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RESUMEN 

      “Waku: Wellness Tea” es un emprendimiento ecuatoriano que se originó en el año 2017. 

Este proyecto consiste en una bebida basada en la horchata lojana, y en la generación de 

comercio justo para el productor de la materia prima. Actualmente la marca cuenta con venta 

y distribución de la bebida en Boston, Massachussets, Estados Unidos. 

 

 Para todo negocio es fundamental que la marca sea consolidada y reconocida por su 

público objetivo. En esta tesis se explicará de forma detallada la investigación, 

conceptualización, desarrollo y ejecución de la campaña publicitaria que posicionaría a 

“Waku: Wellness Tea” en el mercado estadounidense. Finalmente se mostrará los resultados 

de una buena campaña de posicionamiento en base a la situación actual de la marca. 

 

Palabras clave: Publicidad, campaña publicitaria, investigación, comunicación, 

emprendimiento, bebida ecuatoriana, creatividad, marca, distribución. 
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ABSTRACT 

     "Waku: Wellness Tea" is an Ecuadorian entrepreneurship that originated in 2017. This 

project consists of a drink based on the “horchata lojana”, and the generation of fair trade for 

the producer of the raw material. Currently the brand sells and distributes this beverage in 

Boston Massachusetts, United States 

 

As with any business, it is essential that the brand be consolidated and recognized by its 

target audience. This thesis will explain in detail the research, conceptualization, 

development and execution of the advertising campaign that would position "Waku: 

Wellness Tea" in the US market. Finally, the results of a good positioning campaign based in 

the current situation of the brand. 

 

Keywords: Advertising, advertising campaign, research, communication, entrepreneurship, 

Ecuadorian drink, creativity, brand, distribution, 
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INTRODUCCIÓN 

En los últimos años el consumo de productos alimenticios ha cambiado, actualmente 

el mercado es más consciente y busca alimentos que sean no solo buenos en sabor sino 

también que le traiga un beneficio de salud (Millen et al., 2015). Lo orgánico se ha vuelto 

“tendencia” y genera una conversación constante en el mercado en cuanto a el cuidado del 

cuerpo y la importancia de una buena nutrición.  

En el Ecuador tenemos varios alimentos de procedencia “ancestral” que son de gran 

beneficio para nuestro cuerpo, uno de estos es la horchata lojana. Una bebida que se compone 

de una infusión herbal que en muchos casos llega a más de 20 tipos plantas y flores, esta 

bebida debido a la accesibilidad que en nuestro país tenemos a estas plantas andinas la 

podemos realizar en casa.  

El mercado de alimentos estadounidense los alimentos y bebidas con beneficios de 

salud se han vuelto tendencia, especialmente en las ciudades estudiantiles (Taylor & Keeter, 

2010). En este punto es donde nace esta iniciativa llamada “Waku”, en donde busca 

solucionar varias problemáticas. Por un lado, es formar una receta que sea en su totalidad 

orgánico y llevar los beneficios de los andes ecuatorianos al mercado estadounidense para así 

finalmente, mejorar la vida de los productores de la materia prima para la horchata lojana.  

Esta tesis explicara la investigación, realización y ejecución de la campaña de 

introducción para esta bebida en los Estados Unidos. El desarrollo de la idea y los conceptos 

comunicacionales para crear una expectativa correcta dentro de la cuidad de Boston en el 

estado de Massachussets, provocando que la marca logre llegar de la mejor manera a su 

público objetivo y obtener así la mayor cantidad de consumidores. 
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ANTECEDENTES 

La marca 

En el año 2016 Juan Giraldo y Nicolas Estrella se unieron como emprendedores en 

búsqueda de una idea que les permita alcanzar sus sueños y a su vez contribuir a la economía 

social del Ecuador. Ellos buscaban cumplir con tres valores principales: compartir la belleza 

del Ecuador, proveer trabajo a los ecuatorianos y por último crear un negocio transparente y 

consciente en todo nivel.  

Al final del año 2016 Juan viaja a los Estados Unidos para realizar su maestría en 

Babson College universidad con residencia en Boston, Massachussets. Viviendo el ahí y en 

conversación con Nicolas, surgió la idea de crear un emprendimiento en el que puedan llevar 

un producto agro de alta calidad y por otro lado mejorar la calidad de vida de los productores 

ecuatorianos. Después de investigación, lluvia de ideas y la motivación de generar un negocio 

de alto rendimiento se creó “Waku” 

El objetivo de Waku es preservar el cultivo y el desarrollo de productos naturales y 

orgánicos del Ecuador al compartir estos alimentos altamente nutritivos con consumidores de 

todo el mundo, que desean mejorar su calidad de vida. Además, Waku quiere crear una 

conexión real entre los consumidores y los productores a través de una transparencia radical 

en toda su cadena de suministro. 

El producto 

El equipo de Waku decidió ingresar al mercado global con su primer producto, 

"Horchata Lojana". Esta bebida tradicional ecuatoriana, ampliamente conocida por sus 

propiedades medicinales y su delicioso sabor, será el primer producto ecuatoriano natural en 

el que se centrará la compañía. Waku ahora está entrando en un mercado creciente de 
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"Bebidas naturalmente saludables", específicamente el Categoría de "aguas de origen 

vegetal" que crece exponencialmente en los Estados Unidos. 

Waku es una infusión refrescante de hierbas, hecha de más de 20 hierbas medicinales 

y flores aromáticas de los Andes. Esta refrescante bebida, tradicionalmente conocida como 

horchata, es ampliamente reconocida por sus propiedades diuréticas, digestivas y antiestrés. 

Waku contiene ingredientes 100% orgánicos directamente suministrados por los pequeños 

agricultores andinos a precios de comercio justo. Donde la empresa trabaja en conjunto con 

los productores a través de una cadena de valor sostenible para que puedan mejorar su calidad 

de vida y preservar el cultivo de estas plantas medicinales. ("WAKU | Wellness Tea From the 

Andes Mountains", 2019) 

La horchata es una infusión de hierbas antiguas; Su receta se ha transmitido de 

generación en generación. Esta es una de las bebidas más populares y tradicionales del sur 

del Ecuador. Lo que hace que esta bebida sea especial y representativa de Ecuador, es que 

algunos de los ingredientes no se pueden encontrar en ningún otro lugar del mundo ya que 

existen solo en la región andina del país. Son tan raros y únicos que ni siquiera hay un 

nombre específico para algunos de los ingredientes en el idioma inglés. 
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INVESTIGACIÓN 

Las compañías que de verdad comprenden lo que su consumidor quiere y logran tener 

una conexión con el mismo podrán diferenciarse de manera efectiva en el mercado, y así 

formar una relación a largo plazo con sus consumidores (Barton, Fromm & Egan, 2012). Para 

cualquier empresa la fidelización con su consumidor objetivo es de suma importancia y lo 

que le permitirá crecer en términos económicos.  

Para Waku es primordial conocer de forma clara cuál es su consumidor objetivo, que 

es lo que quiere, como se comporta y como la marca debe comunicarse hacia este público. Al 

conocer esta información la marca puede desarrollar una campaña con fundamentos sólidos y 

así hablar de forma concreta. Es esencial que la marca realice encuestas, investigación de 

mercado y grupos focales.  

Investigación cualitativa 

Se llevó a cabo un grupo focal con mujeres de entre 20 y 35 años que residen en 

Boston, Massachussets. A las cuales se les realizó una serie de preguntas acerca del producto 

y el segmento de mercado “saludable”. También se realizaron preguntas sobre temas de su 

salud personal y si usan algun tipo de alimento, específicamente bebidas para contrarrestar 

cualquier dificultad de salud. Finalmente, se le pregunto sobre la percepción en cuanto a 

precio, calidad y comunicación de la competencia. 

 

Los objetivos concretos de la investigación cualitativa eran: 

1. Saber lo que piensa el consumidor de la categoría de bebidas. 

2. Conocer cuáles son las problemáticas que tiene nuestro público. 
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3. Encontrar la propuesta de valor que diferencie nuestro producto/marca del resto de 

bebidas. 

4. Conocer la percepción del consumidor respecto al producto (supuesto). 

5. Elaborar un scan mind. 

6. Saber si recuerdan el logotipo de la marca. 

7. Personificar a la marca. 

8. Percepción del consumidor de los productos naturales/orgánicos 

 

En el grupo focal se pudo obtener información específica y concreta, la cual se 

traduce en “insights” y la información recuperada fue la siguiente: 

 

• Todos practican actividades de fitness al aire libre 

• Todos ellos creen que es mejor consumir productos con una cadena de valor 

sostenible, aunque sólo 3 de ellos lo hacen regularmente 

• Apoyar a los agricultores con el producto es importante y debe ser comunicado / 

anunciado de esa manera, pero el producto debe seguir siendo bueno y ser asequible.  

• Los autoproclamados productos sanos y sostenibles no son realmente transparentes 

(todos están de acuerdo en esto). Les gustaría saber más sobre ello, pero no se toman 

el tiempo para investigar. La transparencia debe estar presente en la etiqueta. 

• 4 de ellos coinciden en que los productos deben ser totalmente funcionales. Pero debe 

mantener un ojo en “overpromise y underdeliver”. 

• No están muy ligados a ningún producto. Si nada les atrae, la inacción es su opción. 
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• Saben que la compra de estos productos los hace parte de una nueva cultura de la 

edad. 

• Todos defienden los productos naturales de los que disfrutan, sienten que sus 

opciones influyen en las personas que les rodean. Son influenciados por esta misma 

gente en otras decisiones. 

Investigación cuantitativa 

Se realizaron 100 encuestas dentro de Boston, estas se realizaron a grupos específicos 

como, estudiantes universitarios, maestros y profesionales con trabajo de oficina. Es 

fundamental tener esta información debido a que permite aclarar en una mayor escala como 

realizar una campaña efectiva y provocar una vinculación efectiva con el segmento de 

mercado. Las encuestas se realizaron vía mail, para así provocar también la generación de 

base de datos y un análisis efectivo de la información. 

Los elementos más importantes que se quería sacar de la encuesta era la percepción 

de las personas sobre las empresas/productos que tengas relación con la responsabilidad 

social y sean a su vez saludables. Esto con el fin de poder saber que decir y cómo hacerlo 

durante la campaña de lanzamiento del producto, especialmente si es que en primera 

instancia el producto únicamente sería un supuesto ya que las personas no podrían ir a 

comprarlo en percha o por medio de alguna plataforma digital.  

Primero, se obtuvo como resultado (ver Anexo 1) que un 90% de la muestra se 

considera una persona consciente de su salud, lo que nos permite entender que nuestro target 

está enfocado de forma específica con una vida saludable y no necesariamente eso se 

relaciona con hacer deporte. De la totalidad de la muestra, el 89% compra productos que 
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apoyan su salud, esto se transmite en que nuestro público está teniendo hábitos continuos de 

consumo de este tipo de productos, dándonos apertura directa en el mercado entrante.  

Otro dato importante responde que un 80% de las personas encuestadas le interesa y 

apoya a empresas promueven beneficios a causas sociales. Por otro lado, un 85% de la misma 

muestra indica que se siente bien comprando productos buenos para su salud y con beneficios 

sociales. Permitiéndonos entender que al comunicar este tipo de cosas podremos llegar de 

una manera emocional, esto permitirá que la comunicación sea más efectiva y provoque 

recordación en la cabeza del consumidor.  

 Por último, realizamos preguntas también relacionadas directamente con 

problemáticas de salud que nuestro público podría tener, en donde un 60% mostro que sufre 

stress, un 55% de problemas digestivos, 22% sufre de problemas urinarios y finalmente 33% 

tienen de falta de energía corporal. Esto comunicacionalmente nos beneficia debido a los 

beneficios de nuestros productos y así aprovechar la conexión con el consumidor al brindarle 

una solución a sus inconvenientes.  
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Investigación cuantitativa/encuestas:  
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Conclusiones generales de la investigación:  

• El consumidor está listo para un producto saludable, y con beneficios sociales. 

• La comunicación debe ser transparente y real en todos sus niveles. 

• El consumidor quiere conectarse con sus productos a un nivel emocional. 

• El consumidor quiere un producto que le dé resultados, y está dispuesto a creer en 

beneficios a largo plazo.  

• La comunicación digital debe mostrar los valores del consumidor y mantener una 

conversación con el mismo.  
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METODOLOGIA 

El problema  

Como se mencionó previamente, el consumo de productos saludables se vuelve más 

popular y las marcas buscan como comunicar de mejor manera todos sus beneficios dentro de 

su especifica plaza. En el Ecuador tenemos la ventaja de que los principales elementos para la 

preparación de la horchata lojana estén en venta en el mercado. De tal forma que el producto 

como tal no se lo ha visto como un producto de comercialización masiva o producción 

sistematizada debido a su fácil acceso. 

Estados Unidos no tiene acceso a la mayoría de los elementos del cual se compone 

esta bebida, al ser productos agros que provienen únicamente de la zona andina. Waku 

encontró la solución; por un lado, desarrollando una receta de la bebida que sea exportable y, 

por otro lado, teniendo el acceso a los puntos de distribución en Boston.  

Sin embargo, Waku necesitaba varios elementos para poder formalizar la venta de 

este producto en los Estados Unidos. En primer lugar, la captación de capital para la 

institución de la empresa y todos los permisos legales para la venta de la bebida. En segundo 

lugar, la creación de expectativa dentro su público objetivo y como la marca podría crear un 

ideal en la mente del consumidor para que el momento que se logre concretar la venta en 

percha o en línea la respuesta del consumidor sea efectiva.  

Por lo que se debía encontrar una solución viable para la empresa que le permita 

generar conversación dentro de su nicho de mercado y, por otro lado, generar el interés de 

inversionistas para que el producto se vuelva una realidad. La campaña únicamente tendría 

éxito so es que la interacción con el “ideal” del producto era alta y si la bebida causaba tanto 

interés que el mercado lo compre en cuanto llegue a percha.  
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Idea y Concepto 

Después de la investigación y la consolidación del problema, surgió una necesidad 

por una idea que no solo cumpla con resolver la problemática, sino también con mostrar los 

valores y la marca como tal a las personas pertenecientes al nicho de mercado. Actualmente 

no solo se requiere de tener un buen producto o una buena idea, se requiere también de saber 

cómo comunicarlo y darle una estética singular que nos ancle dentro de la mente del 

consumidor, generando así recordación para el momento de acción requerido.  

Se realizo una investigación y lluvia de ideas en cuanto a que plataformas usar y 

como sería la mejor forma de hacerlo por medio de estas. La plataforma debía apegarse al 

consumidor y sus hábitos, ya sea esta una simple campaña digital o por medio de algún otro 

mecanismo que nos permita cumplir los objetivos. 

 Los consumidores recientemente han empezado a tener un nuevo rol dentro del 

mercado, este rol ha sido el de proveer de capital e inversión para las empresas nacientes. 

Esto actualmente está basado en medios digitales de inversión de capital llamados 

“Crowdfunding” o en español, micro mecenazgo (CROWD POWER,2013). Estos medios 

son plataformas colectivas donde existe una generación de vínculos entre personas 

(networking) para invertir capital en conjunto y así apoyar las iniciativas de organización o 

empresas. La idea de estas plataformas es simple: por un lado, hay una organización/empresa 

que publica su idea o proyecto y los consumidores tienen acceso a la información del 

proyecto como tal para tomar una decisión de invertir y promover el proyecto en vez de 

únicamente comprarlo.  

 Para Waku este tipo de plataforma resultaba la unión perfecta, en donde la brecha 

entre marketing y financiamiento se unificaba. Por lo que después de un análisis, nos dimos 
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cuenta de que una de las mejores formas de crear fidelización dentro de la mente del 

consumidor era hacerlo parte del proyecto como tal, que la persona que este invirtiendo en 

este emprendimiento no solo este orgulloso de hacerlo y lo comparta. Sino también que sienta 

que es parte de un cambio como tal. Esto lo consideramos como lograr una completa 

personificación de lo que significa conectarse directamente con el público objetivo 

“engagement” a un nivel comunicacional.  

 Para que esta idea tenga una buena respuesta de parte de su público objetivo, tiene que 

mostrarse de una forma innovadora, con bases reales y finalmente estéticamente atractiva. 

Por lo que es primordial que la marca presente los valores principales por un lado y, por otro 

lado, los diferenciadores más fuertes.  

 

Diferenciadores de marca 

Waku tienes varias propiedades importantes que lo diferencian de la competencia, 

estos diferenciadores son primordiales para la comunicación de la marca. Esto debido a que 

por un lado muestran los beneficios de la marca por sobre la competencia y porque estos 

beneficios le hacen único a esta bebida. Por otro lado, los beneficios de salud son reales y 

ninguna otra marca de bebida tiene los mismos beneficios para el cuerpo como este tipo de 

bebida.  

Los beneficios de salud que se deben comunicar son los siguientes: 

- 100% orgánico 

- Brinda mayor energía al cuerpo 

- Beneficios diuréticos 

- Mejora la digestión 
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- No contiene elementos alterados genéticamente 

- Bajo en azúcar 

- Alivia dolores estomacales  

- Beneficios analgésicos 

- Beneficios antinflamatorios  

- Mejora la salud intestinal 

 

Como ya se mencionó antes la marca también tiene una visión de ayuda social para 

las comunidades del sur del Ecuador. En la actualidad las empresas con propuestas de 

comercio justo son de suma importancia para los consumidores, porque no solo perciben el 

momento de la compra que están adquiriendo un producto de calidad y con beneficios sino 

también que están aportando hacia una causa social.  

Los beneficios sociales que se deben comunicar son los siguientes: 

- Se garantiza un precio justo a los productores de la materia prima 

- Se busca mejorar la calidad de vida de los productores 

- Busca capacitar al productor para mejorar la calidad de la materia prima 

- Busca mejorar los procesos para que el productor crezca su capacidad de producción 

Valores para comunicar 

Waku se formó para preservar la cultivación y el desarrollo de productos naturales de 

los andes ecuatorianos, mientras comparte sus altos valores nutricionales con los 

consumidores de todo el mundo. De esta forma la calidad de vida mejora tanto del 

consumidor como la del productor.  

Los principales valores que mostrar durante la campaña son los siguientes:  
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- Una promesa de vida feliz 

- Expansión del conociendo de la cultura 

- Traer una vida justa para todos 

- Asombrar a los consumidores con todos los productos 

- Amamos aprender y experimentar 

- Creemos en la vinculación del consumidor con las empresas 

- Nos enfocamos en crear un equipo positivo con un espíritu familiar 

 

Todos estos valores muestran la esencia de Waku y lo que queremos reflejar en 

nuestro producto como en todo tipo de comunicación. Esto debido a que queremos que los 

consumidores generen un cariño a la marca de forma positiva y generar un sentimiento de 

pertenencia. 

 

Tono de la marca 

La comunicación que Waku quiere, busca representar los valores como sus 

diferenciadores y la forma con la que se lograría esto es entendiendo como si la marca fuera 

una persona. Al saber la personalidad de la marca podríamos entender como esta hablaría, 

esta personalidad debe ser familiar para el público objetivo, pero a su vez tener un tono muy 

específico que le permita diferenciarse de lo que las demás marcas.  

Al Waku ser una bebida ancestral y de los andes, esta debía mostrar estas 

características dentro de toda su imagen y comunicación. Por otro lado, tiene que buscar el 

bien común, ser amigable, bastante conocedora de sus áreas como salud y bienestar social. 
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Por otro lado, la marca debe apegarse a un público más femenino, sin dejar de lado el nicho 

masculino del mercado.  

Un término interesante para describir el tono de la marca es la atemporalidad, que nos 

permite darle un sentido más fuerte a las cosas del pasado y dando relevancia en nuestro 

presente, Waku es una bebida que debe mostrase atemporal, una tradición de hace años que 

aun la podemos disfrutar hoy. Visual ni comunicacionalmente debe lucir anticuada o vieja, 

simplemente es una tradición que no pasa de moda y que sigue impactando en forma positiva.  
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CAMPAÑA PUBLICITARIA 

 

Objetivos 

 Los objetivos deben cumplir con la problemática principal, reflejar los valores 

principales de la marca y acentuar los diferenciadores de esta. al tener una investigación 

realizada en donde se conoce los insights del consumidor, es más fácil plantearse objetivos 

para la campaña y que es lo que se quiere lograr.  

Objetivo general: 

 Generar expectativa dentro de la mente del consumidor, vincularlo hacia la marca, 

con sentido de pertenencia y generar conversación dentro del espacio demográfico.  

 

Objetivos específicos: 

- Generar interés de compra dentro del público 

- Promover una interacción entre la marca y su público 

- Informar sobre los beneficios de la marca 

- Vincular al consumidor de forma directa 

- Generar interés en formar parte de Waku 

- Levantar capital por medio de Crowdfunding 

- Generar interés para inversión privada 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

23 

Público objetivo 

 Como parte de la investigación se buscó detallar de forma específica y clara como es 

nuestro público objetivo, como es su situación profesional, sus anhelos y propósitos, su 

aspecto social, que plataformas usa para obtener información, sus hobbies, hábitos y su 

criterio de compra. Basándonos en las encuestas encontramos que nuestro público objetivo es 

una mujer de 28 años, de clase media, soltera, no tiene hijos y vive en Boston Massachussets. 

Para facilitar el manejo del perfil de nuestro target colocamos un nombre al mismo, el cual es 

Hilary.  

A un nivel profesional Hilary asistió a una escuela pública, donde posteriormente para 

su título de bachillerato se cambió a una institución privada. Ella ha viajado a distintos 

lugares durante sus estudios, le gusta conocer culturas y tener experiencias nuevas. Estudio 

diseño de páginas web y trabaja para empresas de tecnología grandes. Tiene un salario de 

alrededor de 60.000 al año. Por otro lado, Hilary tiene varios propósitos y retos en su vida, 

ella cree que la industria de la tecnología tiene varios aspectos machistas por lo que está 

dispuesta a romper el molde en su trabajo. Espera progresar en el mismo hacia puestos más 

estratégicos para así crecer en su compañía.  

 A un nivel social ella es parte de un movimiento conservacionista, le gusta la política, 

el medio ambiente y ser activa socialmente. Siempre quiere cuidar los recursos naturales del 

planeta, ya que cree que puede mejorar el futuro para las siguientes generaciones. Le gusta 

recibir y leer información de periódicos y revistas editoriales como el “New Yorker”, “The 

New York Times” y “The Economist”. Usa Instagram, Facebook y Pinterest para su 

entretenimiento social y generar conversación a favor de sus ideales.  
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 En cuanto a sus hábitos, ella le gusta leer, viajar y actividades fuera de la cuidad. Hace 

ejercicio diariamente donde alterna actividades como: correr, yoga, y caminatas. Sus hábitos 

alimenticios muestran que le gusta cuidar su cuerpo, pero también le gusta “consentirse” una 

vez a la semana con comida rápida o restaurantes famosos de la cuidad. Por últimos su 

criterio de compra muestra que Hilary busca en lo saludable, busca un precio bueno y justo, 

lo fresco, la sostenibilidad y busca un buen trato a la naturaleza especialmente con los 

animales.  

 Hilary como base de nuestro público objetivo es motivada por el bienestar del planeta 

a largo plazo y quiere dejar un buen impacto en base a lo que hace para mejorar su futuro. 

Está consciente del precio y le gusta estar informada a todo momento, no es fácil de 

convencer a menos de que los hechos sean claro y objetivos.   

Plaza 

 La campaña se la realizara de forma presencial y digital, estas dos partes serán 

ubicadas en Boston, Massachussets, Estados Unidos. Esto debido a que la empresa, si esque 

la campaña tiene éxito, residiría ahí. Las ventas inicialmente se distribuirían en línea dentro 

de esa zona para posteriormente ingresar en puntos de distribución como locales y mercados 

comerciales.  

 La plaza también fue escogida debido a que se apega de forma directa con el 

consumidor objetivo de Waku. Por lo que la campaña debe residir ahí para tener más impacto 

dentro de la comunidad interna de Boston, así la generación de conversación es positiva, 

efectiva y finalmente ubicarnos de forma estratégica en la mente del consumidor (Barton, 

Fromm & Egan, 2012).  
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Campaña de expectativa: 

  

Como resultado de la investigación, se logró conocer al público objetivo del producto 

para así sabe cómo la marca debe dirigirse visualmente y fundamentar el tono que la misma 

debe tener. El conocimiento de cómo es el target es fundamental para iniciar la campaña, ya 

que así se conoce a quien se está dirigiendo. La campaña de expectativa es el primer contacto 

que la marca va a tener con su público, por lo que la primera impresión debe ser fundamental 

para la marca. 

La plataforma principal será Instagram, en donde se buscará la principal interacción 

con el target, se usará también Facebook y Pinterest. Estas plataformas serán el principal 

acceso que tendrán los receptores de la campaña para interactuar con Waku para que así 

finalmente las personas interesadas en el producto lleguen a la página web en donde 

encontraran toda la información de Waku y los objetivos que tiene la empresa.  

En los anexos 2 al 4 se puede apreciar cómo se desarrollaron las paginas oficiales en 

las distintas plataformas desarrolladas para la marca, tomando en cuenta los resultados de la 

investigación y las inclinaciones mediáticas del segmento. En dichos anexos se muestra:  

• Página oficial Waku, plataforma Instagram (Anexo 2) 

• Página oficial Waku, plataforma Facebook (Anexo 3) 

• Página oficial Waku, plataforma Pinterest (Anexo 4) 

La primera parte de la campaña consistirá en un posicionamiento digital dentro del 

espacio demográfico. Se empezará a dar una imagen visual de lo que es la marca al posible 

consumidor, creando curiosidad dentro de la mente del público para así generar una 

expectativa del producto.  Se genera una “ansiedad” en cuanto a que es el producto y cuáles 
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son las características de este. De la base generada en la investigación se realizará una 

campaña de mailing, donde se dará una bienvenida a la marca y se agradecerá por el apoyo 

dado.  

El tipo de contenido que se usará en esta primera parte de la campaña será compuesto 

de varios aspectos. El primero es el antes mencionado, el posicionamiento de la marca en la 

mente del consumidor. A continuación, se dará información específica del producto como tal 

y finalmente se empezará a crear el llamado de acción para la campaña de información en 

cuanto a la convocatoria de Crowdfunding que es parte de nuestros objetivos, generando una 

base de correos electrónicos a través de una suscripción por medio de la página web.  

 

Tipos de artes usados en esta etapa: 

Los anexos 5-6 muestran un ejemplo del tipo de contenido para la implantación visual 

de la marca en la mente del consumidor.  

Publicidad para Waku, fotografía desarrollada por Andres Cevallos (Anexo 5) 
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Publicidad para Waku, desarrollado por Martin Betancourt (Anexo 6) 

 

Los anexos 7-9 muestran un ejemplo del tipo de contenido informativo sobre el 

producto, en donde se muestran las cualidades de este.  

 Publicidad para Waku, desarrollado por Martin Betancourt (Anexo 7) 
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Publicidad para Waku, desarrollado por Martin Betancourt (Anexo 8) 

 

Publicidad para Waku, desarrollado por Martin Betancourt (Anexo 9) 
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Los anexos 10-11 ejemplifican como inicio nuestro llamado a la acción para el 

lanzamiento de la convocatoria de Crowdfunding. El tipo de contenido tenía características 

similares a los anteriores, aquí se incluyó llamado a la acción redactado por medio de 

suscripción a mailing y a la página web.  

 

Publicidad para Waku, desarrollado por Martin Betancourt (Anexo 10) 

 

 

Publicidad para Waku, desarrollado por Martin Betancourt (Anexo 11) 
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Campaña de levantamiento de fondos: 

Con el propósito de tener éxito en la plataforma de Crowdfunding es necesario 

generar una etapa de la campaña donde se explique a profundidad cuales son los objetivos de 

Waku, por qué se requiere de una financiación por medio de esta plataforma. Por otro lado, se 

requiere informar cómo se van a usar los recursos recibidos y cuáles son los beneficios para 

las personas que apoyen económicamente a la empresa.  

Esta etapa de la campaña es crucial, debido a que si es que el producto tiene éxito en 

el levantamiento de fondos por medio del Crowdfunding esto no solo permitirá financiar 

parte de la marca en su entrada al mercado norte americano. También generará conversación 

de la marca y atraerá inversionistas privados a la marca.  

 

Página de Crowdfunding campaña de Waku, plataforma PieShell (Anexo 12) 
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El tipo de contenido usado en esta etapa mantendrá la misma línea gráfica y tono de la 

marca, haciendo un énfasis en los valores y beneficios de esta. El llamado a la acción será 

primordial, esto se realizará direccionando directamente a las personas interesadas a la 

plataforma a la que se direccionara toda esta campaña se llama PieShell, esta es una empresa 

de Crowdfunding para productos alimenticios. 

La base de correos electrónicos formada por la campaña de expectativa, a su vez las 

plataformas digitales serán las principales fuentes que la marca usara para el target. La red 

principal seguirá siendo Instagram, las secundarias Facebook y Pinterest.  

Tipos de artes usados en esta etapa: 

El anexo 13 muestra un ejemplo del tipo de contenido para el lanzamiento de la 

convocatoria de Crowdfunding en la plataforma de PieShell.  

Publicidad para Waku, desarrollado por Martin Betancourt (Anexo 13) 
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El anexo 14 muestra un ejemplo del tipo de contenido informativo para mostrar los 

beneficios de apoyar a la empresa en la plataforma de financiamiento.  

Publicidad para Waku, desarrollado por Martin Betancourt (Anexo 14) 

 

El anexo 15 muestra un ejemplo del tipo de contenido para el llamado a la acción y la 

generación de leads.  

Publicidad para Waku, desarrollado por Martin Betancourt (Anexo 15) 
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El anexo 16 muestra un ejemplo del tipo de contenido para la finalización de la etapa 

de Crowdfunding, en esta etapa se usó también mailing para el aviso de que faltaban pocos 

días para la culminación del financiamiento de Waku en PieShell.   

Publicidad para Waku, desarrollado por Martin Betancourt (Anexo 16) 
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Campaña de fidelización: 

Una vez finalizada con la campaña de levantamiento de fondos, a todas las personas 

que se suscribieron y apoyaron, recibirían un paquete de agradecimiento en base a la cantidad 

aportada. El paquete consistía en: botellas de Waku, una tarjeta de regalo de Amazon, una 

postal de agradecimiento por parte del equipo Waku y un recuerdo de las comunidades 

indígenas de los andes ecuatorianos.  

En los medios digitales, se tuvo un periodo en el que se agradeció e informo de los 

logros en la campaña anterior y la importancia del apoyo de nuestro público objetivo. Y se 

empieza también con la fidelización del consumidor por medio de publicaciones que tengan 

un sentido más relacionable al perfil de nuestro público objetivo. Empezamos así a mostrar a 

la marca de una forma más personal y con más actitud que antes. Esto en consecuencia a que 

previamente el objetivo no era solo el posicionamiento si no cumplir objetivos prácticos 

como la generación de base de datos, la aportación de capital y la conversación que la gente 

dio del proyecto.  

Por lo que este contenido es más vivencial y “autogenerado”. Lo que buscamos es que 

la gente que ya está hablando de la marca sea la que genere el contenido, también en esta 

campaña se seguirá informando de los beneficios del producto y el apoyo social que se brinda 

al adquirirlo. La plataforma principal por usar seguirá siendo Instagram y como secundarias 

Facebook y Pinterest. Por otro lado, se empezará a generar mailing donde se mencionan 

noticias de la marca y de sus puntos principales de interés como: salud, deporte, vida 

sostenible, los andes, etc.  
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El anexo 17 muestra un ejemplo del tipo de contenido para agradecer a todas las 

personas que apoyaron el proyecto en PieShell.  

Publicidad para Waku, desarrollado por Martin Betancourt (Anexo 17) 

 

El anexo 18 muestra un ejemplo del tipo de contenido relacionable con las personas 

que ya interactúan con la marca.  

Publicidad para Waku, desarrollado por Sofia Estrella – consumidora (Anexo 18) 
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El anexo 19 muestra un ejemplo del tipo de contenido donde se recuerda a las 

personas que la bebida ya está disponible en percha.  

Publicidad para Waku, desarrollado por Martin Betancourt (Anexo 19) 
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RESULTADOS 

Resultados de la campaña 

 

La efectividad de una campaña funciona el momento en el que los resultados cumplen 

con los objetivos. Cuando se cumplen los procedimientos necesarios, como una buena 

investigación en conjunto con una correcta planificación y una ejecución profesional para así 

finalmente llegar a tener resultados satisfactorios. A continuación, se detallarán los resultados 

obtenidos en cada una de las etapas de la campaña.  

 La campaña de expectativa fue la etapa en la que se pudo apreciar de una forma 

práctica lo necesario que es conocer el público y saber que decir en el momento indicado. 

Esta etapa de la campaña tuvo reacciones interesantes, tuvimos “freepress” (Anexos 20 al 26) 

en más de 5 medios digitales, gente de influencia hablando de la marca (Anexo 27) y como 

resultado las publicaciones realizadas generaron un engagement promedio del 15%.  

Consecuentemente, la campaña informativa pudo obtener los resultados mínimos 

deseados, la campaña logro llegar a la meta de 10 mil dólares americanos en la plataforma de 

Micro financiación de PieShell (Anexo 28). Esta meta permitiría a Waku entrar en el 

mercado norteamericano y empezar a realizar la venta dentro de la cuidad de Boston, 

Massachussets.  

Finalmente, la marca tuvo resultados que sobrepasaron las expectativas como 

consecuencia de los objetivos alcanzados por medio de la campaña previamente descrita. 

Estos resultados permitieron no solo posicionar la marca como una empresa de alto 

rendimiento si no también la generación de un interés de inversión por medio de 

inversionistas privados con capitales importantes.  
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Estos hitos serán descritos a continuación: 

 

1. Uno de los 14 emprendimientos sobresalientes del programa de verano de la 

Universidad de Babson College en Boston, Massachussets.  

2. Levantamiento de 100 mil dólares americanos en inversión privada.  

3. Interés, monitoreo y asesoramiento de “Yunus & Youth”, organización que apoya 

emprendimientos con alto impacto social.  

4. Interés, monitoreo y asesoramiento de Len Green, empresario norte americano de 

alto éxito. 

a. Parte de SoBe bebidas, vendida a Pepsi por $340 millones de dólares 

americanos. 

b. Parte de Blue Buffalo con ingresos de más de $1 billón de dólares 

americanos. 

5. Interés, monitoreo y asesoramiento de Richard Blac, empresario norte americano 

de alto éxito. 

a. Ex Vicepresidente de R&D y Nutrition Science de la compañía Pepsi. 

6. Impacto positivo en las vidas de 8 familias de productores ecuatorianos de 

horchata lojana.  

La campaña logro cumplir con sus objetivos principales y sobrepasar los resultados 

esperados, no solo se lograron todos estos hitos si no también se logró posicionar la empresa 

en locales de distribución directa al consumidor. Siendo así una empresa ya rentable en el 

primer año de funcionamiento, y como consecuencia de esto logrando apoyar a las familias 

ecuatorianas de bajos recursos convirtiéndolos en productores de alto flujo.  
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Posición actual de la marca:  

Es primordial como parte de los resultados mostrar cómo se encuentra la marca 

actualmente, esta posición viene a ser parte del resultado de la campaña de lanzamiento de 

Waku en los Estados Unidos. Cabe mencionar que no soy parte actual de la marca, solo 

realice y ejecute la campaña de lanzamiento en conjunto con el equipo Waku.  

Actualmente Waku, gracias a la gran respuesta del público y la retroalimentación de 

este ya ha implementado 3 sabores más en percha. El primer sabor con el que se lanzó la 

marca, una variante sin azúcar, Waku con maracuyá y por último Waku con limón y jengibre. 

Esto permitiendo a la marca satisfacer más nichos en su mercado y los distintos gustos que 

requiere su público objetivo.  

Por otro lado, la marca se encuentra actualmente en más de 120 tiendas en el área de 

Boston, Massachussets. Siendo parte también de tres redes de distribución de alimentos como 

Bayside Associated Buyers, Katsiroubas Bros y Shirazi Distributing. Esto permitiendo 

aumentar las ventas en más de un 500% en comparación al año 2017, año donde fue lanzada 

la marca. Dichos resultados han permitido la generación de más inversionistas para la 

empresa, levantando un capital de $420 mil dólares americanos, incrementando así el valor 

de la marca.  

A nivel mediático la marca ha logrado 4 mil seguidores orgánicos con demografía en 

Boston, 2500 mails en la base de datos y la generación de conversación por parte de los 

consumidores verificando los beneficios prácticos del producto. También se sigue generando 

freepress con importantes medios como: The Boston Globe, Boston Voyageur y Boston 

Magazine. Finalmente, Waku fue considerado una de las 6 mejores empresas de alto impacto 

más prometedoras en HUBWeek 2018. 
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CONCLUSIONES  

La generación de una buena investigación es primordial para poder preparar y 

ejecutar una campaña con objetivos alcanzables. Esta investigación muchas veces se pasa por 

alto creyendo que simplemente las buenas ideas son necesarias para la ejecución de un plan 

comunicacional. Esta investigación permite no solo conocer el público objetivo y los insights 

que este quiere escuchar, sino también la línea visual y el tono de marca que se debe manejar 

durante la ejecución de la campaña.  

Teniendo ya una investigación bien concebida y analizada se puede seguir a la 

planificación de una buena estrategia de comunicación, conociendo las mejores plataformas 

para la propagación del mensaje y la forma en cómo se debe usar dichas plataformas. El 

resultado de la investigación también es primordial para saber qué es lo que se tiene que decir 

el momento de ubicar un mensaje en la mente del consumidor. Saber también cómo es la 

competencia y como diferenciarnos de la misma nos permite presentar una imagen fresca, 

dinámica, efectiva y positiva. La panificación conlleva a tener una ejecución organizada y 

esto a alcanzar los objetivos esperados. Es importante saber también que no importa lo 

organizado que este la ejecución siempre vendrá momentos en los que se tiene que tomar 

decisiones y ejecutarlas en base a los criterios obtenidos por los estudios realizados, 

experiencia y conocimiento.  

Esta campaña al ser en su mayoría digital permite apreciar el poder que tienen 

actualmente los medios digitales. Como estos medios nos permite comunicar y posicionar 

una idea en la mente del consumidor y como este al tener la información correcta responde 

ante los llamados de acción que la marca implanta. Vivimos en un mundo digital en donde 

incluso las fronteras físicas caen y permiten globalizar productos ancestrales en espacios 
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demográficos totalmente separados. Así en consecuencia podemos introducir a un mercado 

nuevo un producto de forma creativa y efectiva, resultando así un impacto positivo no solo a 

un nivel económico sino también social y de salud.  



 

 

 

 

 

 

42 

REFERENCIAS BIBLIOGRÁFICAS 

Barton, C., Fromm, J., & Egan, C. (2012). The Millennial Consumer. Boston: The Boston 

Consulting Group. 

CROWD POWER. (2013). RSA Journal, 159(5555), 41-41. Recuperado de 

http://www.jstor.org/stable/26204248 

Millen, B., Lichtenstein, A., Abrams, S., Adams-Campbell, L., Anderson, C., Brenna, T., & 

Campbell, W. (2015). Dietary guidelines for Americans, 2015-2020. U.S. Department 

of Health and Human Services. 

Ordanini, A., Miceli, L., Pizzetti, M., & Parasuraman, A. (2009). Transforming Customers 

into Investors Through Innovative Service Platforms. Recuperado de 

http://didattica.unibocconi.it/mypage/upload/49036_20110414_125339_JOSM_CRO

WD_FINAL.PDF 

Taylor, P., & Keeter, S. (2010). Millennials: Confident. Connected. Open to Change.. 

Washington: Pew Research Center. 

WAKU | Wellness Tea From the Andes Mountains. (2019). Recuperado de 

https://livewaku.com/ 

WanKu – "The Healing Water" from the Andes Mountains of Ecuador. (2019). Recuperado 

de from https://www.pieshell.com/projects/wanku 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.jstor.org/stable/26204248
http://didattica.unibocconi.it/mypage/upload/49036_20110414_125339_JOSM_CROWD_FINAL.PDF
http://didattica.unibocconi.it/mypage/upload/49036_20110414_125339_JOSM_CROWD_FINAL.PDF


 

 

 

 

 

 

43 

ANEXOS:  

ANEXO 1  
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