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Resumen Ejecutivo

El proyecto consiste en el diseiio de una estrategia de inbound marketing B2B
orientada a educar y convertir a pequefos comercios de Alicorp Ecuador hacia el uso de la
plataforma digital de pedidos mediante contenido segmentado y automatizacion de leads. La
propuesta surge a partir de la identificacién de un bajo nivel de adopcion de la plataforma
digital por parte de tiendas de barrio, minimarkets, bodegas y otros negocios pertenecientes
al canal tradicional, quienes continuan utilizando principalmente métodos convencionales
para realizar sus pedidos, tales como llamadas telefénicas, WhatsApp o la atencién directa
de vendedores.

Durante el desarrollo de la investigacion se analizaron las necesidades, percepciones
y comportamientos de los pequefios comercios con relacion al uso de herramientas digitales
para la gestion de pedidos. Los resultados obtenidos permitieron identificar que las principales
barreras para la adopcion de la plataforma estan asociadas al desconocimiento de sus
funcionalidades, la percepcion de complejidad en su uso y la preferencia por procesos de
compra tradicionales que generan confianza debido a la interaccion directa con los
vendedores. Estas limitaciones afectan la autogestién de pedidos, disminuyen la eficiencia
operativa y restringen el aprovechamiento de los beneficios que ofrece la digitalizacién de los
procesos comerciales.

Con el propésito de validar la propuesta, se aplicé una encuesta estructurada a
pequefios comercios de la ciudad de Quito. Los resultados evidenciaron una aceptacion
favorable hacia la implementaciéon de soluciones digitales, mostrando que una proporcion
importante de los comerciantes estaria dispuesta a utilizar una plataforma digital para realizar
sus pedidos. Asimismo, se identificd que los usuarios valoran especialmente recibir contenido
educativo que les permita comprender de forma sencilla el funcionamiento de la herramienta
y reducir la incertidumbre asociada a su utilizacion. Entre los beneficios mas relevantes
percibidos por los encuestados se encuentran el ahorro de tiempo, el acceso a promociones,
la reduccion de errores en los pedidos y la posibilidad de gestionar compras en cualquier
momento.

A partir de estos hallazgos se desarrollé un prototipo basado en una estrategia de
inbound marketing que integra contenido educativo segmentado, videos tutoriales, infografias
explicativas, automatizacion de mensajes mediante WhatsApp Business, seguimiento
automatizado y casos de éxito orientados a fortalecer la confianza de los usuarios. La
estrategia busca acompafar al comerciante durante todo su proceso de aprendizaje y
adopcion digital, brindandole informacion relevante y apoyo continuo para facilitar la transicion

desde los canales tradicionales hacia el uso de la plataforma.



Se espera que la implementacion de esta propuesta contribuya al incremento del uso
de la plataforma digital de pedidos, fortalezca la relacion comercial entre Alicorp Ecuador y
sus clientes, mejore la experiencia de compra de los pequefios comercios y apoye los
procesos de transformacion digital que actualmente impulsan las organizaciones dentro del
sector de consumo masivo. Con la implementacién de la estrategia se proyecta, ademas, un
incremento del 10% en ingresos con una inversion de USD 14.460 a lo largo de un periodo
de seis meses, con un retorno sobre la inversién en marketing (ROMI) estimado de 107,47%
sobre ingresos brutos.
Palabras clave: inbound marketing B2B, transformacion digital, plataforma digital de

pedidos, automatizacion de leads, pequeios comercios, Alicorp Ecuador.



Abstract

This project proposes a B2B inbound marketing strategy designed to educate and
convert small retailers of Alicorp Ecuador toward the use of the company's digital ordering
platform, through segmented content and lead automation. The proposal responds to a low
adoption rate among neighborhood stores, minimarkets, warehouses and other traditional-
channel businesses, which still place most of their orders by phone call, WhatsApp or through
a sales representative rather than through the digital platform.

During the research phase, the needs, perceptions and purchasing behaviors of these
small retailers were analyzed in relation to digital order-management tools. The findings show
that the main barriers to adoption are not primarily technological: retailers report limited
knowledge of the platform's features, a perception that it is complicated to use, and a
preference for traditional purchasing routines that feel safer because of the direct contact with
a salesperson. These barriers reduce self-service ordering, increase reliance on conventional
channels and limit the benefits that digitalization could otherwise bring to their businesses.

To validate the proposal, a structured survey was applied to small retailers in the city
of Quito, complemented by in-depth interviews and a usability test of an interactive prototype.
The results point to a favorable reception: roughly seven out of ten respondents said they
would be willing or very willing to use a digital ordering platform, and about nine out of ten
considered educational content useful for learning to use it. Time savings, access to
promotions, fewer ordering errors and the ability to order at any time were the benefits valued
the most.

Building on these findings, a prototype was developed around an inbound marketing
approach that combines segmented educational content, short tutorial videos, explanatory
infographics, WhatsApp Business automation, order tracking and success stories from other
retailers, all aimed at accompanying the shopkeeper through the whole learning and adoption
process rather than simply announcing the tool. A second, more mature version of the
prototype (2.0) incorporates real product photos, live order tracking, a clearer loyalty-points
catalog and direct access to support, in direct response to the difficulties observed during
testing.

The financial evaluation estimates a marketing return on investment (ROMI) of
107.47% over six months when measured against gross incremental revenue, although this
figure turns negative (around -46%) once Alicorp's actual contribution margin (26%) is
applied, since the campaign's own break-even point is not reached within the first semester.
A twelve-to-fourteen-month evaluation horizon shows a modest but positive net present value,
which supports treating the strategy as a pilot with monthly monitoring rather than a short-term

promotional push.



Overall, the project suggests that closing the digital adoption gap among Alicorp
Ecuador's small retailers depends less on the technology itself and more on building trust
through accompaniment, clear content and ongoing support — conditions that a well-executed
inbound marketing strategy is particularly well suited to provide.

Keywords: B2B inbound marketing, digital transformation, digital ordering platform,

lead automation, small retailers, Alicorp Ecuador.
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Introduccion

En los ultimos anos, la transformacion digital ha transformado la manera en que las
empresas realizan sus actividades comerciales y se relacionan con sus clientes. Cada vez
mas organizaciones incorporan herramientas tecnoldgicas para optimizar sus procesos,
mejorar la atencioén y facilitar la gestiéon de sus operaciones. Dentro de este contexto, las
plataformas digitales se han convertido en una alternativa importante para agilizar la
realizacién de pedidos y fortalecer la comunicacion entre empresas y clientes.

Alicorp Ecuador ha desarrollado una plataforma digital de pedidos con el objetivo de
ofrecer a sus clientes comerciales una forma mas rapida y eficiente de gestionar sus compras.
Sin embargo, muchos pequefios comercios contindan utilizando medios tradicionales como
llamadas telefénicas, mensajes por WhatsApp o la atencion directa de vendedores para
realizar sus pedidos. Esta situacion ha generado la necesidad de comprender las razones por
las cuales la plataforma no esta siendo utilizada de manera mas frecuente por este segmento
de clientes.

La motivacion para desarrollar este proyecto nace precisamente de esta problematica.
A través de la investigacion realizada se identific6 que gran parte de los comerciantes no
conoce todas las funcionalidades de la plataforma, percibe que su utilizacion puede resultar
complicada o simplemente se siente mas cdmoda utilizando los métodos de compra que ha
empleado durante afos. Como consecuencia, muchas de las ventajas que ofrece la
digitalizacion no estan siendo aprovechadas en su totalidad.

Frente a esta realidad, surge la propuesta de disefiar una estrategia de inbound
marketing B2B orientada a educar y acompafar a los pequefios comercios en el proceso de
adopcion de la plataforma digital de pedidos de Alicorp Ecuador. La iniciativa busca facilitar
el aprendizaje mediante contenido util y accesible, permitiendo que los usuarios comprendan
los beneficios de la herramienta y desarrollen confianza para incorporarla en sus actividades
diarias.

La propuesta es principalmente para tiendas de barrio, minimercados, bodegas y
otros pequefos negocios que forman parte del canal de distribucion tradicional de

Alicorp Ecuador.

Estos son una parte crucial del negocio ya que estan en la cadena de venta al por
menor y pueden beneficiarse de procesos mas agiles y eficientes. Lo que diferencia
a esta propuesta es que no solo promueve el uso de una tecnologia, sino que
también esta presente en el proceso del usuario durante todo el proceso de
adaptacion. Para ello, proponemos utilizar contenido educativo segmentado, videos

explicativos, infografias, mensajeria automatizada en WhatsApp Business y



seguimiento personalizado para ayudar a despejar las dudas de los usuarios y

mejorar la experiencia del usuario.

En la primera etapa, queremos promover la plataforma digital para pequefios
negocios. En el futuro, contribuira a la transformacién digital de Alicorp Ecuador,
aumentara el uso de canales de compra digitales y fortalecera relaciones

comerciales mas eficientes y sostenibles con los clientes.

Objetivo General

Disefiar una estrategia de inbound marketing B2B que permita educar y motivar a los
pequenos comercios del canal tradicional de Alicorp Ecuador para utilizar la plataforma digital
de pedidos, mediante contenido educativo segmentado, automatizacion de comunicaciones
y acompafnamiento digital, con el propésito de incrementar la adopcién de la herramienta y

fortalecer los procesos de transformacion digital de la empresa.

Objetivos Especificos

e Analizar las necesidades, percepciones y principales barreras que presentan los
pequenos comercios respecto al uso de la plataforma digital de pedidos de Alicorp

Ecuador.

e Disenar una propuesta de inbound marketing B2B basada en contenido educativo,
videos tutoriales, infografias y automatizacion de mensajes que facilite el aprendizaje

y uso de la plataforma.

e FEvaluar la aceptacion de la estrategia propuesta mediante la aplicacién de
instrumentos de investigacion que permitan conocer el interés y disposicion de los

comerciantes para adoptar la plataforma digital.



Fase de Empatia incluyendo Marco Teérico
Marco Teérico (Hallazgos de la Investigacion Documental)

La transformacion digital se ha convertido en un factor clave en la competitividad de las
empresas para optimizar procesos, mejorar la experiencia del cliente y mejorar la
comunicacion. La mayoria de las empresas ahora utilizan plataformas digitales para
gestionar pedidos y automatizar procesos que antes se realizaban manualmente. Pero la
disponibilidad de las tecnologias no garantiza su uso, ya que la confianza del usuario, la
percepcion y la experiencia con la tecnologia son los factores clave que determinan como

se utilizara la tecnologia.

Descubrimos este problema con la falta de adopcion de su plataforma de pedidos digitales
por parte de pequefias empresas en el canal tradicional. El software tiene los beneficios de
rapidez, intercambio de informacién y autogestion, pero muchos comerciantes también
realizan sus pedidos por teléfono y mediante mensajes de WhatsApp o visitando a los
vendedores. Esto nos indica la brecha entre la disponibilidad de la tecnologia y el uso

efectivo en el mercado objetivo.

Las principales barreras son tecnoldgicas y humanas y de comportamiento. Hay una falta de
comprension de como funciona la plataforma, miedo a cometer errores al usarla,
complejidad del proceso de compra digital y preferencia por el método tradicional que
genera mas confianza en un cliente a través del contacto directo con los vendedores. La
falta de autogestion y la dependencia de un canal tradicional son algunos problemas y el
proceso de transformacion digital por parte de la empresa puede ser lento. Podemos
explicar esto desde un punto de vista tedrico a partir del Modelo de Aceptacion de
Tecnologia (TAM). Los usuarios son mas propensos a aceptar una herramienta digital si les

resulta util y facil de usar.

Las personas son menos propensas a aceptar una tecnologia si creen que es dificil de usar
0 no entienden los beneficios. Por lo tanto, es importante educar, apoyar y generar
confianza en las personas para los productos y servicios digitales. Por lo tanto, tenemos una
estrategia de marketing inbound B2B para pequefias empresas de Alicorp Ecuador para
aprovechar la plataforma de pedidos digitales. EI marketing inbound es una estrategia para
involucrar y apoyar a los usuarios en este proceso de manera que promueva una buena

relacion y confianza con los clientes a través del contenido y la toma de decisiones.

A diferencia de las estrategias de marketing tradicionales, este tipo de marketing se basa

en las necesidades reales de informacion del cliente, que es relevante, personalizada y util.



La estrategia comprende videos tutoriales, infografias explicativas, desgloses de
informacion, contenido educativo, historias de éxito, WhatsApp Business y mensajes de
seguimiento automatizados que facilitaran el aprendizaje, disiparan las dudas y ayudaran al

comerciante en el proceso de cambio digital para abordar las barreras en el estudio.

El grupo objetivo han sido pequefias empresas, con el canal tradicional de Alicorp Ecuador
de tiendas locales, mini-mercados, almacenes y otros canales de negocio para vender
productos de consumo. Debido a que es parte de la cadena de distribucion y
frecuentemente estan haciendo pedidos de productos para reponer su stock, este es un
buen mercado al que dirigirse, ya que la digitalizacion de los procesos empresariales esta
teniendo lugar y las empresas estan cada vez mas enfocadas en la eficiencia y el tiempo y

los recursos.

Los productos y servicios proporcionados en este estudio han sido muy utiles para los
comerciantes ya que pueden ahorrar tiempo en la entrega de productos, ganar
promociones, cometer menos errores en los pedidos y realizar sus compras como elijan.
También estdan muy ansiosos por recibir la educacion que necesitan para conocer la
plataforma y usarla con mas confianza. En la practica, los principales canales para la
gestion de pedidos son las llamadas telefénicas, WhatsApp y el contacto en persona con los

vendedores.

Como los minoristas los conocen bien y saben qué tan bien estan haciendo, no estan
exactamente alli todo el tiempo y necesitan terceros para obtener el producto. En este
escenario, las propuestas son utiles para nuestros negocios ya que necesitamos tener
contenido educativo y automatizacion de la comunicacién y es muy facil para que podamos
lograr que usen la plataforma digital, para que puedan conocerla y ser capaces de

entenderla.

La implementacion del marketing inbound B2B es, por lo tanto, un camino atractivo que
mejoraria la transformacion digital de Alicorp Ecuador, llevaria la tecnologia al canal

tradicional y beneficiaria a la empresa y a las pequefias empresas en la red comercial.

Mapa de Empatia

Figura 1. Mapa de empatia
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Nota: Elaboracién propia.

@

El mapa de empatia se ha utilizado como una herramienta para comprender a las pequefias

empresas en tecnologia digital en sus compras. Las plataformas digitales son las mejores

para los comerciantes, en términos de ahorro de tiempo, acceso a informacion actualizada y

control de sus pedidos. Pero todavia existen grandes obstaculos asociados con la falta de

conocimiento de su funcionalidad, la desconfianza en la nueva tecnologia y la preferencia

por los métodos antiguos y mas seguros.

También se encontré que los comerciantes prefieren el apoyo y la capacitacion en el uso de

la tecnologia, lo que les da mas confianza en el uso de nueva tecnologia para el negocio y

en el proceso empresarial. Como resultado de estos hallazgos, podemos decir que hay una

necesidad tecnolégica, pero también una necesidad educativa y comunicativa. En este

sentido, la informacion nos permitira desarrollar una estrategia de marketing inbound B2B

basada en contenido educativo, automatizacién y soporte personalizado para apoyar la

adopcion de la plataforma de pedidos digitales de Alicorp Ecuador y mejorar el servicio al

cliente para estos clientes.

Buyer Persona: Caracteristicas y necesidades del segmento

Tabla 1. Buyer Persona

Elemento

Descripcién

Nombre del Buyer

Ejemplo: Carlos Mendoza, propietario de tienda de barrio.

Persona




Elemento Descripcion

Perfil Demografico

Edad Ejemplo: 42 afos.

Género Ejemplo: Masculino.

Estado civil Ejemplo: Casado.

Nivel educativo Ejemplo: Bachillerato completo.

Ingresos mensuales Ejemplo: USD 800-1200.

Ocupacion Ejemplo: Propietario y administrador de tienda de barrio.

Redes sociales que _
" Ejemplo: Facebook, WhatsApp, Instagram, YouTube.
utiliza

Perfil Psicografico

Ejemplo: Trabaja largas jornadas en su negocio, busca
Estilo de vida
practicidad y eficiencia en sus actividades diarias.

Ejemplo: Responsabilidad, honestidad, compromiso con su
Valores . .
negocio y sus clientes.

_ Ejemplo: Organizado, perseverante, orientado a soluciones y al
Personalidad o .
crecimiento de su negocio.

Comportamiento de

Consumo

] Ejemplo: Tiendas de abarrotes mayoristas, supermercados y
¢, Ddénde compra? S
distribuidores.

¢, Qué lo motiva a Ejemplo: Buen precio, promociones, disponibilidad de producto y

comprar? confianza en el proveedor.

Frecuencia de compra | Ejemplo: Semanal.

Canales que utiliza _ o o
. . Ejemplo: WhatsApp, llamadas telefonicas y visitas del vendedor.
para realizar pedidos

Dispositivos que _ o
" Ejemplo: Teléfono mévil (principalmente).
utiliza

Decisor de compra Ejemplo: El mismo.




Elemento Descripcion ‘

Necesidades

Ejemplo: Ahorro de tiempo, facilidad en el proceso de pedido,
Necesidades _ _ o
acceso a promociones, disponibilidad de productos y

principales

acompafamiento.
¢,Como el Ejemplo: La plataforma digital de pedidos le permite realizar
producto/servicio pedidos de forma rapida, acceder a promociones exclusivas,
satisface esas consultar disponibilidad en tiempo real y recibir soporte
necesidades? personalizado.

Nota: Elaboracién propia.

Evidencia de Entrevistas (Validacion inicial del segmento)

Para afadir a la investigacion y validar la aceptacion de la propuesta, se realizaron
dos entrevistas en profundidad con propietarios de pequenas empresas en el segmento
objetivo de Alicorp Ecuador. Las entrevistas nos permitieron conocerlos directamente y
entender sus habitos de compra, lo dificil que les resulta completar un pedido con los
proveedores, como experimentan las plataformas digitales y qué seria mejor para mejorar el
plan propuesto.

La primera entrevista (EI01) fue realizada a Rosa Quishpe, propietaria del Minimarket
Lucila, establecimiento dedicado a la comercializacion de productos de consumo masivo. Por
su parte, la segunda entrevista (EI02) fue aplicada a Maria Fernanda Lopez, propietaria de
Very Good Market, un minimarket que realiza pedidos de abastecimiento de forma periédica.
La informacién recopilada permitié identificar necesidades, expectativas y barreras
relacionadas con la adopcion de herramientas digitales, aportando evidencia relevante para

el desarrollo y mejora del Prototipo 2.0.

Tabla 2. Encuesta de profundidad EI01 — Rosa Quishpe, Minimarket Lucila



Tematicas

Contexto de

Preguntas

¢, Con qué frecuencia realiza
pedidos o compras de productos

para abastecer su negocio? Qué

Respuestas ‘

El01, 2026: Realiza pedidos
diariamente para abastecer su

minimarket y utiliza principalmente

uso canal utiliza actualmente con WhatsApp para comunicarse con
mayor frecuencia para realizar proveedores como Coca-Cola,
pedidos a proveedores? Pronaca y Tony.
EI01, 2026: Considera que el
¢, Qué tan facil le resulta proceso es facil; sin embargo,
o actualmente realizar pedidos a sus | menciona que en ocasiones recibe
Experiencia , o . .~
ual proveedores? ,Cual es el principal | mas productos de los solicitados o
actua

problema que enfrenta al realizar

pedidos?

menos cantidad de la requerida, lo
que genera inconvenientes en el

abastecimiento.

Interés por la

¢ Qué tan dispuesto estaria a usar

una plataforma digital para realizar

El01, 2026: Manifiesta estar

dispuesto a utilizar una plataforma

propuesta pedidos de productos para su . . .
. digital para gestionar sus pedidos.
negocio?
) ) o ) El01, 2026: Indica que no tendria
¢ Cual seria la principal razén por | _ -
Barreras y ) inconvenientes en utilizar la
o la que no usaria una plataforma o _
objeciones plataforma digital, siempre que sea

digital de pedidos?

sencilla y funcional.

Valor percibido

¢ Qué tan util le pareceria recibir
contenido educativo para
aprender a usar una plataforma

digital de pedidos?

EI01, 2026: Considera que el
contenido educativo seria muy util
para aprender a utilizar la

herramienta correctamente.

Preferencias de

aprendizaje

¢ Qué tipo de contenido le
ayudaria mas a aprender a usar

una plataforma digital de pedidos?

El01, 2026: Prefiere videos cortos
paso a paso que expliquen el
funcionamiento de la herramienta

de manera sencilla y practica.




Tematicas Preguntas Respuestas ‘
El01, 2026: Destaca el ahorro de
tiempo, el acceso a promociones,

o ¢, Qué beneficio le motivaria mas a | la reduccion de errores en los
Beneficios o _ _ o
usar una plataforma digital de pedidos y precios, la posibilidad de
esperados ) ) ) _
pedidos? realizar pedidos en cualquier
horario, contar con historial de
compras y recibir soporte rapido.
El01, 2026: Pregunta si existiria la
i ¢ Qué duda, preocupacion o posibilidad de corregir un error
Mejoras . ] ]
. recomendacion tendria para realizado dentro de la plataforma
sugeridas

mejorar esta propuesta?

antes de que el pedido sea

procesado.

Nota: Elaboracién propia.

Tabla 3. Encuesta de profundidad EI02 — Maria Fernanda Lopez, Very Good Market

Tematicas

Contexto de

Preguntas

¢, Con qué frecuencia realiza
pedidos o compras de productos

para abastecer su negocio? Qué

Respuestas ‘

El02, 2026: Realiza pedidos entre
dos y tres veces por semana para

abastecer su minimarket y utiliza

problema que enfrenta al realizar

pedidos?

uso canal utiliza actualmente con principalmente la atencién de
mayor frecuencia para realizar vendedores presenciales para
pedidos a proveedores? gestionar sus compras.
El02, 2026: Considera que el
] o proceso actual es facil; sin
¢ Qué tan facil le resulta N
. . embargo, manifiesta que una de
o actualmente realizar pedidos a sus o B
Experiencia . o las principales dificultades es no
proveedores? ,Cual es el principal
actual conocer con certeza la

disponibilidad o stock real de los
productos al momento de realizar

los pedidos.




Tematicas

Interés por la

Preguntas

¢ Qué tan dispuesto estaria a usar

una plataforma digital para realizar

Respuestas

El02, 2026: Se muestra dispuesta
a utilizar una plataforma digital

para gestionar sus pedidos y

propuesta pedidos de productos para su _ ]
. considera que podria aportar
negocio? o _
beneficios a su negocio.
El02, 2026: Indica que no tendria
¢, Cual seria la principal razén por | inconvenientes en utilizar la
Barreras y ) _ _
o la que no usaria una plataforma plataforma, siempre que disponga
objeciones

digital de pedidos?

de informacion clara y apoyo

durante su aprendizaje.

Valor percibido

¢ Qué tan util le pareceria recibir
contenido educativo para
aprender a usar una plataforma

digital de pedidos?

El02, 2026: Considera que recibir
contenido educativo seria muy util
para comprender el

funcionamiento de la herramienta

y aprovechar sus beneficios.

Preferencias de

aprendizaje

¢ Qué tipo de contenido le
ayudaria mas a aprender a usar

una plataforma digital de pedidos?

El02, 2026: Prefiere videos cortos
paso a paso y capacitaciones
presenciales que le permitan
aprender de manera practica y

resolver dudas directamente.

¢ Qué beneficio le motivaria mas a

El02, 2026: Destaca

principalmente el ahorro de tiempo

Beneficios o y la posibilidad de realizar pedidos
usar una plataforma digital de . .
esperados ) en cualquier horario como los
pedidos? o )
beneficios mas importantes de la
propuesta.
El02, 2026: Recomienda
Mei ¢ Qué duda, preocupacion o incorporar tutoriales sencillos y
ejoras . . _
_ recomendacion tendria para soporte mediante WhatsApp para
sugeridas

mejorar esta propuesta?

resolver dudas durante el uso de

la plataforma.

Nota: Elaboracion propia.




Identificacion de la Problematica

Problema del segmento

La tecnologia existe, pero los pequenos comercios aun prefieren llamar por teléfono
para realizar sus pedidos. Los pequenos comercios que forman parte del canal tradicional de
Alicorp Ecuador presentan una baja adopcion de la plataforma digital de pedidos, debido
principalmente al desconocimiento de sus funcionalidades, la percepcion de complejidad en
su uso Yy la preferencia por métodos tradicionales como llamadas telefénicas, WhatsApp o la
atencioén directa de vendedores. Esta situacién limita la autogestion de pedidos, incrementa
la dependencia de canales convencionales y reduce el aprovechamiento de los beneficios

que ofrece la digitalizacion de los procesos comerciales.

Tabla 4. Principales barreras identificadas (segun entrevistas y encuesta inicial)

% de comerciantes que la

Barrera .
mencionan
Desconocimiento de la plataforma 62,1%
Percepcién de complejidad 48,5%
Falta de capacitacién y acompafiamiento 45,5%
Preferencia por métodos tradicionales 42,4%
Temor a cometer errores 33,3%

Nota: Elaboracion propia, a partir de la presentacion final del proyecto
(PRESENTACION_FINAL).

Arbol de problemas

Tabla 5. Arbol de problemas

Causas (¢ Por qué Consecuencias (¢, Qué
Problema Central

ocurre?) pasa por el problema?)

Bajo nivel de adopcién de la

plataforma digital de

Desconocimiento de las _ _ Baja utilizacion de la
. . o pedidos de Alicorp Ecuador o
funcionalidades y beneficios _ plataforma digital de
o por parte de los pequefios .
de la plataforma digital. pedidos.

comercios del canal

tradicional.




Causas (¢ Por qué

ocurre?)

Problema Central

Consecuencias (¢, Qué

pasa por el problema?)

Percepcién de complejidad
y temor a cometer errores

durante su uso.

Dependencia de canales
tradicionales como
llamadas, WhatsApp y

vendedores.

Falta de capacitacion y
acompafiamiento durante el

proceso de adopcion digital.

Mayor tiempo invertido en la
gestion y seguimiento de

pedidos.

Preferencia por procesos de
compra tradicionales debido
a habitos previamente

establecidos.

Menor aprovechamiento de
promociones, informacién
en tiempo real y
herramientas de

autogestion.

Nota: Elaboracién propia.




Resolucion de Problema

Idea de Negocio — Resolucion de Problema

La solucion se basa en una estrategia de inbound marketing B2B dirigida a pequefios
comercios que trabajan con Alicorp Ecuador, el objetivo es incentivar el uso de la plataforma
digital de pedidos mediante un proceso de aprendizaje progresivo, para ello se busca que el
comerciante conozca la herramienta y se familiarice con sus funciones de manera sencilla,
se desarrollara contenido educativo adaptado a sus necesidades como videos tutoriales e
infografias explicativas. También se incluira el envio de mensajes automatizados por
WhatsApp Business este canal servira ademas para dar seguimiento y resolver dudas en las
primeras etapas de uso. La propuesta responde a problemas detectados como el bajo
conocimiento de la plataforma y la percepcion de complejidad. A esto se suma la preferencia
por métodos tradicionales de pedido, con esta estrategia se busca generar mayor confianza
en el uso de herramientas digitales y finalmente se espera facilitar la transiciéon hacia el canal

digital y mejorar la experiencia de compra del usuario.

Business Model Canvas

Tabla 6. Business Model Canvas — AliTienda



1. Socios

clave

2. Actividades

clave

3. Propuesta de

valor

4. Relacion con

clientes

5. Segmentos

de clientes

* Equipo
comercial de
Alicorp
Ecuador. ¢
Area de
marketing
digital. *
Proveedores
tecnoldgicos
(desarrollo y
mantenimiento
de la
plataforma). «
WhatsApp
Business. ¢
Distribuidores
autorizados y
fuerza de
ventas. ¢
Proveedores
de soluciones
de
automatizacion
y CRM.

* Creacion de
contenido
educativo y
tutoriales. °
Automatizacién
de mensajes y
seguimiento a
usuarios.
Capacitacion y
onboarding de
usuarios. *
Gestién de
campafas
digitales y
comunicaciones.
* Monitoreo y
analisis de
adopcion y uso

de la plataforma.

6. Recursos clave

* Plataforma digital de pedidos de Alicorp. °
Base de datos de clientes y segmentacion. ¢
Herramientas de automatizacion y CRM. «
Equipo de marketing digital y contenido. *

Contenidos educativos (videos, guias,

infografias).

* Facilita el
aprendizaje y
adopcion de la
plataforma digital
de pedidos. °
Permite realizar
pedidos de
manera rapida,
sencilla y segura.
* Acceso a
promaociones,
precios y
disponibilidad en
tiempo real. *
Reduce tiempos
de compra y
dependencia de
canales
tradicionales. *
Brinda
acompafiamiento
personalizado
durante el
proceso de

digitalizacion.

* Atencion y
soporte digital
multicanal. ¢
Seguimiento
automatizado y
personalizado. ¢
Contenido
educativo
segmentado
segun el nivel de
adopcioén. ¢
WhatsApp
Business para
consultas y
recordatorios. ¢
Resolucion de
dudasy
acompafiamiento

continuo.

7. Canales

comercial y distribuidores.

* Tiendas de
barrio. ¢
Minimarkets. «
Bodegas y
pequefos
comercios. °
Clientes B2B
del canal
tradicional de
Alicorp
Ecuador. -
Comerciantes
con baja
adopcion
digital. «
Negocios
interesados en
optimizar sus
procesos de

compra.

* Plataforma digital de Alicorp (sitio web y
app). * WhatsApp Business. * Correo
electronico y newsletters. « Redes sociales

(Facebook, Instagram, YouTube). « Fuerza




1. Socios 2. Actividades 3. Propuesta de 4. Relaciéon con 5. Segmentos

clave clave valor clientes de clientes

9. Fuentes de valor / Beneficios
8. Estructura de costos
esperados

* Incremento de usuarios registrados y

. . activos en la plataforma. « Mayor
* Desarrollo y produccion de contenido . o
] - . frecuencia de uso de la plataforma digital
educativo. * Inversion en herramientas de _ .
L de pedidos. *« Reduccion de costos
automatizacion y CRM. « Costos de . . _
~ o . _ operativos en gestion de pedidos
campanias digitales (anuncios, email ) o
) o manuales. « Mejora en la experiencia de
marketing, WhatsApp). » Capacitacion y _ . _
. . compra y satisfaccion del cliente. «
soporte a usuarios. * Personal del equipo de
) o _ Incremento en las ventas y en la
marketing y atencion digital. « Monitoreo y o B )
. fidelizacion de pequefios comercios.
analisis de datos. o o
Fortalecimiento de la transformacion digital

de Alicorp Ecuador.

Nota: Elaboracién propia.

Prototipaje o propuesta inicial 1.0

El Prototipo 1.0 se desarroll6 como una primera propuesta digital orientada a facilitar
que los pequefios comercios del canal tradicional empiecen a utilizar la plataforma de pedidos
de Alicorp Ecuador, su disefio responde al enfoque de inbound marketing B2B y busca
acompafiar al comerciante en el proceso de aprendizaje para que pueda desenvolverse con
mayor facilidad dentro de la herramienta.

Mas que limitarse a mostrar las funciones de la plataforma, esta versién incorpora
recursos que ayudan a comprender su uso de manera practica incluyendo contenido
educativo, mensajes de apoyo y elementos visuales que explican el proceso de forma
sencilla. Su construccion tomé como base las principales dificultades identificadas en la
investigacion, como el desconocimiento de las funcionalidades disponibles, el temor a
cometer errores al realizar pedidos y la preferencia por seguir utilizando los canales
tradicionales.

Frente a estas barreras, el prototipo presenta informacién clara sobre las ventajas de
la digitalizacion del proceso de compra y anade recursos de orientacion que buscan generar
mayor seguridad en el comerciante. Este esta dirigido principalmente a propietarios,
administradores y responsables de compras en tiendas de barrio, minimarkets, bodegas y

otros negocios pequefos. La intencion es demostrar que una comunicacion mas educativa y



cercana puede facilitar la adopcion de la plataforma y mejorar la experiencia del cliente al

momento de realizar sus pedidos.

Figura 2. Prototipo 1.0 — pantalla de ingreso (AliTienda)

Nota: Elaboracion propia.
Acceso al Prototipo 1.0: https://serene-muffin-Ob1fe4.netlify.app/

Figura 3. Opcion 2 de Prototipo 1.0 — panel principal (dashboard web y movil)

anwwurp

Bienvenido a tu plataforma de pedidos

Aprende, pide y haz crecer tu negocio.

..... Aprende con nosotros

alicorp

[}

Videos tutoriales Gulas e infografias Casos de éxito Soporte VIDEO DEMO
Aprondo paso a paso a Informacion clave Conoce historias do Estamos aqui para £Qué deseas ha, e
voarta platatorma deforma shpte. comarclrtes comoni ayvdane Soocconsunacgegy Y Escanea para ver
e prootpo enscion

[ - S
ft Vo guias.
Recibe acompanamiento
por WhatsApp Business .
Te guiamos en cada paso.

@ OBJETIVO Reducir el miedo y la incertidumbre de los comerciantes,

facilitando el aprendizaje y aumentando su confianza en la plataforma.

Nota: Elaboracién propia, a partir de la presentacion final del proyecto
(PRESENTACION_FINAL).



La segunda alternativa del Prototipo 1.0 corresponde al panel principal al que accede
el comerciante una vez que ingresa a la plataforma, desde donde puede encontrar videos
tutoriales, guias, infografias, casos de éxito y distintas opciones de soporte que facilitan su
aprendizaje. Ademas, se incluye el acompafamiento a través de WhatsApp Business como
un canal de apoyo para resolver dudas de manera mas directa, junto con un cédigo QR que
permite ingresar al prototipo desde el celular y conocer su funcionamiento de forma inmediata,
tanto la pantalla inicial como este panel principal fueron utilizados durante las pruebas con los
comerciantes, lo que permitié observar como interactuaban con la propuesta y a partir de ello

identificar aspectos que podian ajustarse o mejorarse.

Analisis del Macroentorno

4. PESTEL

El analisis PESTEL permite identificar factores externos que pueden influir en la
implementacién de la estrategia de inbound marketing B2B y en el uso de la plataforma digital
de pedidos de Alicorp Ecuador. En este caso se consideran aspectos tecnologicos, sociales,
economicos, legales, politicos y ambientales que tienen relacién con el comportamiento de
los pequefios comercios y con su proceso de adaptacién hacia herramientas digitales.

Factor tecnolégico: El crecimiento del comercio electronico y la digitalizacion de
diferentes procesos comerciales han generado nuevas formas de realizar pedidos y gestionar
compras, sin embargo, algunos pequefios comercios todavia presentan dificultades
relacionadas con el manejo de herramientas digitales, esto puede limitar el uso frecuente de
la plataforma. Frente a esta situacion Alicorp Ecuador debe facilitar el proceso de adaptacion
mediante capacitaciones, tutoriales sencillos y acompanamiento durante las primeras etapas
de uso, de esta forma el comerciante podra conocer mejor la plataforma y utilizarla con mayor
seguridad.

Factor social: Una parte importante de los pequefios comercios mantiene la
costumbre de realizar sus pedidos mediante canales tradicionales y valora especialmente el
contacto directo con los vendedore, esta preferencia puede generar cierta resistencia al
momento de cambiar hacia un sistema digital. Por esta razén es importante comunicar de
manera clara los beneficios de la autogestion y acompanar al usuario durante el cambio, para
ello se pueden utilizar contenidos educativos, demostraciones practicas y soporte continuo
que ayuden a generar confianza en la herramienta.

Factor econémico: La necesidad de aprovechar mejor el tiempo y los recursos lleva
a los pequefos negocios a buscar procesos de abastecimiento mas eficientes, dentro de este
escenario la plataforma digital puede convertirse en una alternativa para agilizar la realizacion

de pedidos y reducir el tiempo destinado a esta actividad. Por ello la comunicacion de Alicorp



Ecuador debe mostrar de forma sencilla ventajas concretas como realizar pedidos con mayor
rapidez y acceder a promociones disponibles dentro de la plataforma.

Factor legal: El funcionamiento de una plataforma digital implica manejar
correctamente la informacion relacionada con los clientes y con las operaciones comerciales,
ademas, se deben considerar las normas vinculadas con la proteccion al consumidor y la
transparencia en los procesos de compra. En este sentido la plataforma debe ofrecer
informacion clara y brindar seguridad durante su utilizacién, el cumplimiento de estos
aspectos puede contribuir a que el comerciante tenga mayor confianza al momento de realizar
sus pedidos por este medio.

Factor politico: Las iniciativas orientadas a impulsar la transformacion digital y
fortalecer a las micro, pequefias y medianas empresas generan un escenario favorable para
que estos negocios incorporen nuevas herramientas tecnoldgicas. Alicorp Ecuador puede
aprovechar este contexto para promover el uso de su plataforma de pedidos y facilitar que los
pequenos comercios modernicen parte de sus procesos de compra, esto puede ayudarles a
gestionar su abastecimiento de una forma mas agil y eficiente.

Factor ambiental: El uso de herramientas digitales puede contribuir a disminuir
ciertos procesos realizados en papel y permite organizar de mejor manera las actividades
relacionadas con las compras, esto se relaciona con la necesidad que tienen muchas
empresas de utilizar sus recursos con mayor eficiencia y desarrollar practicas mas
responsables. En este caso el uso de la plataforma digital no solo puede mejorar la gestion
comercial de Alicorp Ecuador sino que también puede aportar a procesos mas sostenibles
dentro de su cadena de distribucion.

(La matriz resumen y matriz de evaluacion PESTEL, con la valoracién de

impacto/probabilidad de cada variable, se presentan en el Anexo A.)

Analisis del Microentorno

Analisis de las Cinco Fuerzas de Porter

El analisis de las Cinco Fuerzas de Porter permite conocer las condiciones
competitivas que rodean la propuesta de inbound marketing B2B de Alicorp Ecuador y
entender qué factores pueden influir en la adopcién de su plataforma digital de pedidos, en
este caso no se busca unicamente competir mediante precios o promociones sino lograr que
el comerciante encuentre en AliTienda una opcion practica para realizar sus compras y que
con el tiempo pueda incorporarla como un canal habitual dentro de su negocio.

Rivalidad entre competidores: Dentro del sector de consumo masivo existe una
competencia alta ya que las empresas buscan mantener la preferencia de los pequefios

comercios mediante promociones, precios atractivos, beneficios y atenciéon personalizada,



esto hace que Alicorp Ecuador necesite ofrecer algo mas que una plataforma que
simplemente permita realizar pedidos. La experiencia debe ser sencilla y estar acompanada
de recursos que ayuden al comerciante durante su uso, por esta razdn se propone incorporar
tutoriales interactivos, campafias educativas e incentivos que motiven a realizar pedidos
digitales con mayor frecuencia.

Amenaza de nuevos competidores: La entrada de nuevos competidores es baja, ya
que desarrollar una plataforma de pedidos requiere inversion tecnolégica, conocimiento del
mercado y una red comercial consolidada. Alicorp Ecuador cuenta con ventaja al tener
presencia en el canal tradicional, lo que le permite fortalecer AliTienda desde etapas
tempranas mediante contenido educativo y acompafamiento por WhatsApp Business.

Poder de negociacion de los clientes: Los pequefios comercios tienen un poder de
negociacion alto porque pueden elegir entre varios proveedores y formas de compra, ademas
suelen mantener relaciones cercanas con los vendedores y prefieren canales que ya
conocen. Por ello, AliTienda debe enfocarse en ofrecer beneficios claros como facilidad para
realizar pedidos, menos errores, acceso a promociones y mejor informacion de productos.
También es importante comunicar ventajas concretas como el ahorro de tiempo y el soporte
durante el uso de la plataforma.

Poder de negociacién de los proveedores: En este caso el poder de negociacion
de los proveedores se considera bajo debido a que Alicorp cuenta con una estructura
comercial y logistica consolidada que le permite mantener una posicién favorable dentro de
su cadena de suministro. Esta fortaleza también debe reflejarse en la experiencia digital del
comerciante mediante informacién actualizada sobre productos, precios, promociones y
disponibilidad de stock, de esta manera la plataforma puede generar mayor confianza y
convertirse en una fuente de informacién util al momento de realizar una compra.

Amenaza de productos o servicios sustitutos: Esta fuerza es alta, ya que los
comerciantes pueden seguir realizando sus pedidos por llamadas, WhatsApp, visitas de
vendedores o a través de otros proveedores, métodos que forman parte de sus habitos y
suelen resultar mas cdémodos, aunque en algunos casos sean menos eficientes. Frente a
esto, AliTienda debe posicionarse como una opcion simple, rapida y ordenada, sin reemplazar
el acompanamiento que el comerciante ya valora. Para ello se pueden usar videos cortos,
testimonios, recordatorios automaticos y soporte por WhatsApp que evidencien los beneficios
del canal digital.

En conjunto, el analisis del microentorno evidencia que el principal desafio para Alicorp
Ecuador estd en los habitos de compra ya establecidos de los comerciantes y en las multiples
alternativas que utilizan para realizar sus pedidos. Por ello, la adopcion de AliTienda
dependera de que la plataforma sea facil de usar y que sus beneficios se perciban desde el

inicio. En este sentido, la estrategia de inbound marketing B2B debe enfocarse en un



acompafamiento cercano, con contenido educativo, orientacion constante, incentivos vy
soporte continuo que ayuden a generar confianza en el canal digital.
(La tabla-resumen de las cinco fuerzas de Porter, reconstruida a partir del diagrama

original, se presenta en el Anexo A.)



Validacién de Viabilidad - Deseabilidad

Investigacion de Mercado

Justificacion metodolégica

La poblacion considerada para esta investigacion estd formada por pequefios
comercios pertenecientes al canal tradicional de Alicorp Ecuador ubicados en el Distrito
Metropolitano de Quito. Dentro de este grupo se encuentran tiendas de barrio, minimarkets,
bodegas, panaderias y otros establecimientos dedicados principalmente a la comercializacion
de productos de consumo masivo.

Gran parte de estos negocios son administrados por sus propios duefios 0 por
personas responsables de realizar las compras y su abastecimiento puede hacerse de forma
diaria o semanal y actualmente se mantiene un uso importante de canales como llamadas
telefonicas, WhatsApp y visitas de vendedores.

Para establecer una muestra estadistica se consideré un nivel de confianza del 95 %
con un valor Z de 1,96 y una proporcion esperada de p = q = 0,50.

n=(Z22xpxq)/e?

Al aplicar un margen de error del 5 % se obtuvo una muestra aproximada de 384
establecimientos, cantidad que se ajusté a 380 comercios como referencia para el estudio. El
documento también sefala que con un margen de error del 7 % el tamano requerido seria
aproximadamente de 196 establecimientos.

Sin embargo, por las limitaciones de tiempo y acceso a los comercios la investigacion
de campo se desarrollé mediante una muestra piloto no probabilistica conformada por 33
participantes. Por este motivo los resultados obtenidos deben ser considerados como una
aproximacion inicial al comportamiento del segmento y no como una representaciéon

estadistica de todos los pequefios comercios estimados.

Caracteristicas de la encuesta aplicada

La encuesta fue disefiada con un enfoque descriptivo y orientado a validar la
propuesta, las preguntas permitieron conocer como realizan actualmente sus compras los
pequenos comercios y cual es su percepcion frente a la posibilidad de incorporar una
plataforma digital dentro de este proceso.

Al inicio del cuestionario se utilizaron preguntas que permitieron comprobar que los
participantes pertenecian al segmento seleccionado. Después se consultaron aspectos
relacionados con la frecuencia de abastecimiento, los medios utilizados para realizar pedidos

y los inconvenientes que suelen presentarse durante este proceso.



También se emplearon escalas tipo Likert para conocer el nivel de aceptacién hacia
la propuesta y la disposicion de los comerciantes para utilizar una plataforma digital si
recibieran orientacion durante su aprendizaje. Finalmente se incorporaron preguntas abiertas
con la finalidad de recoger dudas, preocupaciones y sugerencias que pudieran contribuir a

mejorar la propuesta.

Instrumento de recoleccion de informacion

La informacion fue recopilada mediante una encuesta en Google Forms dirigida a
pequeios comercios como tiendas de barrio, minimarkets, bodegas, panaderias y
legumbrerias, con el objetivo de conocer cédmo gestionan sus pedidos, los principales
problemas con sus proveedores y su interés en una herramienta digital. El instrumento incluyo
preguntas sobre tipo de negocio, frecuencia de compra y canales utilizados, asi como la
facilidad del proceso actual y problemas como errores, stock e informacion de productos,
también se evalud la disposicion para usar la plataforma, la utilidad del contenido educativo y
los beneficios que mas motivarian su adopcion

Encuesta: https://forms.gle/FV8gqogAjNDVrtjCKA
Respuestas:
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1e5anuUgfk_mUag1xGsR8rO1Se0PYjyNb8rmGWd
d7yBQ/edit

Tabla 7. Preguntas de la encuesta cuantitativa (Google Forms)

N.° Pregunta Tipo de pregunta / opciones ‘
1 Nombre de la persona encuestada Respuesta corta
2 | Nombre del negocio o tienda Respuesta corta

Opcién multiple: propietario/a,

. administrador/a, encargado/a de
3 | ¢Cual es su rol dentro del negocio? o
compras, vendedor/a, familiar del

propietario, otro

o _ Opcién multiple: tienda de barrio,
4 | ;Qué tipo de negocio representa? o )
minimarket, bodega, panaderia, otro

_ _ _ Opcion multiple: diario, 2 a 3 veces
¢, Con qué frecuencia realiza pedidos para
5 _ por semana, 1 vez por semana, cada
abastecer su negocio?
15 dias, 1 vez al mes 0 menos




N.°

Pregunta

¢ Qué canal utiliza con mayor frecuencia

Tipo de pregunta / opciones

Opcion multiple: vendedor presencial,

llamada telefénica, WhatsApp,

6
para realizar pedidos? plataforma web o app, visita directa al
distribuidor, otro
. ¢, Qué tan facil le resulta actualmente Escala Likert: muy facil, facil, neutral,
realizar pedidos a sus proveedores? dificil, muy dificil
Opcién multiple: falta de stock, poca
] o _ informacion de productos o
¢, Cual es el principal problema al realizar . .
8 _ promociones, errores en pedidos,
pedidos? . .
demora en atencién, falta de tiempo,
otro
] . ) Escala Likert: muy dispuesto,
¢ Qué tan dispuesto estaria a usar una _ _
9 o _ dispuesto, neutral, poco dispuesto,
plataforma digital de pedidos? .
nada dispuesto
Opcién multiple: no sé usarla, prefiero
10 ¢,Cual seria la principal razén por la que no | hablar con un vendedor, miedo a
usaria una plataforma digital? cometer errores, desconfianza, parece
complicada, no tendria problema
¢, Qué tan util le pareceria recibir contenido _ o
. Escala Likert: muy util, util, neutral,
11 | educativo para aprender a usar la . .
poco util, nada util
plataforma?
Seleccion mudltiple: videos cortos,
' ' infografias, WhatsApp, guia PDF,
12 | ¢Qué tipo de contenido le ayudaria mas? o _
capacitacion presencial, llamada de
asesoria, correos electronicos
Seleccion mdltiple: ahorrar tiempo, ver
] . o promociones, evitar errores, revisar
¢, Qué beneficio le motivaria mas a usar la _ _ _
13 precios y productos, pedir en cualquier
plataforma? S
horario, historial de compras, soporte
rapido
¢, Qué duda, preocupaciéon o recomendacion _
14 Pregunta abierta

tendria para mejorar la propuesta?




Nota: Elaboracion propia.

Justificacion del instrumento

Las preguntas se estructuraron segun el tipo de informacién requerida, combinando
respuestas cortas para identificar a los participantes y opciones multiples para conocer el tipo
de negocio, la frecuencia de compra y los canales utilizados.

También se incluyeron escalas tipo Likert para evaluar la facilidad del proceso actual
y la percepcion del uso de una plataforma digital, junto con preguntas de seleccion multiple
para identificar beneficios clave y contenidos de aprendizaje.

En conjunto, la informacion obtenida permiti6 comprender el comportamiento de
compra del segmento, identificar barreras en la adopcion digital y definir como una estrategia
de inbound marketing B2B puede facilitar la introduccion y uso de AliTienda. Estos hallazgos
sirven como base para ajustar la propuesta y fortalecer su implementacion en el siguiente
prototipo.

Presentacion de resultados

Figura 4. Resultados de la encuesta cuantitativa (33 respuestas)

3. (Cusdé 98 5 rol dentro ded negecio? 4, ;Qué tipo de Negocio representa?

5. ;Con qué frecuancia maliza pedidos o compras 6 ;0ue canal wtilza actuaimente con mayor frecuencis
de productos para abastecer i regocio? paca reakizar pedicos a proveedores?

T Gt 1 P3G be reselta actugimonte reakrar pedidos

Ut provemdorms !

2 [Qué tan dispusstn searts 3 xar une plataforma dighal 10. LCusl sarin Is principel rarda por s e na aearis V4. Deagiuks de conocer #xts propeests, qud tan usl
P2 IIar Paidos e BT Para w TepaciaT (e platatormia digtal de pedides?

£
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Nota: Elaboracion propia.

Interpretacion de Resultados y Lecciones Aprendidas



Los resultados muestran una actitud favorable de los comerciantes frente al uso de
herramientas digitales para gestionar sus pedidos, una parte importante de los participantes
corresponde a propietarios y administradores. Esto resulta relevante porque se trata de
personas que intervienen directamente en las decisiones de compra y abastecimiento de sus
negocios también se observd una presencia importante de minimarkets y tiendas de barrio
que realizan pedidos de manera frecuente.

A pesar del interés por las herramientas digitales los medios tradicionales continuan
teniendo una presencia importante los comerciantes siguen realizando sus pedidos
principalmente mediante vendedores presenciales, llamadas telefonicas y WhatsApp. Aunque
gran parte considera que estos procesos son faciles todavia se presentan inconvenientes
relacionados con errores en los pedidos, falta de informacién sobre los productos, demoras y
dificultad para conocer la disponibilidad real de stock.

Respecto a la propuesta digital se obtuvo una respuesta positiva mas del 69 % de los
participantes manifesté disposicion para utilizar una plataforma digital de pedidos a esto se
suma que mas del 90 % considerd util recibir contenido educativo que les permita conocer
como funciona la herramienta y estos datos respaldan la necesidad de acompanar al
comerciante durante su proceso de adaptacion.

Entre los beneficios que generan mayor interés se encuentran el ahorro de tiempo, el
acceso a promociones y la facilidad para consultar productos también se valora la posibilidad
de realizar pedidos en distintos horarios sin depender completamente de la disponibilidad de
un vendedor.

Uno de los principales aprendizajes obtenidos es que la dificultad para adoptar la
plataforma no depende solamente de tener acceso a la tecnologia y el comerciante necesita
sentirse seguro al utilizarla y contar con apoyo cuando tenga dudas esto hace necesario
incorporar videos cortos, tutoriales practicos y mensajes de orientacion junto con un canal de
soporte cercano como WhatsApp Business.

Los resultados obtenidos permiten considerar viable la propuesta desde el punto de
vista de la aceptacién del segmento ademas aportan informacién util para continuar con el
desarrollo del Prototipo 2.0 y mejorar aquellos aspectos que pueden hacer que la experiencia

resulte mas sencilla para los comerciantes.

Conclusiones preliminares

La investigacién permitié reconocer que la dificultad principal no esta en la falta de una
herramienta digital sino en el bajo nivel de adopcién que presenta la plataforma entre los
pequenos comercios, el desconocimiento sobre sus funciones, la percepcién de dificultad y
la costumbre de trabajar mediante canales tradicionales influyen directamente en esta

situacion.



La aceptacion registrada durante la validacion muestra que existe interés por avanzar
hacia una forma digital de gestionar los pedidos. El 69 % de los participantes presento
disposicién para utilizar este tipo de plataforma y el 90 % valoré positivamente la posibilidad
de recibir contenido educativo para aprender a manejarla. El ahorro de tiempo, las
promociones, la posibilidad de realizar pedidos en cualquier horario y la reduccion de errores
aparecen entre los beneficios que mas valor generan para los comerciantes.

También se pudo identificar que muchas de las barreras encontradas estan
relacionadas con la confianza y los habitos del usuario esto demuestra la importancia de
brindar orientacion y soporte durante las primeras experiencias con la plataforma.

A partir de estos resultados la estrategia de inbound marketing B2B presenta una
alternativa favorable para apoyar la transformacion digital de Alicorp Ecuador y la
combinacién de contenido educativo, automatizacién y acompanamiento puede ayudar a que

el comerciante avance de manera progresiva hacia el uso habitual de AliTienda.

Limitaciones del Estudio

Una de las principales limitaciones se encuentra en el tamafio de la muestra utilizada
para la validacion, aunque inicialmente se estableci6 una muestra proyectada de 380
establecimientos, el trabajo de campo se realiz6 con 33 comerciantes. Por esta razén los
resultados obtenidos sirven como una evidencia preliminar y no pueden considerarse
representativos de todo el mercado objetivo.

Otra limitacion corresponde al alcance geogréafico del estudio, la investigacion se
concentré principalmente en comercios ubicados en el Distrito Metropolitano de Quito por ello
seria conveniente que estudios posteriores incorporen negocios de otras ciudades y
provincias para conocer si existen diferencias en el comportamiento, necesidades y nivel de

aceptacion de los clientes de Alicorp Ecuador.

Validacién con el Segmento de Mercado - Testing

Para complementar la encuesta cuantitativa, se aplicaron entrevistas
semiestructuradas a comerciantes del segmento objetivo para evaluar directamente el

Prototipo 1.0 y observar su interaccion y principales dificultades de uso.

Guia de entrevista — Objetivo

El objetivo de las entrevistas fue conocer la experiencia y percepcion de los
comerciantes después de utilizar el Prototipo 1.0 se buscoé identificar qué elementos eran
faciles de comprender, cuéales generaban dudas y qué aspectos podian mejorarse antes de

desarrollar una nueva version.



Los participantes fueron propietarios, administradores y personas relacionadas con la
gestion de pedidos en pequefos comercios como tiendas de barrio, minimarkets, panaderias
y otros establecimientos dedicados a la comercializacion de productos de consumo masivo.

Antes de comenzar la entrevista, cada participante tuvo aproximadamente cinco
minutos para revisar libremente el prototipo. Durante este tiempo, se observaron sus
comentarios, reacciones y posibles dificultades. La conversacion se enfocé en aspectos como
la facilidad de uso, claridad de la informacién, confianza para realizar un pedido y posibles
dudas durante el proceso. Después de esta interaccion se realizé una entrevista de 15 a 20
minutos con las siguientes preguntas abiertas:

e 1. Después de revisar el prototipo, ¢ cdmo explicaria con sus propias palabras de

qué trata la propuesta y para qué cree que podria servirle en su negocio?

e 2. ,;Cdomo fue su experiencia al revisar el prototipo? ;Hubo algo que le resulté facil

de entender o alguna parte que le generd confusion?

e 3. ;Hubo algin momento en el que no supo qué hacer, dénde continuar o qué debia

seleccionar? Cuénteme qué ocurrié.

e 4. ;Qué parte, informacion o contenido del prototipo le parecié mas util o

interesante? ; Por qué?

e 5. Luego de conocer la propuesta, ¢ qué dudas o preocupaciones tendria antes de

animarse a realizar un pedido mediante una plataforma digital?

e 6. ¢ Qué aspectos del prototipo le transmiten confianza y qué cree que deberia

mejorarse para que usted se sienta mas seguro al utilizar la plataforma?

e 7. Si manana tuviera que realizar un pedido usando esta herramienta, ;en qué

momento cree que necesitaria ayuda y coémo le gustaria recibir ese apoyo?

e 8. ;Considera que falta alguna informacién, que algo no se entiende bien o que

deberia explicarse de una manera diferente?

e 9. Pensando en la forma en que actualmente realiza sus pedidos, ¢, qué ventajas o
desventajas encuentra en esta propuesta frente a los pedidos realizados por medio

de vendedores, llamadas telefénicas o WhatsApp?

e 10. Si pudiera cambiar tres cosas del prototipo para hacerlo mas facil, util o atractivo

para otros comerciantes, ¢ qué cambiaria y por qué?

Justificacion del instrumento: la entrevista semiestructurada permiti6 obtener
informacion mas detallada sobre la experiencia real de los usuarios al interactuar con el
prototipo, complementando la encuesta previa que identificé tendencias generales sobre
habitos de compra y disposicion hacia herramientas digitales. En esta etapa se pudo observar

directamente cémo reaccionaban los comerciantes al usar la propuesta, identificando qué



elementos resultaban faciles de comprender y en cuales surgian dudas, ademas, facilitd la
recopilaciéon de sugerencias basadas en la experiencia directa del usuario, mas alla de su

percepcion general sobre una plataforma digital..
Perfil de los entrevistados

Tabla 8. Perfil de los entrevistados (validaciéon Prototipo 1.0)

Cédigo Fecha Duracién Medio Edad Perfil / Ocupacién

Margarita Méndez — duena
de "Frutas y Legumbres
10:20 Camilita"; hace pedidos a
EO1 05/07/2026 10:45 Presencial | 40 proveedores para
reabastecer su tienda,
publico objetivo directo de la

plataforma.

Elena Saavedra — duefia de

15:08 un minimercado; hace
EO02 09/07/2026 15:29 Presencial |42 pedidos para reabastecer
' productos, publico objetivo

directo.

Alex Mogollema — asistente

15:56 de tienda (panaderia);
EO3 09/07/2026 16:20 Presencial | 31 colabora en el proceso de
' pedidos, usuario

secundario/operativo.

Nota: Elaboracion propia.
Matriz de sistematizacion de entrevistas

Tabla 9. Matriz de sistematizacion de entrevistas (E01, E02, E03)



i Respuesta Hallazgo Leccion
Tematica Pregunta . . .
(cita textual) principal Prototipo 2.0
"Entiendo
que es una | Destacar
L Comprendio
aplicacion o desde la
, _ facilmente el L
Después de revisar el para hacer o pantalla inicial
, . . . proposito .
Primera prototipo, ¢,como los pedidos o que permite
B0t | o , | principal y _
impresion explicaria de qué trata y | sin esperar ibis pedidos
. percibid o _
para qué le serviria? que venga el rapidos sin
ahorro de
vendedor. . depender del
tiempo.
Me parece vendedor.
mas rapido."
"Me gustaria
saber quién | Se necesita
_ Incorporar
recibe el mayor _ .
) _ ] confirmacion
¢ Qué aspectos le pedido y que | seguridad .
. _ ] automatica y
EO01 Confianza transmiten confianzay | me llegue sobre el o
] ] _ seguimiento
qué deberia mejorarse? | una proceso tras
. . . del estado de
confirmacién | enviar el
_ la compra.
para estar pedido.
tranquilo."
"Los
productos se
ven claros, Pequefas )
N Hacer mas
] pero al dificultades . ]
¢ Coémo fue su o visible el icono
. o | principiono | de .
E02 Claridad experiencia? ¢ Algo facil . . del carrito y
encontré navegacion o
o confuso? ] simplificar el
donde en botones .
. . recorrido.
revisar el importantes.
carrito de

compras."




i Respuesta Hallazgo Leccion
Tematica Pregunta . . .
(cita textual) principal Prototipo 2.0
"Por
WhatsApp a
veces se
_ El registro
olvidan de o
digital es
_ ) algunos o Mantener un
Comparacion | ¢ Ventajas o percibido o
. productos. | historial de
EO02 con proceso | desventajas frente a ] como ventaja ]
Aqui todo pedidos
actual vendedores/WhatsApp? frente a
queda ] consultable.
_ métodos
registrado y o
tradicionales.
eso me
parece
mejor."
ll“ﬂe
. Agregar
preocupa Incertidumbre .
_ . opcion para
¢Qué dudas o equivocarme | sobre como .
_ ] N editar/cancelar
preocupaciones tendria | al hacer el modificar un )
EO3 Barreras . _ . pedidos antes
antes de pedir por la pedidoy no | pedido antes de|
ela
plataforma? saber como | de . .
) confirmacion
corregirlo procesarlo. o
. definitiva.
después."
"Seria bueno
que
aparezcan
promociones, | Se valora
. . . Mantener
los precios informacion | |
. ) ] . ) . iconos de
Mejoras Si pudiera cambiar 3 actualizados | comercial _
EO3 . . o . ayuda, precios
sugeridas cosas, ¢qué cambiaria? | y una ayuda | actualizaday _
y promociones
para los que | apoyo o
o muy visibles.
no tecnoldgico.
manejamos
mucho la
tecnologia."

Nota: Elaboracién propia.




Conclusiones y mejoras para el Prototipo 2.0

En términos generales la experiencia de los usuarios con el Prototipo 1.0 fue positiva.
La propuesta fue percibida como sencilla y organizada y se valoré especialmente la
posibilidad de realizar pedidos con mayor autonomia sin depender completamente de
llamadas, mensajes o visitas de vendedores.

A pesar de esta valoracion se encontraron algunos aspectos que podian generar
dudas antes de completar una compra uno de ellos fue la falta de informacion detallada sobre
determinados productos. Los usuarios necesitan conocer claramente caracteristicas como
peso, presentacion, cantidad y precio ademas de visualizar fotografias reales que les
permitan identificar con seguridad qué estan comprando.

También se observé cierta confusién en funciones relacionadas con los puntos,
rankings y promociones, aunque estos elementos llamaron la atencion no siempre resultaba
claro cémo utilizarlos o de qué manera podian aprovecharse los beneficios obtenidos.

A partir de estas observaciones se establecieron varias mejoras. Las fichas de
productos deben presentar informacion mas completa y fotografias reales, también es
necesario incorporar explicaciones sencillas que indiquen cémo funcionan los puntos y las
promociones.

Otro cambio importante es el seguimiento del pedido. EI comerciante debe poder
conocer si su solicitud fue recibida, si esta siendo preparada o si ya se encuentra en camino.
Junto con esto se requiere un acceso facil al soporte por medio de chat, llamada o WhatsApp
para resolver cualquier inconveniente después de realizar la compra.

Estas modificaciones buscan reducir las dudas que aparecen antes y después de un
pedido, al mismo tiempo permiten que personas con menor experiencia digital puedan
aprender a utilizar AliTienda de una manera mas sencilla sin perder beneficios importantes

como rapidez y autonomia.

Figura 5. Evidencia fotografica de entrevistas de validacion



Nota: Elaboracion propia.

(Las transcripciones completas de las entrevistas E01, E02 y EOQ3, incluyendo las
respuestas manuscritas de los formularios originales, se presentan en el Anexo B.)
Propuesta Final - Prototipo 2.0

El Prototipo 2.0 surge directamente de los resultados obtenidos durante las pruebas

con los comerciantes. Las dificultades detectadas en la versidon anterior sirvieron como base



para implementar mejoras enfocadas en las necesidades reales del usuario entre los cambios

mas importantes se encuentran las fichas de productos, que ahora incluyen fotografias reales,

precios, peso y tipo de presentacion, lo que permite una mejor comprension antes de realizar

un pedido.

Tabla 10. Prototipo 2.0 — de los hallazgos a las mejoras implementadas

Hallazgo identificado

Mejora implementada

Impacto esperado

Dificultad para

reconocer los productos

Fichas de producto con
fotografias reales, peso,

presentacion y precio.

Mayor confianza al momento

de realizar el pedido.

Incertidumbre después

de comprar

Rastreo del pedido con
estados en tiempo real
(recibido, en preparacion, en

camino, entregado).

Reduce dudas y genera

seguridad.

Confusion sobre los
AliPuntos

Catalogo de recompensas y
explicacioén clara del sistema

de canje.

Incrementa la fidelizacién vy el

uso de la plataforma.

Necesidad de

acompafiamiento

Acceso directo a soporte y
mensajes de ayuda (tooltips):
preguntas frecuentes, chat en

linea, llamada y WhatsApp.

Facilita el aprendizaje y mejora

la experiencia del usuario.

Nota: Elaboracién propia.

Figura 6. Propuesta Final — Prototipo 2.0 (seguimiento de pedido, pantalla principal y

ayuda)
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Nota: Elaboracién propia, a partir de la presentacion final del proyecto
(PRESENTACION_FINAL).

También se incorpord un sistema de seguimiento del pedido que muestra su estado
desde la recepcién hasta la entrega, reduciendo la incertidumbre del proceso, ademas, se
mejoro el sistema de AliPuntos con un catalogo de recompensas mas claro y se fortalecié el
acompafamiento al usuario mediante preguntas frecuentes, mensajes de ayuda y soporte
por chat, llamadas y WhatsApp. En conjunto, estas mejoras hacen que la plataforma sea mas

sencilla, segura y facil de adoptar.

Modelo de Monetizacion

El modelo de monetizacién de AliTienda no contempla ningun cobro directo a los
comerciantes por utilizar la plataforma, esto significa que el registro, el acceso y los recursos
de acompanamiento pueden ser utilizados sin pagar una cuota o comisién. El beneficio
econdémico para Alicorp Ecuador se genera de manera indirecta mediante el comportamiento
de compra que puede desarrollar el comerciante al utilizar con mayor frecuencia el canal
digital, cuando un pedido pasa de medios tradicionales como llamadas, WhatsApp o visitas
de vendedores hacia AliTienda se pueden reducir algunas tareas manuales relacionadas con
la atencion, ademas existe la posibilidad de disminuir errores durante el registro de los
pedidos.

Otro aspecto importante se encuentra en la frecuencia de compra y en la oportunidad
de mostrar al comerciante una mayor variedad de productos. Al tener acceso al catalogo,
precios y promociones dentro de una misma plataforma el usuario puede revisar diferentes
categorias y encontrar alternativas que posiblemente no habria considerado mediante un

pedido tradicional.



De esta manera el valor econdomico de AliTienda no depende del cobro por utilizar la
herramienta, sino del aumento que pueda producirse en la frecuencia de los pedidos, el ticket
promedio y la compra de diferentes categorias de productos estos elementos forman parte
de la proyeccion utilizada posteriormente para evaluar el retorno de la inversion de la

estrategia.

Presentacion Comercial del Prototipo o Propuesta Final (video demo)

Para presentar la propuesta final se incorporé un cédigo QR que permite acceder
directamente a la demostracion de AliTienda desde un dispositivo movil. Esta alternativa
facilita que comerciantes, evaluadores o integrantes del equipo comercial de Alicorp puedan
conocer el funcionamiento de la propuesta sin necesidad de instalar una aplicacion.

A través de este acceso el usuario puede recorrer las diferentes secciones y observar
por cuenta propia como se desarrolla la experiencia dentro de la plataforma esto permite
revisar las funciones de acuerdo con el interés de cada persona y comprender de una forma
mas practica coémo se realizaria un pedido.

Se optd por una demostracion interactiva porque permite una experiencia mas libre
gue un video tradicional, es decir, cada usuario puede avanzar a su propio ritmo, revisar las
opciones que considere mas importantes y familiarizarse directamente con las caracteristicas

principales de AliTienda.



Estudio Técnico y Modelo de Gestiéon Organizacional

En esta seccion se integran los aspectos técnicos y organizacionales necesarios para
desarrollar AliTienda, propuesta basada en una estrategia de inbound marketing B2B
orientada a promover el uso de la plataforma digital de pedidos de Alicorp Ecuador entre los
pequenos comerciantes. Para su funcionamiento se consideran elementos como la ubicacién
del centro de operaciones, los procesos de marketing que deben ejecutarse y la estructura

del equipo encargado de llevar adelante la estrategia.

Localizacion

Aunque AliTienda funciona principalmente mediante canales digitales, es necesario
contar con un espacio desde donde se puedan organizar las campafias, revisar los resultados
y coordinar el trabajo entre las diferentes areas que participan en el proyecto.

Por esta razén se considera a la oficina corporativa de Alicorp Ecuador ubicada en
Quito como el centro de operaciones de la propuesta. Desde esta sede sera posible gestionar
las actividades de marketing, brindar apoyo a los usuarios, analizar los principales indicadores
y realizar mejoras de acuerdo con los resultados obtenidos.

La eleccién de Quito también se relaciona con el trabajo de campo realizado durante
la investigacion. Tanto la validacion del prototipo como el estudio de mercado se desarrollaron
con pequefios comercios ubicados en esta ciudad. Esto permite comenzar la implementacién
dentro de un mercado del cual ya se conocen algunas necesidades, habitos de compra y
barreras relacionadas con la adopcion digital. Segun Kotler y Keller (2022), escoger un
emplazamiento estratégico tiene un impacto directo sobre la eficiencia de las operaciones y
sobre la habilidad de una empresa para servir apropiadamente a su mercado meta.

Justificacion de la ubicacion:

e Acceso al segmento objetivo: debido a que la investigacion fue realizada con
pequenos comercios de Quito, la estrategia puede comenzar dentro de un mercado
que ya ha sido estudiado y sobre el cual existe informacion relacionada con las

necesidades de los usuarios.

e Cercania con las operaciones de Alicorp: trabajar desde la oficina corporativa facilita
la coordinacion entre las areas de marketing, ventas y tecnologia involucradas en el

desarrollo de AliTienda.

e Infraestructura de tecnologia: Quito dispone de los recursos necesarios para trabajar
con plataformas digitales, sistemas CRM, herramientas de automatizacion y canales
como WhatsApp Business (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).



e Mejora de los recursos: mantener una adecuada coordinacién entre las distintas
areas permite aprovechar mejor los recursos disponibles y fortalecer las acciones

orientadas al cliente (Kotler et al., 2021).

Tabla 11. Matriz de localizacién

Criterio Guayaquil
Acceso al segmento
o 35% 10 (3,50) 8 (2,80)
objetivo
Cercania con las
. . 25% 10 (2,50) 8 (2,00)
operaciones de Alicorp
Infraestructura tecnoldgica | 20% 9 (1,80) 9 (1,80)
Costos y facilidad de
o 20% 9 (1,80) 8 (1,60)
coordinacion
Total 100% 9,6 8,2

Nota: Elaboracion propia.

De acuerdo con los resultados obtenidos en la matriz de localizacién, Quito alcanzo
una puntuacion de 9,60 sobre 10 mientras que Guayaquil obtuvo 8,20. Esto permite
establecer a Quito como la opcién mas conveniente para iniciar las operaciones del proyecto
debido a su cercania con el segmento analizado, la facilidad para coordinar las actividades

con Alicorp y las condiciones tecnolégicas disponibles.

Operaciones (Mapa de Procesos) y Diseiio Organizacional

La ejecucion de AliTienda requiere organizar las diferentes actividades que forman
parte de la estrategia de inbound marketing B2B. Para ello se establecen procesos
relacionados con la planificacion, captaciéon de usuarios, creacion de contenidos,
seguimiento, atencion al cliente y andlisis de resultados. Cada uno de estos procesos cuenta

con un responsable dentro de la estructura organizacional propuesta..

Figura 7. Mapa de procesos de marketing
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Nota: Elaboracion propia.

Tabla 12. Mapa de procesos de marketing

Responsable
Proceso Actividades clave

(Rol)

L Establecer los objetivos que se esperan
Planificacion o o B
o alcanzar, definir los indicadores de desempefio | Gerente de
estratégica de ) _ . _
) y organizar las camparfas que se desarrollaran | Marketing
marketing ) _ o
durante el periodo de implementacion.
Ayudara a conocer de manera continua las
necesidades de los comerciantes y detectar
Investigaciéon y posibles dificultades relacionadas con la .
o . _ N Analista de
analisis del adopcion de la plataforma. Esta informacion .
. ) Marketing
mercado permitira observar el comportamiento del
mercado y las acciones desarrolladas por la
competencia.
Mediante esta actividad se podran revisar
. datos relacionados con registros, activaciones,
Gestion y . L
o conversiones, utilizacion de la plataforma y .
seguimiento de . . . Analista de Datos
kPl retencion de usuarios. A partir de estos
s
resultados sera posible elaborar informes y
plantear cambios cuando sean necesarios.




Proceso

Actividades clave

Responsable

(Rol)

Disefio y creacién

de contenido

Para esto se utilizaran videos tutoriales,
infografias, guias, textos, correos electronicos

y mensajes mediante WhatsApp que expliquen

Especialista en

Marketing de

educativo las funciones de AliTienda de una forma Contenidos
sencilla.
Su finalidad es captar la atencion de nuevos
usuarios y mantener una comunicacion

Gestion de constante con ellos. Las acciones se Especialista en

campafas digitales

desarrollaran a través de publicidad digital,
redes sociales, WhatsApp Business y email

marketing.

Marketing Digital

Captacion y
nutricion de clientes
(Leads)

Mediante la automatizacién se podra enviar
contenido de acuerdo con las caracteristicas
de cada usuario, realizar seguimiento a los
registros y acompaniar al comerciante mientras

avanza en el uso de la plataforma.

Especialista en
Automatizacion

de Marketing

Atencién y soporte

al cliente

Este proceso permitira responder inquietudes,
atender inconvenientes y brindar apoyo
cuando el comerciante encuentre alguna

dificultad al utilizar AliTienda.

Ejecutivo de

Servicio al Cliente

Seguimiento y
fidelizacion de

clientes

Identificar a los comercios que disminuyan su
actividad, desarrollar acciones de reactivacion

y recopilar comentarios sobre su experiencia.

Ejecutivo de
Fidelizacion de

Clientes

Administracion del
CRM

Sera utilizado para mantener actualizada la
informacién de los clientes, registrar sus
interacciones vy clasificarlos segun sus
caracteristicas. Esta informacion permitira
desarrollar comunicaciones mas

personalizadas.

Especialista en
CRM




Responsable
Proceso Actividades clave

(Rol)

Las herramientas digitales utilizadas dentro del

proyecto deberan mantenerse correctamente

Gestion de Administrador de
administradas. Entre ellas se encuentran
herramientas ) Plataformas
o WhatsApp Business, las plataformas de o
digitales » _ _ _ Digitales
analitica, email marketing y los sistemas de
automatizacion.
N . Consolidar datos del CRM y plataformas Analista de
Analitica y Business | ) .
. digitales, crear paneles de control, examinar Business
Intelligence ) _
resultados y formular sugerencias. Intelligence
Permitira que quienes tienen contacto directo
o con los comerciantes conozcan el _
Capacitacion al _ _ Coordinador de
) ) funcionamiento de la plataforma y puedan o
equipo comercial Capacitacién

brindar una orientaciéon adecuada durante el

proceso de adopcion.

Nota: Elaboracién propia.

Disefio Organizacional y funciones

Para implementar AliTienda se necesita un equipo que pueda integrar las actividades
de marketing, atencién a los comerciantes, gestion comercial y analisis de resultados. La
estructura propuesta permite distribuir las responsabilidades y mantener una mejor

coordinacioén durante la ejecucion de la estrategia..

Figura 8. Organigrama del equipo de marketing y ventas

Gerente de Marketing

Estrategia, KPIs y coordinacion general

Content Creator Ci ity peciali en CRM Asesor Comercial B2B Analista de Datos

Fotos, videos, disenio y coples Redes, WhatsApp y comunidad Base de datos y automatizacion|  |Seguimiento y cierre de pedidos|  [KPis, reportes y mejora continual

Nota: Elaboracion propia.

Tabla 13. Roles y funciones del equipo de marketing y ventas



Responsabilidades

principales

Habilidades

requeridas

Relacion con otros

roles

Responsable de dirigir la
estrategia general. Entre
sus principales funciones

se encuentran establecer

Gestién de equipos,

liderazgo, analisis

Reporta directamente a

Gerente de o de datos, Alicorp; coordina todas
) los objetivos y KPlIs, o .
Marketing ] _ planificacion, toma las funciones del
supervisar las campafas y o ]
_ o de decisiones y equipo.
coordinar las actividades . o
marketing digital.
desarrolladas por el
equipo.
Encargado de desarrollar Disefio grafico,
. . o . Colabora con el
los materiales graficos y creatividad visual, _
o - . . Community Manager y
Content audiovisuales utilizados redaccioén creativa, _
) o ) el asesor comercial
Creator para promocionar edicion de video,
. . B2B; reporta al gerente
AliTienda y explicar su CapCut, Canvay _
_ _ ) de marketing.
funcionamiento. Premiere.
Gestionara las redes
sociales y mantendra .
Gestion de redes Colabora con el
contacto con los . . .
) _ sociales, atencion al | creador de contenido,
. comerciantes mediante . . o
Community cliente, redaccion el especialista en CRM
estos canales. Entre sus ) ) .
Manager o ] clara, empatia, y el area comercial
actividades estaran .
) WhatsApp B2B; informa al gerente
responder mensajes, . _
L Business/API. de marketing.
atender consultas iniciales,
comunicar promociones.
Organizacion de
datos, segmentacion
_ _ Informa al Gerente de
Responsable de organizar | de clientes, )
o Marketing; colabora
o la base de datos de seguimiento _
Especialista | . _ con Community
clientes y registrar las comercial, .
en CRM Manager, Analista de

diferentes interacciones

realizadas con ellos.

automatizacién de
mensajes,
administracion del
CRM.

Datos y Asesor

Comercial B2B.




Responsabilidades Habilidades Relacién con otros
principales requeridas roles
_ o Comercio B2B,
Explicar los beneficios de o
B negociacion, Colabora con el
la plataforma, acompanar L _
Asesor . comunicacion, Community Manager y
) al comerciante durante su o ]
Comercial . . conocimiento del reporta al area
primer pedido y resolver o )
B2B canal tradicional, comercial o al gerente
las dudas que puedan _
enfoque en el de marketing.
presentarse. _
cliente.
Analizara indicadores Interpretacién de Trabaja con el
relacionados con tiendas KPI, analisis de Community Manager,
Analista de | activas, pedidos datos, Excel, el Especialista en CRM
Datos realizados, ticket promedio, | comportamiento del |y el Asesor Comercial
recompra y ventas cliente, paneles de B2B; reporta al gerente
adicionales control. de marketing.

Nota: Elaboracién propia.

La estructura propuesta busca apoyar el crecimiento del canal digital B2B mediante
funciones que se complementan entre si. Mientras el Gerente de Marketing mantiene la
direccion general, el Community Manager y el Content Creator trabajan principalmente en la
comunicacion y captacion de comerciantes. El Asesor Comercial B2B acompana al usuario y
facilita su conversién hacia pedidos realizados mediante la plataforma. A su vez, el
Especialista en CRM y el Analista de Datos permiten mantener el seguimiento de los clientes

y revisar los resultados obtenidos.

Conformacion Legal

AliTienda no se plantea como una empresa independiente ni requiere la creacion de
una nueva organizacion. La propuesta sera desarrollada dentro de la estructura actual de
Alicorp Ecuador S.A., empresa que ya cuenta con personeria juridica, RUC y los registros
correspondientes para desarrollar sus actividades comerciales.

Por esta razén no se requiere constituir una figura legal adicional como una SAS.
AliTienda funcionara como una iniciativa vinculada a las areas comercial y de marketing de
Alicorp Ecuador y utilizara la misma razén social y permisos bajo los cuales opera
actualmente la compania.

Lo que si sera necesario es establecer claramente las responsabilidades internas de

quienes participen en el proyecto. Cada integrante del equipo debera conocer su funcién



dentro de la estrategia para facilitar la coordinacion y el cumplimiento de las actividades

propuestas, sin que esto implique la creacion de una nueva entidad juridica.



Plan de Marketing
Marketing Mix (4Ps)

Producto

AliTienda no representa la creacion de un producto fisico nuevo, sino que se configura
como un servicio de acompafamiento digital que complementa la plataforma de pedidos ya
existente de Alicorp Ecuador, integrando una experiencia de soporte que facilita la adopcion
del canal digital por parte de los pequefios comerciantes. Este servicio no solo permite realizar
pedidos, sino que incorpora contenido educativo como videos, guias y casos de éxito, ademas
de asistencia directa mediante WhatsApp Business y acceso constante a informacion clave
como precios, disponibilidad de productos y promociones, con el objetivo de simplificar el uso
de la plataforma, reducir la incertidumbre en los primeros pedidos y fortalecer la confianza del

usuario en la transicion hacia un modelo digital de compra.

Precio

El uso de AliTienda no implica ningun costo para el comerciante, ya que no se
establece una cuota de suscripcion, comision por pedido ni pago por activacion, manteniendo
asi un modelo de acceso completamente gratuito que facilita su adopcién. La estrategia de
precio se centra en los beneficios que el usuario obtiene al utilizar el canal digital, como
descuentos, promociones exclusivas y el sistema de AliPuntos, los cuales buscan incentivar
la frecuencia de uso y generar una percepcion de valor econémico continuo, mientras que los
costos asociados a estos incentivos son asumidos dentro del presupuesto de marketing de

Alicorp como parte de la inversion estratégica para impulsar la adopcion de la plataforma.

Plaza

La distribucién de AliTienda se realiza principalmente a través de canales digitales que
ya forman parte del entorno habitual de los comerciantes, destacando WhatsApp Business
como medio clave de acompafamiento y soporte, junto con la plataforma web y la aplicacién
movil que permiten gestionar directamente los pedidos de manera auténoma. A estos canales
se suman redes sociales como Facebook, Instagram, YouTube y TikTok, donde se difunden
tutoriales, contenido informativo y experiencias de otros usuarios, mientras que la fuerza de
ventas y los distribuidores autorizados de Alicorp complementan la estrategia mediante visitas
presenciales que permiten presentar la plataforma e incentivar su uso, facilitando asi una
transicion progresiva desde los canales tradicionales hacia el entorno digital con

acompafiamiento constante.

Promocién



La promocion de AliTienda se basa principalmente en la generacién de contenido
educativo que permita dar a conocer la plataforma y explicar sus beneficios de forma clara y
accesible, utilizando tanto contenido organico como campafas pagadas en Meta Ads y TikTok
Ads para ampliar el alcance hacia los pequefios comerciantes. Estas acciones se refuerzan
con mensajes automatizados a través de WhatsApp y correo electronico, ademas de
incentivos dirigidos a quienes realicen su primer pedido o incrementen su uso de la
plataforma, logrando asi una comunicacion continua que acompafa al usuario desde el primer

contacto hasta la consolidacion de un uso frecuente y sostenido del canal digital.

Embudo de la Estrategia: Atracciéon, Conversion, Cierre y Fidelizacién

La estrategia de inbound marketing se organiza en cuatro etapas que permiten
acompanfar al comerciante desde el momento en que conoce AliTienda hasta que incorpora

la plataforma dentro de sus procesos habituales de compra.

Tabla 14. Embudo de marketing inbound de AliTienda

Etapa Acciones Canal principal

Meta Ads, TikTok Ads, contenido educativo

., . . i WhatsApp, Instagram,
1. Atraccién (videos, tutoriales, guias), SEO y redes

_ Facebook, YouTube
sociales.

Landing pages, formularios de registro, .
. WhatsApp, email,
2. Conversion ofertas y recursos descargables, CRM y
L plataforma
automatizacion.

Email marketing segmentado, WhatsApp .
WhatsApp, email,

3. Cierre Business, acompanamiento y onboarding, o
) notificaciones
soporte personalizado.
AliPuntos y catalogo de canje, promociones
S y descuentos, venta cruzada y recompra, WhatsApp, email,
4. Fidelizacion o o o
automatizacion y analisis de notificaciones

comportamiento.

Nota: Elaboracién propia, a partir de la presentacion final del proyecto
(PRESENTACION_FINAL).



Con estas cuatro etapas se pretende aumentar progresivamente la adopcion de
AliTienda y alcanzar un crecimiento del 10% en ingresos durante los primeros seis meses de

implementacion.

Resumen ejecutivo del plan de marketing

El plan de marketing busca fortalecer la adopcion y el uso recurrente de AliTienda
entre los pequefios comercios que forman parte del canal tradicional de Alicorp Ecuador, la
estrategia se enfoca principalmente en aquellos negocios que todavia realizan sus pedidos
mediante vendedores, llamadas telefonicas o WhatsApp y en quienes presentan un bajo nivel
de uso de la plataforma. Para lograrlo se desarrollaran acciones relacionadas con las
diferentes etapas del inbound marketing, el contenido educativo tendra una participacién
importante debido a que permitira explicar las funcionalidades y beneficios de AliTienda antes
de incentivar directamente su utilizacion. La estrategia también contempla publicidad
mediante Meta Ads y TikTok Ads, automatizacién de comunicaciones y seguimiento por
medio de indicadores de desempefio. A esto se suman acciones de email marketing y
acompafamiento digital que buscan mejorar la experiencia del comerciante durante su
proceso de adopcion.

En conjunto estas acciones tienen como finalidad aumentar la autogestién del
comerciante, mejorar la frecuencia de compra y fortalecer su relacién con Alicorp mediante el

canal digital.

Objetivo general del plan de marketing

Incrementar en un 10% los ingresos generados por el segmento de pequefios
comercios del canal tradicional de Alicorp Ecuador durante un periodo de seis meses,
mediante una inversion de USD 14.460 en una estrategia de inbound marketing B2B que
combina publicidad digital segmentada, produccién de contenido educativo, automatizacion
(CRM, WhatsApp, email marketing) y programas de incentivos que impulsen la adopcién y el

uso recurrente de la plataforma digital de pedidos AliTienda.

Definicion de Estrategias, Acciones y Presupuesto

Para ejecutar la estrategia durante seis meses se establece una inversién total de
USD 14.460, este presupuesto reune las diferentes acciones necesarias para atraer nuevos
usuarios, educarlos, brindar acompafamiento y posteriormente incentivar el uso frecuente de
AliTienda. La inversion considera la publicidad desarrollada mediante Meta Ads y TikTok Ads.
También incluye la produccion mensual de contenido educativo y los costos relacionados con

CRM, WhatsApp, email marketing y herramientas de analitica.



Otro componente importante corresponde al soporte y optimizacion de la experiencia
digital. Se contemplan horas mensuales destinadas al onboarding y acompafiamiento de los
comerciantes durante las primeras etapas de uso. Finalmente se incluyen promociones e
incentivos orientados a generar el primer pedido, aumentar la frecuencia de compra y

promover la adquisicion de categorias complementarias.

Tabla 15. Presupuesto de marketing para la estrategia inbound de AliTienda periodo

de 6 meses

Costo Total 6
Concepto Base de Calculo Justificacion

mensual  meses

Generar afluencia de
alcance vy trafico a
Inversion diaria de USD AliTienda mediante
Meta Ads $500 $3.000
16,67 x 30 dias campafnas segmentadas
dirigidas a pequefos

comerciantes.

Promocionar videos

educativos y presentar de

. Inversion diaria de USD manera sencilla los
TikTok Ads ] $300 $1.800 o
10 x 30 dias beneficios y
funcionalidades de la
plataforma.
4 videos mensuales x Crear tutoriales, videos,
Produccion | USD 50 = USD 200; 6 infografias e imagenes
. , . $350 $2.100 o
de contenido | piezas gréaficas x USD publicitarias para educary
25=USD 150 facilitar la adopcion.
Licencia 'y
automatizacion: USD Automatizar la
CRM, email
) 100; comunicacion, segmentar
marketing,
mensajeria/seguimiento | $160 $960 usuarios, brindar atencion
WhatsApp y ) _
WhatsApp: USD 40; personalizada y medir
analitica
analitica y reportes: resultados.

USD 20




Concepto

Base de Calculo

Costo

mensual

Total 6

meses

Justificacion

Acompafnamiento durante
o el registro, soporte en
Optimizacién | 20 horas mensuales de _ _ _
o . primeros pedidos, atencion
digital y soporte, onboarding y o
L $600 $3.600 | por WhatsApp, revision de
soporte al optimizacion x USD .
dificultades y
usuario 30/hora
recomendaciones de
mejora.
Incentivo a comercios que
realicen su primer pedido,
50 comercios incrementen frecuencia de
. beneficiados compra o compren
Promociones
_ _ mensualmente x $500 $3.000 | categorias
e incentivos | . . .
incentivo promedio de complementarias;
usD 10 controlado mediante
registros o codigos en
AliTienda.
Gasto plano: se asume
TOTAL $2.410 $14.460 | distribucién uniforme por
simplicidad del modelo.

Nota. Los montos de publicidad digital corresponden al presupuesto diario definido para

cada plataforma durante 30 dias. Los costos de produccion de contenido, soporte digital y

optimizacién se sustentan en cotizaciones referenciales de proveedores. Los costos de

CRM, automatizacion y mensajeria corresponden a los planes consultados de las

herramientas seleccionadas. Los incentivos se calcularon considerando 50 comercios

beneficiados mensualmente con un valor promedio de USD 10 por comercio.

El presupuesto prioriza actividades que forman parte central de AliTienda como la

creacion de contenido, automatizacién, manejo del CRM, soporte al comerciante vy

fidelizacion. También contempla incentivos relacionados con las mejoras incorporadas en el

Prototipo 2.0. entre ellos se encuentran las promociones, el sistema de puntos y acciones que

buscan impulsar compras complementarias.

Tabla 16. Plan de marketing — formato estrategia / accién / tiempo / presupuesto




Tiempo de
Estrategia Accion Presupuesto

ejecucion

. Campafias segmentadas en Meta
Atraccion y L B
- o Ads dirigidas a pequefios 6 meses $3.000
generacion de trafico _ o
comercios del canal tradicional.

. Videos educativos cortos en TikTok
Atraccion y o
- o Ads sobre beneficios y 6 meses $1.800
generacion de trafico o -
funcionalidades de AliTienda.

_ Produccién de tutoriales, infografias
Educacion del

) e imagenes publicitarias (4 videos y | 6 meses $2.100
comerciante
6 piezas graficas al mes).
Implementacién de CRM,
Automatizacion y WhatsApp Business y herramientas
o _ | 6 meses $960
seguimiento de analitica para segmentar y medir

resultados.

o 20 horas mensuales de onboarding,
Acompafnamiento y _ L
soporte al usuario y optimizacion de | 6 meses $3.600
soporte L
la experiencia digital.

Incentivos promedio de USD 10

o para comercios que realicen su
Fidelizacion e

_ _ primer pedido, incrementen 6 meses $3.000
incentivos

frecuencia o compren categorias

cruzadas.
Total, Presupuesto: $14.460

Nota: Elaboracion propia.

Presentacion de las estrategias de marketing (piezas graficas)

Las piezas graficas de la estrategia estan directamente vinculadas con la experiencia
que ofrece AliTienda, por lo que gran parte del contenido se enfoca en explicar de manera
clara el uso de la plataforma y sus distintas funcionalidades, a través del desarrollo de
tutoriales, guias e infografias que faciliten el aprendizaje del comerciante, complementadas
con publicaciones adaptadas para Facebook, Instagram, TikTok y YouTube; ademas, se
incorporaran videos cortos que detallen paso a paso como realizar pedidos, junto con piezas

graficas orientadas a resaltar las ventajas de utilizar AliTienda y la presentacién de casos de



éxito de comerciantes que ya la emplean, manteniendo en todo momento la identidad visual
definida en el prototipo mediante la linea grafica granate, dorada y blanca, con el fin de

asegurar una comunicacién coherente y consistente en todos los canales de la estrategia.



Evaluacion Financiera

Nota: lo marcado en color verde en la plantilla original es obligatorio (Costos, Gastos,

Presupuesto de Ventas y Punto de Equilibrio).

Inversion Inicial

El presupuesto de USD 14.460 previsto para los primeros seis meses de operacion
puede organizarse en dos categorias contables principales, por un lado se encuentran los
costos operativos relacionados directamente con el funcionamiento de la plataforma, como el
soporte y la tecnologia, y por otro los gastos de venta y marketing que incluyen publicidad,

produccién de contenido e incentivos comerciales.

Tabla 17. Costos de operacidn (variables, ligados al volumen de uso)

Concepto Detalle Total 6 meses

o . 20 horas mensuales de
Optimizacion digital y soporte )
. soporte, onboarding y $3.600
al usuario
optimizacién, a USD 30/hora.

Licencia de automatizacion,
CRM, WhatsApp y analitica mensajeria y herramientas de | $960

reportes.

Subtotal Costos $4.560

Nota: Elaboracion propia.

Tabla 18. Gastos de venta y marketing (fijos, de caracter comercial)

Concepto Detalle Total 6 meses ‘
Meta Ads Pauta digital segmentada. $3.000
TikTok Ads Pauta digital en video corto. $1.800
. ) Videos, infografias y piezas
Produccion de contenido o $2.100
graficas.

. . . Incentivos a comercios por
Promociones e incentivos B $3.000
adopcion y recompra.

Subtotal Gastos $9.900

Nota: Elaboracién propia.



Costos + Gastos = USD 4.560 + USD 9.900 = USD 14.460, que coincide con la
inversion total de seis meses presentada en la Tabla 15. No se contempla inversion en activos
fijos (equipos, mobiliario, adecuaciones) porque la estrategia se ejecuta sobre infraestructura

tecnoldgica y comercial que Alicorp Ecuador ya posee.

Presupuesto de Ventas

La proyeccion de ventas se basa en una referencia mensual de USD 50.000, lo que
suma USD 300.000 en los seis meses evaluados, y a partir de este punto se estima un
crecimiento gradual asociado a la mayor adopcion de AliTienda. Este comportamiento no se
espera que sea uniforme desde el inicio, ya que en las primeras etapas sera necesario
posicionar la plataforma y generar confianza entre los comerciantes; sin embargo, a medida
que los usuarios se familiaricen con el canal digital, se prevé un incremento en la recompra y

en la compra de productos de distintas categorias.

Tabla 19. Presupuesto de ventas mensual (6 meses)

Ventas base (sin Incremento Ventas totales
Mes ; % crecim.
estrategia) proyectado proyectadas
1 $50.000 $2.000 $52.000 4,0%
2 $50.000 $3.500 $53.500 7,0%
3 $50.000 $4.500 $54.500 9,0%
4 $50.000 $5.500 $55.500 11,0%
5 $50.000 $6.500 $56.500 13,0%
6 $50.000 $8.000 $58.000 16,0%
Total 6 10,0%
$300.000 $30.000 $330.000 )

meses (promedio)

Nota: Elaboracién propia.

Por esta razén el crecimiento proyectado comienza en 4% durante el primer mes y
aumenta progresivamente hasta llegar al 16% en el sexto mes. Al finalizar el periodo se
proyectan ventas totales por USD 330.000, lo que representa un incremento acumulado de
USD 30.000 y un crecimiento promedio del 10% durante el semestre, esta evolucion permite

representar de una forma mas cercana el proceso de adopcion esperado.

Punto de Equilibrio



Para determinar el punto de equilibrio se utiliza un ticket promedio de USD 100 por
pedido y un margen de contribucién del 26%, esto significa que cada pedido adicional
realizado mediante AliTienda genera una contribucién aproximada de USD 26.

El calculo se realiza de la siguiente forma:

Punto de equilibrio (pedidos) = Inversion + Contribucién por pedido

USD 14.460 + USD 26 = 556 pedidos adicionales

Por lo tanto, AliTienda necesita generar aproximadamente 556 pedidos adicionales
durante los seis meses para que el margen obtenido cubra la inversién realizada en
marketing. Esto representa alrededor de 93 pedidos adicionales por mes.

Si el resultado se expresa en ventas, el punto de equilibrio corresponde
aproximadamente a USD 55.615 en ingresos incrementales. Esta cifra esta relacionada con
el crecimiento del 18,5% identificado posteriormente en el analisis de sensibilidad. Al
comparar este resultado con la proyeccion de ventas se observa que al sexto mes se espera
alcanzar un crecimiento del 16%. Con un ticket promedio de USD 100 esto representa
alrededor de 480 pedidos adicionales acumulados, cantidad que todavia se encuentra por
debajo de los 556 pedidos necesarios para recuperar la inversion. Esto muestra que el
proyecto no alcanzaria su punto de equilibrio durante los primeros seis meses y que su

desempefio debe analizarse utilizando un periodo mayor.

Calculo del ROMI

Para evaluar el rendimiento econémico de las acciones planteadas se utilizé el retorno
sobre la inversién en marketing (ROMI). Este indicador permite analizar si los recursos
destinados a las actividades de marketing pueden generar un retorno que justifique la
inversion realizada (Kotler et al., 2022).

Como AliTienda todavia no ha sido implementada en su totalidad, los calculos se
basan en las estimaciones definidas dentro del presupuesto, los objetivos del plan de
marketing y el crecimiento esperado en el uso de la plataforma. Por esta razén los resultados
deben entenderse como una proyeccion del comportamiento financiero que podria alcanzar

la propuesta.

Tabla 20. Calculo del retorno de la inversion a 6 meses



Variable Valor Calculo / Explicacion
Monto total del presupuesto asignado para
implementar la estrategia a lo largo de seis
Inversion total en ) o
) USD 14.460 meses (contenido, publicidad en linea,
marketing
automatizacion, CRM, optimizacion de la
plataforma e incentivos).
500 puntos de venta del segmento meta x USD
100 de ticket promedio x 6 pedidos semestrales
Ingresos actuales (uno al mes) = USD 300.000. No existe
USD 300.000
(estimados, 6 meses) informacién financiera publica de Alicorp
Ecuador para este segmento especifico, por lo
que se empled una estimacion.
Objetivo realizable dado que la estrategia busca
incrementar el uso de la plataforma, fomentar
Incremento esperado .
_ 10% compras recurrentes, impulsar venta cruzada y
en ingresos
robustecer los vinculos con los pequenos
negocios.
Ingresos
incrementales USD 30.000 10% de USD 300.000.
estimados
(USD 30.000 - USD 14.460) + USD 14.460 %
ROMI 107,47%

100 = 107,47%

Nota: Elaboracion propia.

Bajo este criterio se obtiene un ROMI de 107,47%, lo que refleja un resultado favorable
cuando el analisis se realiza tomando como referencia los ingresos brutos generados por la
estrategia. Sin embargo, al tratarse de valores proyectados sera necesario realizar un

seguimiento de los resultados durante la ejecucion. Esto permitira comparar las ventas reales

con las estimaciones iniciales y calcular posteriormente el ROMI efectivo de la estrategia.

Analisis de Sensibilidad

Para obtener una visién mas completa de la propuesta también se analiza el resultado
considerando el margen que realmente queda disponible después de cubrir el costo de los

productos vendidos. Con informacion auténtica, Alicorp tuvo un margen bruto ajustado del

26,9% en el primer trimestre de 2025 y del 25,6% en el tercero (Alicorp S.A.A., 2026).




Tabla 21. Comparaciéon del ROMI calculado sobre ingresos vs. margen de

contribucion

Escenario Beneficio atribuible ROMI ‘
A — Ingreso bruto (segun plantilla) USD 30.000 +107,47%
B — Margen de contribucién (26%) USD 7.800 -46,06%

Nota: Elaboracion propia.

Un margen del 48,2% (14.460 + 30.000) es necesario para el punto de equilibrio, lo
que es casi el doble del margen real de Alicorp. Conservando el margen del 26%, seria
necesario que las ventas aumentaran alrededor de un 18,5% (14.460 + 0,26 = USD 55.615
sobre una base de USD 300.000), no un 10%.

Impacto en los Estados Financieros

El analisis de los estados financieros permite comprender con mayor profundidad el
impacto proyectado de AliTienda en el desempefo econdmico de la empresa. En este
sentido, resulta fundamental distinguir entre el ROMI calculado sobre ingresos y la utilidad
real disponible, la cual se obtiene una vez descontado el costo de ventas y refleja de manera

mas precisa la rentabilidad efectiva de la iniciativa.

Tabla 22. Impacto proyectado de la estrategia en los estados financieros (6 meses)

Estado . Impacto .
. ) Partida Explicacion
Financiero esperado
Estado de Incremento del 10% derivado de la mayor
Ingresos por +USD . - .
Resultados adopcion de AliTienda, mayor frecuencia de
ventas 30.000
(P&G) pedido y venta cruzada.

Costo asociado a la venta incremental,
Costo de - USsSD calculado sobre un margen bruto del 26%,
ventas 22.200 conforme al desempeiio reportado por
Alicorp en 2025.

B Margen efectivamente disponible para
Utilidad bruta | + USD

_ absorber los gastos de marketing del
incremental 7.800

periodo.




Estado Impacto
Partida Explicacion

Financiero esperado

Publicidad digital, produccion de contenido,
Gastos de o .
- uUsD CRM, automatizacion, soporte al usuario e
ventas y
. 14.460 incentivos; se reconocen integramente como
marketing
gasto del periodo.
La inversion no se recupera dentro del
Utilidad
) -USD primer semestre; el retorno se proyecta al
operativa
6.660 ampliar el horizonte de evaluacién a doce
incremental
meses.
Conforme a la NIC 38, los desembolsos en
publicidad, promocion y marca generada
Balance Activos . o
_ _ usD 0 internamente no cumplen los criterios de
General intangibles o _ .
reconocimiento como activo y se registran
como gasto del periodo.
Salida bruta de USD 14.460 por la ejecucion
Efectivo y -USD de la campafia, compensada parcialmente
equivalentes 6.660 por USD 7.800 de margen incremental
generado.
Resultados USD Contrapartida patrimonial del resultado
acumulados 6.660 operativo negativo del periodo, que mantiene
(patrimonio) ' el equilibrio de la ecuacion contable.
) Cobros por USD 30.000, menos pagos a
Flujo de . . - USD
Flujo operativo proveedores por USD 22.200 y pagos de
Efectivo 6.660
marketing por USD 14.460.
. No se capitalizan desembolsos de la
Flujo de . .
_ - usD 0 estrategia; la totalidad del efecto se
inversion
concentra en el flujo operativo.

Nota. Los valores presentados corresponden a las proyecciones incluidas en el documento
del célculo del ROMI para AliTienda.

Estado de Costos - Estado de P&G - Estado Flujo de Caja

El estado de costos y el flujo de efectivo incremental ya quedaron desarrollados en la

Tabla 22 anterior. El efecto financiero puede entenderse de manera simple tomando como



referencia que por cada USD 100 adicionales en ventas generados a través de AliTienda,
aproximadamente USD 74 se destinan al costo de los productos, dejando USD 26 como
margen de contribucion; sin embargo, durante los primeros meses este margen aun debe
cubrir los gastos de marketing, soporte, automatizacion e incentivos, lo que explica que el
flujo operativo acumulado al cierre del sexto mes sea de —USD 6.660, a pesar del crecimiento
proyectado en ventas, evidenciando asi la necesidad de un periodo mas prolongado para

recuperar la inversion inicial..

Indicadores Financieros (WACC - VAN - TIR - Periodo de recuperacion)

Para complementar el analisis del ROMI, se elaboré una proyeccion del flujo de caja
extendida hasta el mes 14, manteniendo una inversion constante de USD 2.410 mensuales y
asumiendo que el crecimiento de las ventas sigue una trayectoria similar a la observada
durante los primeros seis meses de implementacion. Dado que Alicorp Ecuador no cuenta
con un WACC especifico para este tipo de iniciativas, se adopté como referencia una tasa de
descuento del 13% anual, la cual permite evaluar de manera consistente la rentabilidad del

proyecto bajo un criterio financiero estandar.

Tabla 23. Flujo de caja incremental proyectado (14 meses)

Incremento en Contribucién Flujo
ventas (26%) inversion Flujo neto acumulado
1 $2.000 $520 $2.410 -$1.890 -$1.890
2 $3.500 $910 $2.410 -$1.500 -$3.390
3 $4.500 $1.170 $2.410 -$1.240 -$4.630
4 $5.500 $1.430 $2.410 -$980 -$5.610
5 $6.500 $1.690 $2.410 -$720 -$6.330
6 $8.000 $2.080 $2.410 -$330 -$6.660
7 $9.200 $2.392 $2.410 -$18 -$6.678
8 $10.400 $2.704 $2.410 $294 -$6.384
9 $11.600 $3.016 $2.410 $606 -$5.778
10 $12.800 $3.328 $2.410 $918 -$4.860
11 $14.000 $3.640 $2.410 $1.230 -$3.630
12 $15.200 $3.952 $2.410 $1.542 -$2.088




Incremento en Contribucién Flujo

Mes Inversion Flujo neto

ventas (26%) acumulado
13 $16.400 $4.264 $2.410 $1.854 -$234
14 $17.600 $4.576 $2.410 $2.166 $1.932

Nota: Elaboracién propia. Meses 1 a 6 segun cifras ya validadas del piloto; meses 7 a 14
sSon una proyeccion propia bajo el supuesto de que la curva de adopcion y la inversién

mensual se mantienen constantes.

Con esta proyeccion el flujo acumulado pasa a valores positivos entre los meses 13y
14, por lo que la inversidon se recuperaria aproximadamente después de 13 meses de
operacién continua, un periodo muy cercano a los doce meses que se habian considerado

previamente como referencia.

Tabla 24. Indicadores financieros del proyecto
Indicador Valor Interpretacion ‘

Tasa de referencia utilizada por no
WACC (tasa de

_ 13% anual contar con el costo de capital especifico
descuento asumida)

de Alicorp Ecuador para este segmento.

Con la tasa de descuento asumida, el

VAN (14 meses, WACC valor presente neto del flujo proyectado
~+USD 1.124 - o
13%) es positivo, aunque modesto en términos
absolutos.

Tasa mensual que hace que el VAN del

TIR mensual =2,78%
flujo proyectado sea igual a cero.
Equivalente anual de la TIR mensual. Al
tratarse de flujos pequenos que cambian
de signo con rapidez, esta tasa debe
TIR anualizada = 38,9% leerse junto con el VAN y no de forma

aislada: un porcentaje alto sobre montos
reducidos no equivale a una ganancia

grande en términos absolutos.




Indicador Valor Interpretacion ‘

Mes en el que el flujo de caja acumulado
Periodo de deja de ser negativo, bajo el supuesto de
. = 13 meses . o
recuperacion (payback) que la tendencia de crecimiento

observada en el piloto se mantiene.

Nota: Elaboracion propia.

En términos generales, los indicadores confirman que la estrategia no alcanza una
rentabilidad positiva durante los primeros seis meses. Sin embargo, si se mantiene el nivel de
adopcion observado en el piloto, el proyecto podria comenzar a generar resultados favorables
después del primer afio de operacion, alcanzando ademas un VAN ligeramente positivo con

una tasa de descuento anual del 13%.

Estados Financieros (3 escenarios)

Para conocer como puede variar el resultado financiero se plantearon tres escenarios
de crecimiento durante los primeros seis meses. En los tres casos se mantiene un margen de
contribucion del 26% y una inversion de marketing de USD 14.460. La variable que cambia

es el porcentaje de crecimiento alcanzado en las ventas.

Tabla 25. Estados financieros proyectados — tres escenarios (6 meses)

Partida Pesimista (5%) Esperado (10%) Optimista (15%)

Ingresos
, $15.000 $30.000 $45.000
incrementales
Costo de ventas

-$11.100 -$22.200 -$33.300
(74%)
Utilidad bruta
_ $3.900 $7.800 $11.700
incremental (26%)
Gastos de marketing | -$14.460 -$14.460 -$14.460
Utilidad operativa
, -$10.560 -$6.660 -$2.760
incremental
ROMI sobre ingreso

3,7% 107,5% 211,2%
bruto

Nota: Elaboracién propia.



En el escenario pesimista se plantea un crecimiento del 5%, equivalente a USD 15.000
en ingresos adicionales. La utilidad bruta incremental seria de USD 3.900 y después de
considerar los gastos de marketing se obtendria una utilidad operativa de —USD 10.560. El
ROMI calculado sobre ingreso bruto seria de 3,7%.

El escenario esperado considera un crecimiento del 10%. Los ingresos adicionales
alcanzarian USD 30.000 y generarian una utilidad bruta incremental de USD 7.800. Después
de descontar la inversion de marketing la utilidad operativa seria de —USD 6.660, mientras
que el ROMI sobre ingresos brutos llegaria aproximadamente al 107,5%.

Finalmente, el escenario optimista plantea un crecimiento del 15%, equivalente a USD
45.000 en ingresos incrementales. Bajo estas condiciones la utilidad bruta adicional seria de
USD 11.700 y la pérdida operativa se reduciria a —USD 2.760. El ROMI sobre ingresos brutos
alcanzaria aproximadamente 211,2%.

La comparacion entre los escenarios muestra que el resultado financiero depende en
gran medida de la velocidad con la que los pequefos comercios comiencen a utilizar
AliTienda. Un crecimiento mas rapido permite reducir progresivamente la pérdida generada

durante la etapa inicial y acercar el proyecto a la recuperacion de la inversion.



Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones

El principal problema identificado es la baja adopcion de la plataforma digital de
pedidos, causada por el desconocimiento de sus funciones, la percepcion de dificultad y la
preferencia por métodos tradicionales. La propuesta tuvo una aceptacioén favorable, ya que el
69,7% estaria dispuesto a utilizar una plataforma digital y el 90,9% considera util recibir
contenido educativo. Los beneficios mas valorados fueron el ahorro de tiempo, las
promociones, la posibilidad de realizar pedidos en cualquier horario y la reduccién de errores.
Las principales barreras de adopcion estan relacionadas con la confianza, los habitos y la
necesidad de acompafnamiento durante el proceso de uso. La estrategia de inbound
marketing B2B resulta viable porque combina contenido educativo, automatizacion y soporte
continuo para facilitar la adopcion de AliTienda. En el aspecto financiero, el ROMI es de
107,47% sobre ingresos brutos, pero de -46,06% al considerar un margen de contribucion
del 26%, por lo que la inversion requiere un periodo mayor a seis meses para alcanzar

rentabilidad.

Recomendaciones

Se recomienda mejorar AliTienda con una interfaz mas sencilla e intuitiva que permita
realizar pedidos en pocos pasos, incorporar opciones para editar compras antes de
confirmarlas, consultar el stock en tiempo real y dar seguimiento a las entregas, ademas de
brindar soporte mediante WhatsApp Business e incluir tutoriales, videos y mensajes guiados
que faciliten el aprendizaje y generen mayor confianza en los comerciantes

De igual manera, la estrategia de inbound marketing debe apoyarse en contenidos
practicos, campafas segmentadas, seguimiento automatizado e incentivos que motiven el
uso recurrente de la plataforma, acompanados de indicadores que permitan medir la adopcion
y conversion de los usuarios, finalmente se recomienda evaluar la inversién en un periodo de
12 a 14 meses, considerando que el punto de equilibrio alcanza USD 55.615 en ventas
adicionales, requiere un margen del 48,2% y presenta un payback cercano al mes 13, por lo
que sera necesario monitorear los resultados de forma mensual para realizar los ajustes

correspondientes.

Recomendacion final

Se recomienda aplicar la estrategia de inbound marketing inicialmente como un
proyecto piloto, realizando seguimiento a indicadores como la adopcién de AliTienda, la
frecuencia de compra, el ticket promedio, el ROMI y la satisfaccion de los usuarios, a partir

de los resultados obtenidos se podran realizar ajustes continuos que permitan mejorar el



desempeno de la estrategia, fortalecer su impacto comercial y aumentar progresivamente la

rentabilidad de la plataforma.
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Anexos

Anexo A. Matrices complementarias PESTEL y Porter

Estas matrices se encontraban, en los documentos originales, dentro de diagramas

de infografia (matriz PESTEL) y un diagrama vectorial en forma de estrella (cinco fuerzas de

Porter). Se transcriben aqui como tablas editables.

Tabla 26. Matriz resumen PESTEL

Factor

Variable del

entorno

Situacion

actual

Impacto en la

empresa

Oport./

Amenaza

Estrategia

recomendada

Controles cada

] Incrementa
vez mas Fortalecer
. . costos de _
. Regulaciones | estrictos para o sistemas de
Politico o _ cumplimiento y Amenaza _
sanitarias alimentos y calidad y
control de o
consumo . certificaciones.
_ calidad.
masivo.
Los acuerdos L Aprovechar
_ Posibilita
. comerciales - tratados
. Politicas . expansion ) .
Politico _ facilitan el . Oportunidad | comerciales
comerciales regional y nuevas
acceso a nuevos . para
oportunidades. _
mercados. exportaciones.
Posibles Optimizar la
. o Puede afectar la L
. Politica modificaciones - planificacion
Politico _ _ . rentabilidad de la | Amenaza _ )
tributaria en impuestos L financiera y
. organizacion. . .
empresariales. tributaria.
Aumento de Mejorar
costos de Reduce los eficiencia
Econdmico | Inflacion materias primas, | margenes de Amenaza operativa y
transporte y utilidad. negociar con
almacenamiento. proveedores.
Los Mantener
Pod consumidores Influye en las portafolios con
oder
Econémico o buscan decisiones de Oportunidad | diversas
adquisitivo
productos compra. gamas de
accesibles. precios.




= Variable del Situacion Impacto en la Oport./ Estrategia
actor
entorno actual empresa Amenaza recomendada
Incremento del Expandir
Favorece las
Crecimiento consumo en cobertura
Econémico o _ ventas de Oportunidad _
econémico periodos de . comercial y
CONsSumMo Masivo.
crecimiento. distribucion.
Tendencia Mayor interés . Desarrollar
_ _ Cambia las
. hacia por alimentos . ) lineas de
Social preferencias del Oportunidad
productos nutritivos y _ productos
consumidor.
saludables naturales. saludables.
Consumidores
o Influye en la Implementar
_ Conciencia valoran _ ) _
Social . reputacion de la Oportunidad | estrategias de
ambiental empresas
) marca. sostenibilidad.
sostenibles.
Incrementa
Crecimiento Innovar en
Cambios demanda de
Social _ urbano y nuevos Oportunidad | formatos y
demograficos ) ] productos
estilos de vida. o empaques.
practicos.
Avances Invertir en
Reduce costos
] Automatizacion | tecnolégicos . ) automatizacion
Tecnoldgico operativos y Oportunidad
industrial mejoran la y
o errores. L
productividad. digitalizacion.
Fortalecer
Crecimiento Amplia los
Comercio plataformas
Tecnologico . constante de canales de Oportunidad |
electronico o o digitales y e-
ventas digitales. | comercializacion.
commerce.
Innovacién
o Incrementa la Incrementar
o Investigacion y | constante en o ] ] o
Tecnolégico competitividad Oportunidad | inversion en
desarrollo productos y _
empresarial. [+D.

procesos.




Factor

Variable del

entorno

Situacion

actual

Impacto en la

empresa

Oport./

Amenaza

Estrategia

recomendada

Mayor presion

Puede generar

Implementar

Gestién de programas de
Ecologico _ para reducir costos Amenaza o
residuos o o reciclaje y
contaminacion. | adicionales. o
reutilizacion.
Crece la
_ _ Desarrollar
o Empaques demanda de Mejora la imagen )
Ecolégico Oportunidad | empaques
sostenibles materiales corporativa. o
. ecologicos.
biodegradables.
Riesgo de Diversificar
Puede afectar
_ Cambio _ o interrupciones en proveedores y
Ecologico o disponibilidad de Amenaza
climatico _ _ la cadena de fortalecer
materias primas. o ) _
suministro. inventarios.
' _ Actualizar
_ Exigencias .
Normativas de . Requiere protocolos de
_ _ regulatorias _
Legal inocuidad ) controles Amenaza calidad y
) . cada vez mas .
alimentaria . permanentes. seguridad
rigurosas.
alimentaria.
. Fortalecer
Proteccion de
programas de
_ _ derechos Incrementa
Legislacion - talento
Legal laborales y responsabilidades | Amenaza
laboral . _ humano y
seguridad empresariales. o
_ cumplimiento
ocupacional.
legal.
Garantizar
_ Mayor control _ )
Proteccion al Afecta estrategias transparencia
Legal sobre publicidad Amenaza

consumidor

y etiquetado.

de marketing.

y cumplimiento

normativo.

Nota: Elaboracion propia.

Tabla 27. Matriz de evaluacion PESTEL




Factor VEE]] [ Impacto ‘Probabilidad Resultado  Prioridad ‘

Econémico Inflacidon 5 5 25 Alta
Comercio

Tecnologico ) 5 4 20 Alta
electrénico
Productos )

Social 4 4 16 Media
saludables

. Empaques )

Ecologico 3 4 12 Media
sostenibles
Legislacion _

Legal 3 3 9 Baja
laboral

Nota: Elaboracién propia.

Conclusiéon PESTEL: a partir del analisis realizado, se observa que la empresa se
desenvuelve en un mercado que presenta tanto oportunidades como desafios importantes.
Por un lado, el avance de la tecnologia, el crecimiento de las ventas por medios digitales y la
preferencia de los consumidores por productos mas saludables representan aspectos
favorables que la organizacién puede aprovechar para fortalecer su posicion en el mercado.
Por otro lado, existen factores externos que podrian afectar su desempefio, como el aumento
de los costos de produccion debido a la inflacion, las exigencias legales relacionadas con la
calidad y comercializacion de los productos, y la creciente presion por adoptar practicas mas
amigables con el medio ambiente. En conclusién, la organizacién cuenta con fortalezas
importantes, como su capacidad de innovacién, su amplia red de distribucion y el
reconocimiento de sus marcas; sin embargo, debera mantenerse atenta a los cambios del

entorno y continuar mejorando sus procesos para asegurar su crecimiento en el largo plazo.

Tabla 28. Analisis de las cinco fuerzas de Porter (reconstruida a partir del diagrama

original)
Fuerza Nivel Justificacion ‘
El mercado de consumo masivo compite
Rivalidad entre competidores | Muy alta constantemente por precios, promociones

y fidelizacion.

La implementacion de plataformas
Amenaza de nuevos . o o - o
) Baja digitales requiere inversion tecnologica y
competidores o .
experiencia comercial.




Fuerza Nivel Justificacion ‘

Los pequefios comercios pueden elegir
Poder de negociacion de los Alt diferentes marcas y distribuidores, y

o
clientes comparan precios, promociones y facilidad

al realizar pedidos.

o Alicorp trabaja con varios proveedores y
Poder de negociacion de los

Bajo posee capacidad de negociar condiciones
proveedores .
favorables para sus clientes.
Amenaza de productos Alt Otros proveedores; pedidos por WhatsApp
a
sustitutos o mediante llamadas telefonicas.

Nota: Elaboracion propia.

Anexo B. Guia de entrevista y transcripciones completas (validaciéon Prototipo 1.0)

Entrevista E01 — Margarita Méndez (Frutas y Legumbres Camilita)

1. Después de revisar el prototipo, como explicaria con sus propias palabras de qué
trata la propuesta y para qué cree que podria servirle en su negocio?

"De lo que comprendi es una aplicacion para realizar pedidos sin necesidad que venga
un vendedor a mi local. Me serviria para realizar pedidos cuando ya no tengo productos y ver
qué productos tiene el proveedor disponible."

2. ;Como fue su experiencia al revisar el prototipo? ¢ Hubo algo que le resulté facil de
entender o alguna parte que le generé confusién?

"Entendi la mayoria de cosas. Me gustoé que es facil de usary los productos son claros;
al inicio no comprendia bien de qué se trataba, pero luego el joven me explic6 como es el
proceso."

3. ¢Hubo algin momento en el que no supo qué hacer, déonde continuar o qué debia
seleccionar? Cuénteme qué ocurrié.

"Si, al inicio no sabia donde confirmaria el pedido y cuando lo voy a recibir; pensé que
ya habia enviado, pero me falté confirmar la orden."”

4. ; Qué parte, informaciéon o contenido del prototipo le parecié mas util o
interesante? ¢;Por qué?

"Me gusto6 ver todos los productos que tiene el proveedor y los precios, porque a veces
no me acuerdo de los productos que tienen y los precios con tantos proveedores que tengo.
Asi puedo ingresar a ver las veces que sean."

5. Luego de conocer la propuesta, ¢ qué dudas o preocupaciones tendria antes de

animarse a realizar un pedido mediante una plataforma digital?



"Me preocuparia saber si el pedido llegara completo y en el tiempo que dice la
aplicacion. Quisiera estar segura de que si tengo problemas, alguien me ayude."

6. ;Qué aspectos del prototipo le transmiten confianza y qué cree que deberia
mejorarse para que usted se sienta mas seguro al utilizar la plataforma?

"Si me genera confianza, me gusta que se ve ordenado y es realmente facil de
entender; me serviria que hubiera un numero de contacto para hablar con un asesor si tengo
alguna duda."

7. Si manana tuviera que realizar un pedido usando esta herramienta, ¢en qué
momento cree que necesitaria ayuda y como le gustaria recibir ese apoyo?

"Quizas al inicio, para ver si realicé bien el pedido. Me gustaria que alguien me
explique bien y que haya una persona que me ayude al inicio hasta comprender bien."

8. ¢ Considera que falta alguna informacién, que algo no se entiende bien o que
deberia explicarse de una manera diferente?

"Creo que seria bueno explicar mejor cémo se confirma el pedido y el dia cuando
llega, para uno estar al pendiente."

9. Pensando en la forma en que actualmente realiza sus pedidos, ¢ qué ventajas o
desventajas encuentra en esta propuesta frente a los pedidos realizados por medio
de vendedores, llamadas teleféonicas o WhatsApp?

"Lo que le veo de ventaja es que puedo realizar mi pedido a cualquier hora del dia y
ver qué productos estan disponibles. La desventaja que le veo es que cuando me visita el
vendedor, las preguntas las hago de inmediato y él me responde al momento."

10. Si pudiera cambiar tres cosas del prototipo para hacerlo mas facil, atil o atractivo
para otros comerciantes, ¢ qué cambiaria y por qué?

Pondria botones mas grandes; agregaria mas visible el boton para hablar con un
asesor; quisiera ver al ingresar a la aplicacién el estado de mi orden.

Comentario final: "Me parece buena idea ya que puede ahorrar tiempo a los
comerciantes, lo que siento que hace falta es que sea mas sencillo de usar y que haya alguien

que atienda mis preguntas.”

Entrevista E02 — Elena Saavedra (Minimarket)

Formulario manuscrito. Respuestas legibles transcritas: (1) "Veo que es una
herramienta que me ayuda a reponer producto, me podria servir para acceder a
promociones." (2) "Si, me resulto facil e intuitivo; en un primer plano me resulté confusa la
presentacion de los productos, si vienen en bultos o paquetes.” (3) "En la opcion de rankings
no sabia su uso inicial, si se desplegaria mas informacion... Me parecio interesante el aviso
de promocidn en los articulos." (5) "Quiero informarme bien porque me preocupa equivocarme

en el momento de recibir el pedido." (6) "Me genera confianza que la plataforma se ve bien



ordenada y sin muchos procesos." (7) "Necesitaria mas informacion sobre los detalles del
producto, el tamano, los bultos de como viene, o poder llamar por apoyo." (8) "La presentacion
del producto y pesos netos, fotografias." (9) "La ventaja de la rapidez para realizar el pedido
y poder ver las promociones." (10) "La informacion mas detallada, las fotografias, mas

informacioén en los rankings."

Entrevista E03 — Alex Mogollema (Asistente de tienda)

Formulario manuscrito. Respuestas legibles transcritas: (1) "Es una plataforma similar
a la de Pilsener que ayudaria a pedir de forma inmediata y saber el proceso de pedido." (2)
"Me gustd, me parecié facil y bien organizada." (3) "Quiza al comienzo pensé que debia
ingresar contrasefa o correo." (4) "Me pareci6 interesante los rankings y la ruleta, y la parte
en la que me informa el margen de ganancia; también los combos." (5) "Tengo la duda de
cémo usar los puntos que me da la ruleta, saber si aplica con todas las promociones." (6) "Me
transmite confianza poder ver la informacion de cuanto gana mi tienda, cual es el estado del
stock y a cual compainiia le compro." (7) "La verdad no necesito mayor ayuda; quiza luego, si
veo que no tengo la ayuda para saber donde esta mi compra.” (8) "Me parece que todo esta
claro." (9) "La ventaja de saber el costo total y poder hacer mi pedido tranquilamente,
aumentando o quitando productos sin la presion de una persona esperando.” (10) "Cambiaria
las imagenes del producto final; aumentaria mas espacios para la informacién como mi

direccion; agregaria mas promociones."

Figura 9. Evidencia fotografica adicional de entrevistas — Anexos 1, 2 y 3 (Prototipo
1.0)



Fotos de las entrevistas

Nota: Elaboracion propia.

Anexo C. Cédigo QR de acceso al Prototipo 1.0

Figura 10. Cédigo QR de acceso al Prototipo 1.0
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