alto para
lo que estoy dispuesto a pagar.

No tiene suficiente informacion
clara sobre sus beneficios.

Dudo de la eficacia real del
producto.

Es dificil encontrarlo en puntos
de venta cerca de mi.

Casi no veo publicidad sobre
estos productos, asi que no
estoy familiarizado.

Tengo miedo de que pueda
generar adiccion.

No hay suficientes
recomendaciones de personas
conocidas o profesionales de la
salud.
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El producto no esta disponible
en el formato que prefiero
(como gomitas, capsulas, etc.).

No lo compraria si no tiene
registro sanitario.

Si no esta recomendado ni tiene
certificaciones, no lo considero
confiable.

Otros: (especificar)

9. A continuacion, se presentan algunas motivaciones que otras personas han
mencionado para comprar productos de CBD. ;Qué tan de acuerdo estas con
las siguientes afirmaciones? Usa una escala de 1 (total desacuerdo) a 5 (total

acuerdo)."
MOTIVACION En total En Neutro De Totalmente
desacuerdo | desacuerdo acuerdo | de acuerdo
Para estar sano 1 2 3 4 5
Me a}yuda a tener energia 'y 1 ) 3 4 5
vitalidad
Me.ayuda a manejar el estrés y la 1 5 3 4 5
ansiedad.
Me gusta que el CBD sea una
opcion natural para aliviar el 1 2 3 4 3)
dolor y mejorar mi bienestar.
Me mejora el'sueno y me ayuda a 1 5 3 4 5
descansar mejor.
Lo recomend6 mi médico. 1 2 3 4 5
Es eﬁf:az para tre?tar problemas 1 5 3 4 5
especificos de mi salud.
Es una alternativa mas segura 'y
natural a los medicamentos 1 2 3 4 5
tradicionales.
Me gusta po‘rque es facil de usar y 1 5 3 4 5
viene en varios formatos.
Me motiva probar productos de
CBD que tienen buenas reseiias 1 2 3 4 5
de otros consumidores.
Otros: (especificar):
1 2 3 4 5
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B: Drivers de eleccion de productos de CBD

10. Digame en orden de importancia cudles son las razones para elegir una
marca de productos de CBD. Asigne el nimero 1 a la razon mas importante para
usted, el 2 a la siguiente, y asi sucesivamente hasta completar las 10 razones.

RANKING

Calidad del producto
(Eficacia, pureza, ausencia de contaminantes).

Concentracion de CBD
(Cantidad de cannabidiol o CBD que contiene un producto).

Precio
(Relacion calidad-precio, accesibilidad econdémica).

Recomendaciones de terceros

(Amigos, familiares, profesionales de la salud).
Disponibilidad del producto

(Facilidad de compra en tiendas fisicas, digitales o cercanas).

Eficiencia del servicio al cliente

(Atencion rapida, amable y resolutiva).

Variedad de productos

(Disponibilidad de diferentes formatos para necesidades

especificas).
Sabor o aroma del producto
(Preferencia por productos con sabores agradables o sin sabor).

Promociones y descuentos
(Ofertas atractivas que reducen el costo inicial).

Opiniones y reputacion de la marca

(Experiencias positivas compartidas por otros consumidores en
linea o en redes sociales).

Otros: (especificar)

PRECIO

Considerando las gotas de CBD de 500 mg en una presentacion de 30 ml
(utilizado para estrés, ansiedad, insomnio, dolor, etc.)

11. ¢Cual es el precio que usted estaria dispuesto a pagar por un aceite de CBD
sublingual de 500 mg en una presentacion de 30 ml?
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12. ¢ A partir de qué precio consideraria que un aceite de CBD sublingual de 500
mg/30 ml es demasiado caro para usted?

13. ¢ A partir de qué precio consideraria que un aceite de CBD sublingual de 500
mg/30 ml es tan barato que dudaria de su calidad?

C: Evaluacion de la marca CANNAPU

14. ¢Has escuchado hablar de la marca CANNAPU?
O Si
0 No

15. Si la respuesta fue si, ¢donde te enteraste de la marca? (Puedes elegir mas de
una opcion).

[J Redes sociales (Instagram, Facebook, etc.)
[0 Recomendaciones de amigos o familiares
[ Ferias o eventos

O Publicidad en linea
Otros:

16. ¢ Sabe que productos de CBD ofrece CANNAPU?
O Si
L1 No

17. ¢ Qué otros productos, que actualmente no ofrecemos, le gustaria probar?

PRODUCTOS
Gomitas con CBD
Chocolate con CBD
Flores secas de CBD
Vaporizadores con CBD
Gotas de CBD + Melatonina
Aceite de CBD para masajes

Serum para la cara con CBD

Crema para la cara con CBD
Bombas de bafio con CBD
Snacks para perros con CBD

Otros: (especificar)
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18. Cannapu estéa trabajando en el desarrollo de nuevos productos. En una escala
del 1 al 5, donde 1 es 'Nada atractivo' y 5 es '"Muy atractivo', ¢qué tan
interesante le resulta cada uno de los siguientes productos?

PRODUCTOS

Nada
Atractivo

Poco
atractivo

Mas o
menos
atractivo

Atractivo

Muy
atractivo

Formulacion de Aceite Sublingual para la
Energia 'y Concentracion

CBG + CBD + Mezcla de hongos adaptégenos y
nootrépicos.

Formulacion de Aceite Sublingual con efecto
calmante que relaja la mente y el cuerpo

CBN + CBD + Mezcla de hongos adaptogenos y
nootropicos.

Pastillas matinales con CBD y CBG:
Disefiadas para proporcionar energia y mejorar la
concentracion durante el dia.

Pastillas nocturnas con CBD y CBN:
Formuladas para promover un suefio profundo y
reparador.

CBD + SACHA AJO

Para tratar la artritis, afecciones de las vias
respiratorias, analgésico, antimicrobiano,
infecciones virales y bacterianas

CBD + GUANABANA

Tratamiento para el cancer, para tratar infecciones
bacterianas y fungicas, parasitos, presion arterial
alta, depresion y trastornos nerviosos

CBD + CHUCHUHUASO
Estimulante inmunoloégico, regulador hormonal,
menopausia, analgésico, relajante muscular.

CBD + HIBISCUS
Para tratar enfermedades del corazon, colesterol,
hipertension, obstrucciona arterial

CBD + AYACHU
Energizante natural, alivia la depresion y la
ansiedad.
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19. (Cdémo calificarias los siguientes aspectos de la marca CANNAPU en una
escala del 1 (muy insatisfecho) al 5 (muy satisfecho)?

Nada Algo Mas o Muy
ASPECTOS . . g menos | Satisfecho | satisfecho
satisfecho | satisfecho :
satisfecho
Eficacia de los productos 1 2 3 4 5
Innovacion en los productos 1 2 3 4 5
Relacion calidad-precio 1 2 3 4 5
Variedad de productos 1 2 3 4 5
Disefio y presentacion de los 1 5 3 4 5
productos
Pres‘enma y contenido en Redes 1 5 3 4 5
Sociales
Conexion con el Cliente 1 2 3 4 5
Estrateg.lras de Marketing vy 1 5 3 4 5
Promocion
Otros: (especificar)

D: Usos de medios

20. ¢ A través de qué medios le gustaria recibir informacion sobre los productos

y beneficios de CBD?
Facebook

Instagram

Tik Tok

WhatsApp 0 mensajeria
Correo electronico
LinkedIn

Otros: (especificar)

21. ¢ Cual de estos medios seria el més efectivo para usted?

En Cannapu, ofrecemos productos de CBD medicinal de alta concentracién y calidad.
¢ Te gustaria recibir informacidn sobre nuestras novedades y promociones? Déjanos tu
namero de teléfono y te mantendremos informado.

jGracias por tu tiempo y participacion! Tu opinidon es muy valiosa para nosotros
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Anexo 5

LISTA DE ABREVIATURAS

CBD: Cannabidiol

CBG: Cannabigerol

CBN: cannabinoide

IG: Instagram

INEC: Instituto Nacional de Estadistica y Censos
FB: Facebook

KPI: Key Performance Indicator

STP: Segmentacion, Targeting y Posicionamiento

THC: Tetrahidrocannabinol

236



Anexo 6

GLOSARIO

Buyer persona: Representacion semi ficticia del cliente ideal, basada en datos
reales y comportamientos del consumidor.

CBD (Cannabidiol): Compuesto no psicoactivo del cannabis, utilizado por sus
propiedades terapéuticas.

Cannabis medicinal: Uso terapéutico del cannabis y sus derivados para tratar
enfermedades o aliviar sintomas.

Golden Circle: Modelo de comunicacion estratégica basado en el “por qué”,
“como” y “qué” de una marca.

KPI (Key Performance Indicator): Indicador clave de rendimiento utilizado
para medir el éxito de una estrategia.

Proceso STP: Modelo de marketing basado en segmentacion, targeting y
posicionamiento.

Benchmarking: Proceso de andlisis comparativo entre empresas o marcas para
identificar mejores practicas y areas de mejora.

E-commerce (Electronic Commerce): Comercio electronico que permite
comprar y vender productos o servicios a través de plataformas digitales.
Marketing mix: Conjunto de herramientas estratégicas (producto, precio, plaza
y promocion) utilizadas para posicionar una marca y satisfacer al consumidor.
Engagement: Nivel de compromiso e interaccion que los consumidores tienen
con una marca, especialmente en redes sociales.

Landing page: Pagina web disefiada con un objetivo especifico, generalmente la
conversion de visitantes en leads o clientes.

Retargeting: Estrategia de publicidad digital que impacta nuevamente a usuarios
que previamente interactuaron con una marca, para aumentar la probabilidad de
conversion.

Influencer: Persona con capacidad de influir en las decisiones de compra de su
audiencia, debido a su credibilidad, presencia en redes sociales o afinidad con un

nicho.
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