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RESUMEN

“Waku: Wellness Tea” es un emprendimiento ecuatoriano que se originé en el afio 2017.
Este proyecto consiste en una bebida basada en la horchata lojana, y en la generacién de
comercio justo para el productor de la materia prima. Actualmente la marca cuenta con venta
y distribucién de la bebida en Boston, Massachussets, Estados Unidos.

Para todo negocio es fundamental que la marca sea consolidada y reconocida por su
publico objetivo. En esta tesis se explicara de forma detallada la investigacion,
conceptualizacién, desarrollo y ejecucion de la campafia publicitaria que posicionaria a
“Waku: Wellness Tea” en el mercado estadounidense. Finalmente se mostrara los resultados
de una buena campafia de posicionamiento en base a la situacion actual de la marca.

Palabras clave: Publicidad, campafia publicitaria, investigacion, comunicacion,
emprendimiento, bebida ecuatoriana, creatividad, marca, distribucion.



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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INTRODUCCION

En los dltimos afios el consumo de productos alimenticios ha cambiado, actualmente
el mercado es més 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 organico se ha vuelto
“tendencia” y genera una conversacion constante en el mercado en cuanto a el cuidado del
cuerpo y la importancia de una buena nutricion.

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 infusion herbal que en muchos casos llega a méas de 20 tipos plantas y flores, esta
bebida debido a la accesibilidad que en nuestro pais 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 problematicas. Por un lado, es formar una receta que sea en su totalidad
organico y llevar los beneficios de los andes ecuatorianos al mercado estadounidense para asi
finalmente, mejorar la vida de los productores de la materia prima para la horchata lojana.

Esta tesis explicara la investigacion, realizacion y ejecucion de la campafa de
introduccion 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

publico objetivo y obtener asi la mayor cantidad de consumidores.



ANTECEDENTES

La marca

En el aflo 2016 Juan Giraldo y Nicolas Estrella se unieron como emprendedores en
busqueda de una idea que les permita alcanzar sus suefios y a su vez contribuir a la economia
social del Ecuador. Ellos buscaban cumplir con tres valores principales: compartir la belleza
del Ecuador, proveer trabajo a los ecuatorianos y por Gltimo crear un negocio transparente y
consciente en todo nivel.

Al final del afio 2016 Juan viaja a los Estados Unidos para realizar su maestria en
Babson College universidad con residencia en Boston, Massachussets. Viviendo el ahi y en
conversacion con Nicolas, surgio 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 investigacion, lluvia de ideas y la motivacién de generar un negocio
de alto rendimiento se cred “Waku”

El objetivo de Waku es preservar el cultivo y el desarrollo de productos naturales y
organicos del Ecuador al compartir estos alimentos altamente nutritivos con consumidores de
todo el mundo, que desean mejorar su calidad de vida. Ademas, Waku quiere crear una
conexion 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 decidi6 ingresar al mercado global con su primer producto,
"Horchata Lojana". Esta bebida tradicional ecuatoriana, ampliamente conocida por sus
propiedades medicinales y su delicioso sabor, sera el primer producto ecuatoriano natural en

el que se centrara la compafia. Waku ahora esta entrando en un mercado creciente de



"Bebidas naturalmente saludables", especificamente el Categoria de "aguas de origen
vegetal" que crece exponencialmente en los Estados Unidos.

Waku es una infusion refrescante de hierbas, hecha de mas de 20 hierbas medicinales
y flores aromaticas de los Andes. Esta refrescante bebida, tradicionalmente conocida como
horchata, es ampliamente reconocida por sus propiedades diuréticas, digestivas y antiestrés.
Waku contiene ingredientes 100% organicos directamente suministrados por los pequefios
agricultores andinos a precios de comercio justo. Donde la empresa trabaja en conjunto con
los productores a traves 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 infusion de hierbas antiguas; Su receta se ha transmitido de
generacion en generacion. Esta es una de las bebidas méas 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 ningun otro lugar del mundo ya que
existen solo en la region andina del pais. Son tan raros y Unicos que ni siquiera hay un

nombre especifico para algunos de los ingredientes en el idioma inglés.
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INVESTIGACION

Las compafiias que de verdad comprenden lo que su consumidor quiere y logran tener
una conexion con el mismo podran diferenciarse de manera efectiva en el mercado, y asi
formar una relacién a largo plazo con sus consumidores (Barton, Fromm & Egan, 2012). Para
cualquier empresa la fidelizacion con su consumidor objetivo es de suma importancia 'y lo
que le permitira crecer en términos econémicos.

Para Waku es primordial conocer de forma clara cuél es su consumidor objetivo, que
es lo que quiere, como se comporta y como la marca debe comunicarse hacia este publico. Al
conocer esta informacion la marca puede desarrollar una camparia con fundamentos solidos y
asi hablar de forma concreta. Es esencial que la marca realice encuestas, investigacion de

mercado y grupos focales.

Investigacion cualitativa

Se llevo a cabo un grupo focal con mujeres de entre 20 y 35 afios que residen en
Boston, Massachussets. A las cuales se les realizd 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, especificamente bebidas para contrarrestar
cualquier dificultad de salud. Finalmente, se le pregunto sobre la percepcién en cuanto a

precio, calidad y comunicacion de la competencia.

Los objetivos concretos de la investigacion cualitativa eran:
1. Saber lo que piensa el consumidor de la categoria de bebidas.

2. Conocer cuéles son las problematicas que tiene nuestro publico.
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3. Encontrar la propuesta de valor que diferencie nuestro producto/marca del resto de
bebidas.

4. Conocer la percepcion 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. Percepcidn del consumidor de los productos naturales/organicos

En el grupo focal se pudo obtener informacion especifica y concreta, la cual se

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

e Todos practican actividades de fitness al aire libre

e Todos ellos creen que es mejor consumir productos con una cadena de valor
sostenible, aunque s6lo 3 de ellos lo hacen regularmente

e 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.

e Los autoproclamados productos sanos y sostenibles no son realmente transparentes
(todos estan de acuerdo en esto). Les gustaria saber mas sobre ello, pero no se toman
el tiempo para investigar. La transparencia debe estar presente en la etiqueta.

e 4 de ellos coinciden en que los productos deben ser totalmente funcionales. Pero debe
mantener un 0jo en “overpromise y underdeliver”.

e No estdn muy ligados a ningun producto. Si nada les atrae, la inaccién es su opcion.
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e Saben que la compra de estos productos los hace parte de una nueva cultura de la
edad.

e 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.

Investigacion cuantitativa

Se realizaron 100 encuestas dentro de Boston, estas se realizaron a grupos especificos
como, estudiantes universitarios, maestros y profesionales con trabajo de oficina. Es
fundamental tener esta informacion debido a que permite aclarar en una mayor escala como
realizar una camparia efectiva y provocar una vinculacion efectiva con el segmento de
mercado. Las encuestas se realizaron via mail, para asi provocar también la generacion de
base de datos y un analisis efectivo de la informacién.

Los elementos mas importantes que se queria sacar de la encuesta era la percepcién
de las personas sobre las empresas/productos que tengas relacion con la responsabilidad
social y sean a su vez saludables. Esto con el fin de poder saber que decir y como hacerlo
durante la campafa de lanzamiento del producto, especialmente si es que en primera
instancia el producto Unicamente seria un supuesto ya que las personas no podrian 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
estd enfocado de forma especifica 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 publico esta teniendo habitos continuos de
consumo de este tipo de productos, dandonos 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 permitira que la comunicacion sea mas efectiva y provoque
recordacion en la cabeza del consumidor.

Por ultimo, realizamos preguntas también relacionadas directamente con
problematicas de salud que nuestro publico podria 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 energia corporal. Esto comunicacionalmente nos beneficia debido a los
beneficios de nuestros productos y asi aprovechar la conexion con el consumidor al brindarle

una solucion a sus inconvenientes.



Investigacion cuantitativa/encuestas:

Usted compra productos que apoyen a su
salud?

Respondido: 100 Omitido: 0

NQ.

0% 0%  20%  30%  40%  50%  60%  70%  80%  90% 100%

Opciones de respuesta ~ | Respuestas -
- s 89,00% 89
~ NO 11,00% 1"
Total 100

Usted le interesan y apoya a las empresas
que apoyan alguna causa social?

Respondido: 100  Omitido: 0

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Opeiones de respuesta ~  Respuestas -
- s 80,00% 80
- NO 4,00% <
© Mees inciferents 16,00% 1
Total 100

Usted se siente bien al comprar productos
buenos para su salud y que ayudan con
alguna causa social?

Respondidc: 89 Omitico: 1
NO I

Me es
ingiferents
0% 10% 20% 30% 40% S50% 0% 70%  B0%  90% 100%
Opciones de respuesta - Respuesias -
- s 8485% 84
- NO 3.03% 3
= Me es indiferente 12,12% 12
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Te consideras una persona health
consciuos ? (conciente de tu salud)

Respondido: 100 Omitido: 0

u_
m.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% B0% 90% 100%

Opclones de respuesta - Respuestas -
<o 90,00% 90
- No 10,00% 10
Total 100

A usted le atrae que un producto sea
organico y con beneficios saludables?

Respondido: 100 Omitido: 0

0% 10%  20%  30%  40%  S0%  60%  70%  BO%  90% 100%

Opciones de respuesta - Respuestas bl
s 83,00% 83

- MO 8.00% §

 Me s indiferents 12.00% 2

Total 100

Usted sufre de alguno de estos tipos de
difi ?

Reiponavas 83 Ometids 17
-~
~
-

O% 1% 0% 0% % 0% 60N 0% 80%  90% 100%

Opcunes de respuesta Respuestas. -
Sess w0 L
Oigestivos sass% “
Uninarios 2045% "
Faita e energla corporal 32.98% »



Conclusiones generales de la investigacion:

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

La comunicacion 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 esta dispuesto a creer en
beneficios a largo plazo.

La comunicacién digital debe mostrar los valores del consumidor y mantener una

conversacion con el mismo.

15
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METODOLOGIA

El problema

Como se menciond previamente, el consumo de productos saludables se vuelve mas
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
preparacion 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 comercializacion masiva o produccion
sistematizada debido a su facil acceso.

Estados Unidos no tiene acceso a la mayoria de los elementos del cual se compone
esta bebida, al ser productos agros que provienen Unicamente de la zona andina. Waku
encontrd la solucién; por un lado, desarrollando una receta de la bebida que sea exportable vy,
por otro lado, teniendo el acceso a los puntos de distribucién en Boston.

Sin embargo, Waku necesitaba varios elementos para poder formalizar la venta de
este producto en los Estados Unidos. En primer lugar, la captacion de capital para la
institucion de la empresa y todos los permisos legales para la venta de la bebida. En segundo
lugar, la creacién de expectativa dentro su publico objetivo y como la marca podria crear un
ideal en la mente del consumidor para que el momento que se logre concretar la venta en
percha o en linea la respuesta del consumidor sea efectiva.

Por lo que se debia encontrar una solucion viable para la empresa que le permita
generar conversacion dentro de su nicho de mercado y, por otro lado, generar el interées de
inversionistas para que el producto se vuelva una realidad. La campafia Unicamente tendria
éxito so es que la interaccion 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 investigacion y la consolidacion del problema, surgi6é una necesidad
por una idea que no solo cumpla con resolver la problematica, 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
cémo comunicarlo y darle una estética singular que nos ancle dentro de la mente del
consumidor, generando asi recordacion para el momento de accion requerido.

Se realizo una investigacion y lluvia de ideas en cuanto a que plataformas usar y
como seria la mejor forma de hacerlo por medio de estas. La plataforma debia apegarse al
consumidor y sus habitos, ya sea esta una simple campafia digital o por medio de algun 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 inversion para las empresas nacientes.
Esto actualmente esta basado en medios digitales de inversion de capital llamados
“Crowdfunding” o en espafiol, micro mecenazgo (CROWD POWER,2013). Estos medios
son plataformas colectivas donde existe una generacion de vinculos entre personas
(networking) para invertir capital en conjunto y asi apoyar las iniciativas de organizacion o
empresas. La idea de estas plataformas es simple: por un lado, hay una organizacién/empresa
que publica su idea o proyecto y los consumidores tienen acceso a la informacion del
proyecto como tal para tomar una decision de invertir y promover el proyecto en vez de
unicamente comprarlo.

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

entre marketing y financiamiento se unificaba. Por lo que después de un analisis, nos dimos
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cuenta de que una de las mejores formas de crear fidelizacidén 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
personificacion de lo que significa conectarse directamente con el pablico objetivo
“engagement” a un nivel comunicacional.

Para que esta idea tenga una buena respuesta de parte de su publico 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 mas fuertes.

Diferenciadores de marca
Waku tienes varias propiedades importantes que lo diferencian de la competencia,
estos diferenciadores son primordiales para la comunicacion 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 Unico 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% organico
- Brinda mayor energia al cuerpo
- Beneficios diuréticos

- Mejora la digestion
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- No contiene elementos alterados genéticamente
- Bajo en azlcar

- Alivia dolores estomacales

- Beneficios analgésicos

- Beneficios antinflamatorios

- Mejora la salud intestinal

Como ya se menciond antes la marca también tiene una vision 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 estan adquiriendo un producto de calidad y con beneficios sino
también que estan 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 produccion

Valores para comunicar

Waku se form¢ para preservar la cultivacion 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 camparia son los siguientes:
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- Una promesa de vida feliz

- Expansion 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 vinculacion del consumidor con las empresas

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

Todos estos valores muestran la esencia de Waku y lo que queremos reflejar en
nuestro producto como en todo tipo de comunicacion. Esto debido a que queremos que los
consumidores generen un carifio a la marca de forma positiva y generar un sentimiento de

pertenencia.

Tono de la marca

La comunicacién que Waku quiere, busca representar los valores como sus
diferenciadores y la forma con la que se lograria esto es entendiendo como si la marca fuera
una persona. Al saber la personalidad de la marca podriamos entender como esta hablaria,
esta personalidad debe ser familiar para el publico objetivo, pero a su vez tener un tono muy
especifico que le permita diferenciarse de lo que las deméas marcas.

Al Waku ser una bebida ancestral y de los andes, esta debia mostrar estas
caracteristicas dentro de toda su imagen y comunicacion. Por otro lado, tiene que buscar el

bien comun, ser amigable, bastante conocedora de sus areas como salud y bienestar social.
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Por otro lado, la marca debe apegarse a un publico més 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 mas fuerte a las cosas del pasado y dando relevancia en nuestro
presente, Waku es una bebida que debe mostrase atemporal, una tradicion de hace afios que
aun la podemos disfrutar hoy. Visual ni comunicacionalmente debe lucir anticuada o vieja,

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

Objetivos

Los objetivos deben cumplir con la problematica principal, reflejar los valores
principales de la marca y acentuar los diferenciadores de esta. al tener una investigacion
realizada en donde se conoce los insights del consumidor, es més facil plantearse objetivos
para la campafa 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 conversacion dentro del espacio demografico.

Objetivos especificos:
- Generar interés de compra dentro del publico
- Promover una interaccién entre la marca y su publico
- Informar sobre los beneficios de la marca
- Vincular al consumidor de forma directa
- Generar interes en formar parte de Waku
- Levantar capital por medio de Crowdfunding

- Generar interés para inversion privada
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Publico objetivo

Como parte de la investigacion se busco detallar de forma especifica y clara como es
nuestro publico objetivo, como es su situacion profesional, sus anhelos y propositos, su
aspecto social, que plataformas usa para obtener informacion, sus hobbies, habitos y su
criterio de compra. Basandonos en las encuestas encontramos que nuestro publico objetivo es
una mujer de 28 afios, 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 asistié a una escuela publica, donde posteriormente para
su titulo de bachillerato se cambi6 a una institucion privada. Ella ha viajado a distintos
lugares durante sus estudios, le gusta conocer culturas y tener experiencias nuevas. Estudio
disefio de paginas web y trabaja para empresas de tecnologia grandes. Tiene un salario de
alrededor de 60.000 al afio. Por otro lado, Hilary tiene varios propdsitos y retos en su vida,
ella cree que la industria de la tecnologia tiene varios aspectos machistas por lo que esta
dispuesta a romper el molde en su trabajo. Espera progresar en el mismo hacia puestos mas
estratégicos para asi crecer en su compafiia.

A un nivel social ella es parte de un movimiento conservacionista, le gusta la politica,
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 informacion de periddicos 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 conversacion a favor de sus ideales.
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En cuanto a sus habitos, ella le gusta leer, viajar y actividades fuera de la cuidad. Hace
ejercicio diariamente donde alterna actividades como: correr, yoga, y caminatas. Sus habitos
alimenticios muestran que le gusta cuidar su cuerpo, pero también le gusta “consentirse” una
vez a la semana con comida rapida o restaurantes famosos de la cuidad. Por ultimos su
criterio de compra muestra que Hilary busca en lo saludable, busca un precio bueno vy justo,
lo fresco, la sostenibilidad y busca un buen trato a la naturaleza especialmente con los
animales.

Hilary como base de nuestro publico 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.
Esta consciente del precio y le gusta estar informada a todo momento, no es facil de
convencer a menos de que los hechos sean claro y objetivos.

Plaza

La campafia se la realizara de forma presencial y digital, estas dos partes seran
ubicadas en Boston, Massachussets, Estados Unidos. Esto debido a que la empresa, si esque
la campafia tiene éxito, residiria ahi. Las ventas inicialmente se distribuirian en linea dentro
de esa zona para posteriormente ingresar en puntos de distribucion 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 campafia debe residir ahi para tener mas impacto
dentro de la comunidad interna de Boston, asi la generacion de conversacion es positiva,
efectiva y finalmente ubicarnos de forma estratégica en la mente del consumidor (Barton,

Fromm & Egan, 2012).
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Campafa de expectativa:

Como resultado de la investigacion, se logré conocer al publico objetivo del producto
para asi sabe como la marca debe dirigirse visualmente y fundamentar el tono que la misma
debe tener. El conocimiento de como es el target es fundamental para iniciar la campafia, ya
que asi se conoce a quien se esta dirigiendo. La camparfia de expectativa es el primer contacto
que la marca va a tener con su publico, por lo que la primera impresion debe ser fundamental
para la marca.

La plataforma principal sera Instagram, en donde se buscara la principal interaccion
con el target, se usara también Facebook y Pinterest. Estas plataformas seran el principal
acceso que tendran los receptores de la campafia para interactuar con Waku para que asi
finalmente las personas interesadas en el producto lleguen a la pagina web en donde
encontraran toda la informacién de Waku y los objetivos que tiene la empresa.

En los anexos 2 al 4 se puede apreciar como se desarrollaron las paginas oficiales en
las distintas plataformas desarrolladas para la marca, tomando en cuenta los resultados de la
investigacion y las inclinaciones mediéaticas del segmento. En dichos anexos se muestra:

e Pagina oficial Waku, plataforma Instagram (Anexo 2)
e Pagina oficial Waku, plataforma Facebook (Anexo 3)
e Pagina oficial Waku, plataforma Pinterest (Anexo 4)

La primera parte de la campafia consistira en un posicionamiento digital dentro del
espacio demografico. Se empezara a dar una imagen visual de lo que es la marca al posible
consumidor, creando curiosidad dentro de la mente del pablico para asi generar una

expectativa del producto. Se genera una “ansiedad” en cuanto a que es el producto y cuales
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son las caracteristicas de este. De la base generada en la investigacion se realizara una
campafia de mailing, donde se dara una bienvenida a la marca y se agradecera por el apoyo
dado.

El tipo de contenido que se usara en esta primera parte de la campafa serd compuesto
de varios aspectos. El primero es el antes mencionado, el posicionamiento de la marca en la
mente del consumidor. A continuacion, se dara informacion especifica del producto como tal
y finalmente se empezara a crear el llamado de accion para la campafia de informacion en
cuanto a la convocatoria de Crowdfunding que es parte de nuestros objetivos, generando una

base de correos electrénicos a través de una suscripcion por medio de la pagina web.

Tipos de artes usados en esta etapa:
Los anexos 5-6 muestran un ejemplo del tipo de contenido para la implantacion visual

de la marca en la mente del consumidor.

Publicidad para Waku, fotografia desarrollada por Andres Cevallos (Anexo 5)

@ drinkwaku :
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Publicidad para Waku, desarrollado por Martin Betancourt (Anexo 6)

@ drinkwaku

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)

@ drinkwaku

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

@ drinkwaku

®QV N

Publicidad para Waku, desarrollado por Martin Betancourt (Anexo 9)

@ drinkwaku
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Los anexos 10-11 ejemplifican como inicio nuestro llamado a la accion para el
lanzamiento de la convocatoria de Crowdfunding. El tipo de contenido tenia caracteristicas

similares a los anteriores, aqui se incluyo Ilamado a la accion redactado por medio de

suscripcion a mailing y a la pagina web.

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

INANKU: THE HEALING. IWATER

= FROM THE ANDES MOUNTAINS

Soothes the b
the digestive system

LN 2

Smooth fruity and
aromatic taste

Qv N

drinkwaku Here are some cool facts about Wanku for
you to know! #¥ 9% Like and subscribe here (Link in
Bio) #horchata #drinkwanku #bostonworld

Publicidad para Waku, desarrollado por Martin Betancourt (Anexo 11)

@ drinkwaku
<

L 2 |
Basil provides vitamin A, which
contains beta-carotenes, powerful
antioxidants that protect the cells
?’\ lining @ number of numerous body
k structures, including the blood vessels,
from free radical damage.

WANKU

Is made with 20+ HERBS & FLOWERS. the biend
of medicingl and aromatic plants are attributed to
energizing properties, diuretic, anti-stress, brain tonic,
digestive, among others.

drinkwaku We want you '« to be part of this journey!
<

Like and subscribe
www.livewanku.com
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Campanfa de levantamiento de fondos:

Con el propdsito de tener éxito en la plataforma de Crowdfunding es necesario
generar una etapa de la campafia donde se explique a profundidad cuales son los objetivos de
Waku, por qué se requiere de una financiacion por medio de esta plataforma. Por otro lado, se
requiere informar como se van a usar los recursos recibidos y cuales son los beneficios para
las personas que apoyen econdmicamente a la empresa.

Esta etapa de la campafia es crucial, debido a que si es que el producto tiene éxito en
el levantamiento de fondos por medio del Crowdfunding esto no solo permitira financiar
parte de la marca en su entrada al mercado norte americano. También generara conversacion

de la marca y atraera inversionistas privados a la marca.

Pégina de Crowdfunding camparfia de Waku, plataforma PieShell (Anexo 12)

f v B ME Stay in the know V]

pleshell PROJECTS ~ BLOG  ABOUTUS LoGIN

WANKU $10,026

“The Healing Water" from the Andes Mountains of 101% SUCCESSFUL!
Ecuador

Thanks for helping us reach some of our stepping-stones!
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El tipo de contenido usado en esta etapa mantendré la misma linea gréafica y tono de la
marca, haciendo un énfasis en los valores y beneficios de esta. El llamado a la accién sera
primordial, esto se realizara direccionando directamente a las personas interesadas a la
plataforma a la que se direccionara toda esta campafa se llama PieShell, esta es una empresa
de Crowdfunding para productos alimenticios.

La base de correos electronicos formada por la campafia de expectativa, a su vez las
plataformas digitales seran las principales fuentes que la marca usara para el target. La red
principal seguira 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)

drinkwaku
Boston, Massachusetts
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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)

A

e - T

ECUADOR

El anexo 15 muestra un ejemplo del tipo de contenido para el llamado a la accion y la
generacion de leads.

Publicidad para Waku, desarrollado por Martin Betancourt (Anexo 15)

@ drinkwaku

e ot
IWAITING

{or?
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El anexo 16 muestra un ejemplo del tipo de contenido para la finalizacion de la etapa
de Crowdfunding, en esta etapa se us6 también mailing para el aviso de que faltaban pocos
dias para la culminacion del financiamiento de Waku en PieShell.

Publicidad para Waku, desarrollado por Martin Betancourt (Anexo 16)

@ drinkwaku :

— e

2 DAUS LEFT

CROWDELAIDING CAMPAIGN

pie:shell

Qv N
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Campafia de fidelizacion:

Una vez finalizada con la camparia de levantamiento de fondos, a todas las personas
que se suscribieron y apoyaron, recibirian un paquete de agradecimiento en base a la cantidad
aportada. EI paquete consistia 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
indigenas de los andes ecuatorianos.

En los medios digitales, se tuvo un periodo en el que se agradeci6 e informo de los
logros en la campafia anterior y la importancia del apoyo de nuestro publico objetivo. Y se
empieza también con la fidelizacion del consumidor por medio de publicaciones que tengan
un sentido mas relacionable al perfil de nuestro publico objetivo. Empezamos asi a mostrar a
la marca de una forma mas personal y con mas actitud que antes. Esto en consecuencia a que
previamente el objetivo no era solo el posicionamiento si no cumplir objetivos practicos
como la generacion de base de datos, la aportacién de capital y la conversacion que la gente
dio del proyecto.

Por lo que este contenido es mas vivencial y “autogenerado”. Lo que buscamos es que
la gente que ya esté hablando de la marca sea la que genere el contenido, también en esta
campana se seguira informando de los beneficios del producto y el apoyo social que se brinda
al adquirirlo. La plataforma principal por usar seguira siendo Instagram y como secundarias
Facebook y Pinterest. Por otro lado, se empezara a generar mailing donde se mencionan
noticias de la marca y de sus puntos principales de interes como: salud, deporte, vida

sostenible, los andes, etc.



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)

@ drinkwaku
-

WE HAVE REACHED OUR

0
®QYvV N
El anexo 18 muestra un ejemplo del tipo de contenido relacionable con las personas

que ya interactGan con la marca.

Publicidad para Waku, desarrollado por Sofia Estrella — consumidora (Anexo 18)

% soaestrellag

©QY R
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El anexo 19 muestra un ejemplo del tipo de contenido donde se recuerda a las

personas que la bebida ya esté disponible en percha.

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

drinkwaku .
Boston, Massachusetts e

36
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RESULTADOS

Resultados de la camparia

La efectividad de una campafia funciona el momento en el que los resultados cumplen
con los objetivos. Cuando se cumplen los procedimientos necesarios, como una buena
investigacién en conjunto con una correcta planificacion y una ejecucién profesional para asi
finalmente llegar a tener resultados satisfactorios. A continuacion, se detallarén los resultados
obtenidos en cada una de las etapas de la campana.

La campafia de expectativa fue la etapa en la que se pudo apreciar de una forma
practica lo necesario que es conocer el publico y saber que decir en el momento indicado.
Esta etapa de la camparia tuvo reacciones interesantes, tuvimos “freepress” (Anexos 20 al 26)
en mas 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 campafia informativa pudo obtener los resultados minimos
deseados, la campafia logro llegar a la meta de 10 mil d6lares americanos en la plataforma de
Micro financiacion de PieShell (Anexo 28). Esta meta permitiria 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 campafia previamente descrita.
Estos resultados permitieron no solo posicionar la marca como una empresa de alto
rendimiento si no también la generacion de un interés de inversion por medio de

inversionistas privados con capitales importantes.
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Estos hitos seran descritos a continuacion:

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 d6lares americanos en inversion privada.

3. Interés, monitoreo y asesoramiento de “Yunus & Youth”, organizacion 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 ddlares
americanos.
b. Parte de Blue Buffalo con ingresos de mas de $1 billén de dolares
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 compariia Pepsi.

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

horchata lojana.

La campafia logro cumplir con sus objetivos principales y sobrepasar los resultados
esperados, no solo se lograron todos estos hitos si no también se logr6 posicionar la empresa
en locales de distribucion directa al consumidor. Siendo asi una empresa ya rentable en el
primer aiio 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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Posicion actual de la marca:

Es primordial como parte de los resultados mostrar cdmo se encuentra la marca
actualmente, esta posicion viene a ser parte del resultado de la campafia de lanzamiento de
Waku en los Estados Unidos. Cabe mencionar que no soy parte actual de la marca, solo
realice y ejecute la campafa de lanzamiento en conjunto con el equipo Waku.

Actualmente Waku, gracias a la gran respuesta del publico y la retroalimentacién de
este ya ha implementado 3 sabores mas en percha. El primer sabor con el que se lanzé la
marca, una variante sin azucar, Waku con maracuya y por ultimo Waku con limon y jengibre.
Esto permitiendo a la marca satisfacer mas nichos en su mercado y los distintos gustos que
requiere su publico objetivo.

Por otro lado, la marca se encuentra actualmente en mas de 120 tiendas en el area de
Boston, Massachussets. Siendo parte también de tres redes de distribucion de alimentos como
Bayside Associated Buyers, Katsiroubas Bros y Shirazi Distributing. Esto permitiendo
aumentar las ventas en méas de un 500% en comparacion al afio 2017, afio donde fue lanzada
la marca. Dichos resultados han permitido la generacion de mas inversionistas para la
empresa, levantando un capital de $420 mil ddlares americanos, incrementando asi el valor
de la marca.

A nivel mediatico la marca ha logrado 4 mil seguidores organicos con demografia en
Boston, 2500 mails en la base de datos y la generacion de conversacion por parte de los
consumidores verificando los beneficios practicos del producto. También se sigue generando
freepress con importantes medios como: The Boston Globe, Boston VVoyageur y Boston
Magazine. Finalmente, Waku fue considerado una de las 6 mejores empresas de alto impacto

mas prometedoras en HUBWeek 2018.
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CONCLUSIONES

La generacion de una buena investigacion es primordial para poder preparar y
ejecutar una campafia con objetivos alcanzables. Esta investigacion muchas veces se pasa por
alto creyendo que simplemente las buenas ideas son necesarias para la ejecucion de un plan
comunicacional. Esta investigacion permite no solo conocer el pablico objetivo y los insights
que este quiere escuchar, sino también la linea visual y el tono de marca que se debe manejar
durante la ejecucion de la campafia.

Teniendo ya una investigacion bien concebida y analizada se puede seguir a la
planificacién de una buena estrategia de comunicacion, conociendo las mejores plataformas
para la propagacion del mensaje y la forma en cdmo se debe usar dichas plataformas. El
resultado de la investigacion 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 cémo es la
competencia y como diferenciarnos de la misma nos permite presentar una imagen fresca,
dindmica, efectiva y positiva. La panificacion conlleva a tener una ejecucion organizada y
esto a alcanzar los objetivos esperados. Es importante saber también que no importa lo
organizado que este la ejecucion siempre vendra 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 campana al ser en su mayoria 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 informacion correcta responde
ante los llamados de accion que la marca implanta. Vivimos en un mundo digital en donde

incluso las fronteras fisicas caen y permiten globalizar productos ancestrales en espacios
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demograficos totalmente separados. Asi en consecuencia podemos introducir a un mercado
nuevo un producto de forma creativa y efectiva, resultando asi un impacto positivo no solo a

un nivel econémico sino también social y de salud.
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ANEXOS:

ANEXO 1

Usted compra productos que apoyen a su
salud?

Respondido: 100 Omitido: 0

SI—
No.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Opciones de respuesta ~ Respuestas ~
- sl 89,00% 89
~ NO 11,00% "
Total 100

Te consideras una persona health
consciuos ? (conciente de tu salud)

Respondido: 100 Omitido: 0

u_
No.

0% 10% 20%  30%  40%  50% 60% 70%  BO%  90% 100%
Opcianes de respuesta ~  Respuestas .
-8 90,00% 90
~ NO 10,00% 10
Total 100

Usted se siente bien al comprar productos
buenos para su salud y que ayudan con
alguna causa social?

Respondido: 39  Omitido: 1

ll_
ml
Me es
inditerente

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 90% 100%

Opciones de respuesta - Respuestas -
- 8l 84,85% 84
~ NO 3.03% 3
~  Me es indiferente 12,12% 12
Total 99

Usted le interesan y apoya a las empresas
que apoyan alguna causa social?

Respondido: 100 Omitida: 0

0% 10%  20%  30%  40%  S0%  60%

80.00%

16,00%

T0%  80%  90% 100%

A usted le atrae que un producto sea
organico y con beneficios saludables?

Respondido: 100 Omitido: 0

Usted sufre de alguno de estos tipos de

enfermedades/dificultades?

Responcios: 83 Omvtide: 12

_
_
-
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ANEXO 2

ANEXO 3

ANEXO 4
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Waku
Erinkwaiu
Inicio
Informacién
Fotos

Videos
Pusicaciones
Opiniones
Gomundad
Tenda
Informacion y anuncios

Eventos
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ANEXO 5

ANEXO 6

@ drinkwaku
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ANEXO 7

ANEXO 8

ANEXO 9

@ drinkwaku

DIGESTION
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MEMORY AND WEIGHT LOSS
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ANEXO 10
@ drinkwaku :

INANKU: THE HEALING WATER
. >__FROM THE ANDES MOUNTAINS

Based on an ancestral
recipe consumed for
centuries in the Andes
Mountains of Ecuador
——— Herbal Infusion made up

. " with o biend of more than
7 20 medicinal

herbs and aromatic flowars.

Soothes the body and helps
the digestive system

Smooth fruity and Ingredients are organic
aromatic taste .nd Fair Trade sourced

& QY N

drinkwaku Here are some cool facts about Wanku for
you to know! #¥ & 3% Like and subscribe here (Link in
Bio) #horchata #drinkwanku #bostonworld

ANEXO 11

@ drinkwaku :

%' D0 YOU KNOW THE BENEFITS OF |
. WHITEBASIL?

Basil provides vitamin A, which
contains beta-carotenes, powerful
antioxidants that protect the cells
7\ lining a number of numerous body

dk structures, including the blood vessels,
from free radical damage.

IWANKU

Is made with 20+ HERBS & FLOWERS, the biend
of medicinal and aromatic plants are attributed to
energizing properties, diuretic, anti-stress, brain tonic,
digestive, among others.

drinkwaku We want you ¢ to be part of this journey!
.,(

Like and subscribe 4
www.livewanku.com

ANEXO 12

fvowm

pieéshell

. $10,026

“The Healing Water" from the Andes Mountains of 101% SUCCESSFUL!
Ecuador

Tranks fo helping s esch some of our stapping-stonas!

|
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ANEXO 13
@ drinkwaku
’ Boston, Massachusetts
ANEXO 14
ANEXO 15

@ drinkwaku -
~IWHAT

are o

IWAITING

{or?

=
pie:shell
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ANEXO 16

2 DAUS LEFT

CROWDE

ANEXO 17

WE HAVE REACHED OUR

GOAL

31 @

ANEXO 18

llag ;

©oQvY A
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ANEXO 19

drinkwaku
\ Boston, Massachusetts

ANEXO 20

GET STARTED ABOUT WORK WITH ME TRAVEL WITH ME COURSES SHOP BLOG

08930 m @ v o h Y &

ON A JOURNEY

' Taking yew heend The quidehoek

INSPIRING YOU TO LIVE YOUR BEST LIFE THROUGH TRAVEL

HOW TO COMBINE SOCIAL GOOD WITH ECUADOR CULTURE IN
A GLASS [GIVEAWAY INSIDE!]

May 15,2017 | 0 9@

Want to land *paid* brand partnerships & press trips? Click here now to grab my FREE list of
31 must-join influencer networks for travel bloggers.
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CULTURETRAVS ABOUT + #CULTURETRAV TWITTER CHAT v TRAVEL BANTER BROWSE STORIES v e q

ECUADOR’S MAGIC IN THE MIDDLE OF THE WORLD

LOCAL CULTURE

RECENT COMMENTS

Andy on Living the Digital Nomad Lifestyle

Today's guest post is by Sofia from Wanku Living the Digital Nomad Lifestyle - Culture
With Travel on Travel While Earning Money -
Imagine being in a place where you could be in three different ecosystems in less than 24 hours. A place where Job Types

the climate changes drastically after only a couple hours on the road.

r . s 5 < L Ket on Travel In The Philippines Like A Local
Imagine being in the hot and humid jungle surrounded by monkeys, birds and a variety of insects. After driving

for a few hours, picture being at the top of a dormant volcano where you can see snow and feel the chill of the . |

5 A 5 , 3 3 £ % My Safety Advice for Female Solo Travel -
wind brushing up against your cheeks, while you see jumping alpacas passing by. Only hours later, you are ina Culture With Travel on My First Solo Travel
beautiful beach drinking a delicious coconut juice surrounded by flying seagulls, watching red crabs in the sand, Preparations
and enjoying the amazing weather.

William David on Exploring the Rising Coffee

Caame imnaceihla richt?

ANEXO 22

ABOUT WORK WITH ME GET UPDATES CONTACT

Little Things - N
by Start Here Destinations Travel Shop + Resources #littleBIGthings
—_ e

SEARCH

Support Ecuadorian Farmers with
Wanku

GIVEAWAY ALERT! Enter to win free Wanku at the bottom of this post!
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ANEXO 23

EVENTS CAREERS NEWSLETTE! PARTNER  ABOUT

TradifiGhal/
U.S. Market

By Lucla Maffel - August3, 2017

o i m

Cambiate

The cultural heritage of Juan Giraldo and Nicolas Estrella - both born and raised in Quito, the a
capital of Ecuador - is a crucial part of their startup , from its very name to the product
that it sells.

The two students and longtime friends, whose business t
.
, are commercializing a traditional beverage that’s a mixture of 20 natural Vvimeo

Ge! The Beat

Cémbiate

herbs and three aromatic flowers, known in Ecuador as “the healing water,” from the Andes

Mountains region.

ANEXO 24

B O S T I r\‘ N Q CAREERS NEWSLETTER v PARTNER  ABOUT v

Here Are 14 New Startups From the
2017 Babson Summer Venture Program

By Lucia Maffel - May 11,2017

<& Share f | Facebook

For the first time in the nine editions of the program, the director of the B
is a non-faculty member: David Chang, a local entrepreneur and angel

B e |

Need a

in | Linkedin

|
|
: coupon code?
I
I

Continue

investor who previously led PayPal’s Boston office.
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ANEXO 25

BABSUN B UGS BABSON COLLEGEHOME  Q

UNDERGRADUATE GRADUATE v NEWS & ANNOUNCEMENTS LIVING ENTREPRENEURSHIP FACULTY & LEADERSHIP v CREATING SOCIAL VALUE v

LIVING ENTREPRENEURSHIP BLOG / BABSON ENTREPRENEURS Meet the Author
SVP Blog Series: Waku

By Jake Maude | November 19, 2017

As featured in Bostinno, Bevnet, BeverageDaily.com and FoodNavigator-USA, Waku (formerly

Jake Maude
‘Wanku) has been described as a “healthy, natural, aromatic” and “delicious” drink. Derived from a
traditional recipe of an indigenous people in the Andes Mountains, this is a beverage with an Jake Maude has been in Boston for the
impact. Prior to Waku, there was little market access to the drink, and people in the region were not past five years, working as an
able to benefit much from the product beyond local sales. Now, Juan (interviewed here) and entrepreneur and a software developer.
Nicolas sell Waku in many stores around Cambridge and Boston, as well as on Babson's campus. He is currently working on his startup,

The company was part of the 2017 Summer Venture Program through Babson's Blank Center. BikeLord, and is writing a fiction novel
: . = for fun. While at Babson getting his
MBA, he is working as the Blank Center
Fellow, where he hopes to highlight
Babson's entrepreneurial excellence.

REQUEST INFO
GIVE

By Author

Select Author v,

Archives

Select Month s
‘When did you initially have your inspiration for this business?
There is a drink in the Andes Mountains the locals call “Elagua que cura’, or “healing water”. My sson asson cnery Babson SVP Blank
business partner and I decided we wanted to share it with the world. It contains twenty herbs and Center Buter Launch Pad Butler
flowers, fifteen with analgesic properties, thirteen with digestive properties, and twelve with anti- Venture Accelerator entrepreneur

ANEXO 26

ORGULLO USFQ

#0rgulloUSFQ: WanKu, la bebida
que busca compartir la cultura
ecuatoriana con el mundo entero.

William Palacios
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@ ximezamoram :

ANEXO 28

1ST STEPPING-STONE

Bring WanKu to Youl!

Reaching our 1st stepping-stone will provide the funds needed to make WanKu's

first-ever production batch in the United States! With your support, we'll be able
to bring the first shipment of medicinal herbs from Ecuador. and make our first

production run of WanKu in Boston, Massachusetts

We have developed a stable recipe that can be scaled to make bigger production
runs, all while maintaining the same quality and taste as the traditional *healing
water.” We have established a partnership with a co-packer in Boston that can

brew WanKu according to our recipe, and bottle and label it for distribution

Thanks so much for helping us reach this stepping-stone!

C________________________________________________|RV4

amazingishgrace
Good Person




