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RESUMEN

El marketing digital se ha convertido en un eje operativo para la captacion de clientes en
negocios locales, especialmente cuando el consumidor compara alternativas en redes y
prioriza canales de atencién inmediata. El objetivo principal de esta investigacion es
plantear estrategias de marketing digital que contribuyan a la captacién de clientes en la
empresa Manantial de la Salud, ubicada en Santo Domingo. La metodologia aplicada tuvo
un enfoque mixto y tipo descriptiva, para la cual se aplicé una encuesta estructurada al
100% de los clientes, teniendo como totalidad 150 clientes, ademas se analizé los datos
mediante frecuencias y porcentajes y la vez se evidencio en los resultados un mercado con
predominio femenino, concentracién geografica en Santo Domingo, consumo recurrente de
productos naturales y preferencia marcada por WhatsApp para comprar y recibir
informacion, junto con alta valoracion de calidad, atencién y confianza. En cuanto a
contenidos, se identifico interés tanto por promociones como por informacién de beneficios
y Usos, Y se evidencio sensibilidad al precio frente a la competencia, lo que obliga a
comunicar valor y credibilidad mas alla del descuento. Se concluye que la captacién de
clientes mejora al organizar un embudo simple centrado en WhatsApp, respaldado por
redes sociales con contenidos por necesidad, evidencia de confianza y atencién rapida,

integrando seguimiento basico para recompra y recomendacion.

Palabras clave: marketing, mercado, estudio de mercado, encuesta, medios sociales.



ABSTRACT

Digital marketing has become a key operational tool for customer acquisition in local
businesses, especially as consumers compare options on social media and prioritize
channels for immediate attention. The main objective of this research is to propose digital
marketing strategies that contribute to customer acquisition for Manantial de la Salud, a
company located in Santo Domingo. The methodology employed a mixed-methods,
descriptive approach. A structured survey was administered to 100% of the 150 customers.
Data was analyzed using frequencies and percentages, revealing a predominantly female
market, geographically concentrated in Santo Domingo, with recurring consumption of
natural products and a strong preference for WhatsApp for purchasing and receiving
information. Customers also highly valued quality, service, and trustworthiness. Regarding
content, interest was identified in both promotions and information on benefits and uses.
Price sensitivity was also evident compared to competitors, necessitating the communication
of value and credibility beyond simply offering discounts. It is concluded that customer
acquisition improves by organizing a simple funnel centered on WhatsApp, supported by
social media with content tailored to specific needs, evidence of trust, and prompt attention,

while integrating basic follow-up for repeat purchases and referrals.

Keywords: marketing, market, market research, survey, social media.
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1 INTRODUCCION
Actualmente el uso de las estrategias de marketing digital se ha convertido en una
necesidad crucial para las empresas que quieren posesionarse dentro del mercado online y
off-online, para asi ofrecer de mejor manera sus productos o servicios. Sin embargo,
cuando no existe una estrategia clara y bien estructurada, los esfuerzos en linea pueden

resultar ineficaces.

1.1. Antecedentes

De acuerdo con Targosz (2024) en una era en la que la presencia online es crucial,
dominar las estrategias de marketing digital ayuda a las empresas a aumentar su visibilidad
y a relacionarse directamente con los clientes, fomentando la fidelidad a la marca. En el
contexto nacional, en Riobamba Ecuador, Espin (2023) desarroll6 el trabajo de
investigacion denominado “Estrategias de Marketing Digital para el fortalecimiento de los
servicios que ofrece la empresa Spinconstrucciones - Latacunga”. Se realizd una
investigacion descriptiva y de campo, no experimental, ademas se empled el método mixto
y las técnicas de la encuesta y entrevista con un cuestionario estructurado de 23 preguntas.
La muestra fue de 383 habitantes y el gerente de la empresa. Los resultados demostraron
gue para el 48% de los encuestados Spinconstrucciones si maneja una publicidad
adecuada en los medios tradicionales y digitales, pero para el 52% no. De esta manera se
concluye que, en la actualidad, los servicios de la empresa Spinconstrucciones no se
manejan a través del marketing digital puesto que, no trabajan en su presencia en el

mercado a través de los medios y plataformas digitales.

A nivel regional en Guayaquil, Ecuador, el autor Totoy (2022) analiz6 la importancia
del marketing digital en la comercializacion de productos de cuero, teniendo como objetivo
principal conocer la incidencia en los locales que comercializan esta clase de productos.
Tubo un enfoque descriptivo por lo que usdé como herramienta las entrevistas a los duefios
de los locales de comercializacion de productos elaborados en cuero, se presenta un

enfoque experimental y transversal por lo que se realiz6 encuestas a una muestra de 385


https://landingi.com/es/soluciones/presencia-online/

personas entre los 19 a 68 afios de edad en la ciudad de Guayaquil, como resultados se
observa que las personas que mas compran son adultos mayores y se concluye que los
administradores de estos negocio tienen poco conocimiento del uso del marketing digital,
pero también se observa que estan predispuestos a implementar esta herramienta para

tener un mayor beneficio econémico.

Finalmente en el contexto local, en Santo Domingo la investigacion realizada por
Naranjo (2023) se centr6 en la realizacion de un estudio centrado en disefiar un plan de
marketing digital que permita incrementar la cobertura del mercado de la empresa
"Maquinagro 8A" mediante el uso de herramientas digitales. La investigacion tuvo un
enfoque mixto de tipo descriptivo, ademas, se realiz6 un diagndstico situacional de la
empresa en el uso de herramientas digitales. Se llevé a cabo una encuesta a un grupo de
clientes con el propdsito de identificar el perfil de compra de los consumidores de la
empresa. A partir del diagnéstico de la investigacién, tuvo como resultado que la
problematica se generaba al creer la publicacién aleatoria y el contenido sin interés para el
consumidor podrian aumentar las ventas. En consecuencia, se propusieron estrategias de
marketing digital basadas en las 4p del Marketing mix, para incrementar la cobertura del

mercado de la empresa y de esa manera lograr la meta propuesta.

1.2. Planteamiento y delimitacion del problema

Los resultados de los antecedentes fueron obtenidos a través de técnicas de
investigacion con enfoque cualitativo. Los estudios demuestran que, a pesar del crecimiento
acelerado de los entornos digitales, muchas organizaciones aun no logran aprovechar de
manera eficiente las herramientas tecnoldgicas ni las estrategias que ofrece el ecosistema
digital actual. En un contexto macro, la transformacién digital ha obligado a las empresas de
todo el mundo a replantear la manera en que comunican, venden y se relacionan con su
publico objetivo. Sin embargo, en paises en desarrollo como Ecuador, este proceso avanza
de forma desigual, especialmente entre pequefias y medianas empresas que aun muestran

resistencia al cambio en la aplicacion estratégica del marketing digital (Santos, 2024). Por lo



cual esta situacion limita su competitividad frente a organizaciones que si han adoptado

estas herramientas de manera eficaz.

A nivel meso, en el @mbito nacional y regional, se evidencia que la adopcion de
redes sociales, paginas web o herramientas comerciales se realiza muchas veces sin
integracion, sin objetivos claros y sin criterios de segmentacion, lo que provoca campafas
poco efectivas. Por lo cual, Alcivar y Rosero (2025) comprenden que en la practica, esto se
refleja en contenidos que no responden a preguntas reales, falta de consistencia en la

comunicacion y poca capacidad de seguimiento a prospectos, lo que reduce conversiones.

En el contexto micro, en Santo Domingo, el problema se concreta en la creencia de
gue publicar de forma ocasional o0 mantener una presencia basica es suficiente, cuando el
consumidor se mueve entre opciones y decide por sefiales rapidas como resefias, claridad
de precios, atencion por mensajeria y facilidad de compra. En Manantial de la Salud, el
problema se delimita en la ausencia de estrategias de marketing digital estructuradas y
enfocadas en la captacién de clientes, lo que impide aprovechar de manera eficiente los

canales disponibles y limita el crecimiento frente a competidores mas consistentes.
1.3. Preguntas de investigacion

Pregunta problema:

= ¢ De qué manera las estrategias de marketing digital contribuyen a la captacién de

clientes en la empresa Manantial de la Salud?

Preguntas especificas:

= ;Cudl es la situacién actual de la Empresa Manantial de la Salud?

= ;Cudl es el perfil de mercado meta al que se dirigira la empresa?

= ¢ Cudles son las expectativas del mercado meta respecto a los productos que oferta

la empresa Manantial de la Salud?
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= ¢Cuales son las estrategias de marketing digital més idéneas que permitiran la

captacion de clientes?

= (Cuadl es el presupuesto requerido para la implementacién de las estrategias de

marketing digital?

= (Cudl es el tiempo y los responsables de la ejecucion de las estrategias propuestas

para la empresa Manantial de la Salud?

1.4. Justificacion

La presente investigacion se desarroll6 con el propésito de analizar y proponer
estrategias de marketing digital que contribuyan al fortalecimiento comercial de la empresa
Manantial de la Salud, ubicada en la ciudad de Santo Domingo, Ecuador. En la actualidad,
el entorno empresarial se caracteriza por una creciente digitalizacion que exige a las
organizaciones adaptarse a nuevas dinAmicas de comunicacién, promocion y relacion con

el cliente.

De acuerdo con Kemp (2025) en el informe que realizé de los ultimos datos disponibles,
indicaban que, en enero de 2025 habia 15,2 millones de usuarios de internet en Ecuador.
Esto significa que la tasa de penetracion de Internet en Ecuador se situ en el 83,7 por
ciento de la poblacién total a principios de afio. Demostrando con base a las estadisticas
gue el mercado digital es amplio y con alto potencial a expansién en cuanto al comercio por
su crecimiento rapido. Por ello, la aplicacién de estrategias de marketing digital resulta una
necesidad prioritaria para mantener la competitividad y alcanzar un posicionamiento

sostenible en el mercado local y nacional.

Con la implementacién del plan de estrategias de marketing digital la tienda online
Manantial de la Salud, podra aumentar su cuota de mercado, mejorar su visibilidad y
alcance, y ser mas eficientes, todo ello desencadenara en el aumento de sus ingresos

economicos, y asi contribuir con el pais de forma directa con el cumplimiento de sus
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obligaciones tributarias, ademas de tener la posibilidad de aumentar sus plazas laborales,
contribuyendo directamente a la generacion de empleo que busca el Gobierno Nacional en
su plan de desarrollo, y de esta forma dinamizando la economia del pais, es por ello que
este proyecto de investigacion se vincula con el Eje Econdémico del Plan de Creacion de
Oportunidades 2021-2025, especificamente con el objetivo 1, que busca incrementar,
fomentar oportunidades de empleo y mejorar las condiciones laborales, contribuyendo al
cumplimiento de la meta “1.1.1.” de aumentar el empleo adecuado, y la meta “1.1.2.” de
reducir el desempleo juvenil.

1.5. Objetivos de investigacion

1.5.1. Objetivo general
Plantear estrategias de marketing digital que contribuyan a la captacién de clientes en la

empresa Manantial de la Salud.

1.5.2. Objetivos especificos

= Determinar la situacién interna y externa de la empresa.

= Definir el perfil del mercado meta al cual se dirigira la empresa.

= |dentificar las expectativas del mercado meta a través de una investigacion de

mercado.

= Establecer las estrategias de marketing digital para la captacion de clientes en la

empresa Manantial de la Salud.

= Determinar el presupuesto para la implementacién de las estrategias de marketing

digital propuestas.

= Elaborar el plan operativo para la ejecucion de las estrategias propuestas.
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2. REVISION DE LA LITERATURA

2.1. Marketing

De acuerdo con la Universidad Santander (2022) el marketing es un proceso tanto
social y administrativo mediante el cual los individuos y las organizaciones obtienen lo que
necesitan y desean creando e intercambiando valor con otros. En un contexto de negocios
mas estrecho, el marketing incluye el establecimiento de relaciones redituables, de
intercambio de valor agregado, con los clientes. Por lo tanto, se define al marketing como el
proceso mediante el cual las compafiias crean valor para sus clientes y establecen

relaciones sélidas con ellos para obtener a cambio valor de esto.

2.2. Marketing digital

De forma especifica, segun Mendoza et al. (2023) definen al marketing digital como
un proceso estratégico que utiliza tecnologias y plataformas en linea: como redes sociales,
motores de blusqueda, sitios web, correo electrénico y aplicaciones moviles, para
comunicar, crear valor y establecer relaciones interactivas con los consumidores. Por ende,
a través del analisis de datos, la segmentacion precisa y la conectividad constante que
ofrecen los entornos digitales, las organizaciones pueden atraer, convertir y fidelizar a sus

clientes, optimizando sus acciones en tiempo real.

2.3. Estrategias de Marketing Digital

Las estrategias de marketing digital son el conjunto de acciones planificadas que
utilizan herramientas y plataformas en linea para atraer, convertir y fidelizar clientes. Su
objetivo principal es mejorar la presencia de marca, aumentar la visibilidad, generar trafico y
optimizar los resultados comerciales mediante el uso de tecnologias conectadas (Fuentes,
2023).

2.3.1. Estrategia de SEO (Optimizacidén para motores de busqueda)

El SEO incluye acciones destinadas a mejorar la visibilidad organica de una pagina

web en buscadores, trabajando palabras clave, estructura del sitio, experiencia del usuario y

calidad del contenido, con el fin de atraer visitas sin depender Unicamente de publicidad
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pagada. Segun Bataineh et al. (2025) observan que el SEO ha evolucionado desde
practicas centradas en palabras clave hacia enfoques més orientados al usuario y a la
calidad, lo que refuerza la idea de que posicionar requiere consistencia y contenido util. De
este modo, esta estrategia fortalece la autoridad digital de la marca y aporta a la captacién

de clientes cuando se alinean los contenidos con busquedas reales del publico.

2.3.2. Estrategia de SEM (Publicidad en buscadores)

El SEM se basa en anuncios pagados en motores de busqueda, permitiendo
resultados mas inmediatos y segmentacion por intencion, ya que los anuncios aparecen
cuando el usuario busca términos relacionados con el producto o servicio. Por lo cual
Mohanty y Aror (2024) explican que SEO y SEM cumplen funciones complementarias para
visibilidad y crecimiento, porque el SEM aporta rapidez y control de segmentacion, mientras
el SEO construye presencia sostenida. Por lo tanto, el SEM es (til cuando se requieren
conversiones rapidas o campafas con plazos definidos, siempre que exista control de

inversion y optimizacion basada en resultados.

2.3.3. Estrategia de Content Marketing (Marketing de contenidos)

El marketing de contenido, implica crear y distribuir contenido de valor, como
articulos, videos o guias, para educar, atraer y acompafar al cliente durante su proceso de
compra, generando confianza y posicionamiento de marca (Salonen et al., 2024).
encuentra que, la relevancia y oportunidad del contenido influyen en el engagement a lo
largo del recorrido del cliente, lo cual respalda que el contenido no es relleno, sino parte del
vinculo con la audiencia. En consecuencia, cuando el contenido responde dudas reales y
mantiene coherencia con la propuesta de valor, se fortalece la credibilidad y se incrementan
las de conversion.

2.3.4. Estrategia en Redes Sociales (Social Media Marketing)

Las redes sociales se usan para interactuar con la audiencia, construir comunidad,

mejorar reputacion digital y dirigir tr&fico hacia canales de venta, porque concentran

atencion, conversacion y recomendacion en tiempo real. Ademas, Vinodh et al. (2024)
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describen desde evidencia revisada, que actividades de marketing en redes sociales se
asocian con confianza, engagement y efectos en intencién de compra, lo cual ayuda a
entender por qué no basta con publicar, sino que se requiere una dinamica de relacion. Por
ello, esta estrategia necesita planificacién de contenidos, frecuencia, formatos adecuados y

una gestion de respuesta que sostenga el vinculo con el publico.

2.3.5. Estrategia de Email Marketing

El email marketing permite nutrir relaciones con clientes mediante boletines,
promociones, recordatorios y automatizaciones, destacando por su comunicacion directa y
bajo costo, siempre que exista segmentacion y coherencia del mensaje. Por lo cual, Nobile
y Cantoni (2023) sefialan que la personalizacion en email marketing influye en respuestas
del consumidor y aporta criterios para disefiar comunicaciones mas relevantes, lo cual evita
mensajes genéricos que suelen ser ignorados. En consecuencia, el email funciona mejor
cuando se adapta al interés del usuario, se define una frecuencia razonable y se mide

apertura, clics y conversiones para mejorar el rendimiento.

2.3.6. Estrategia de Inbound Marketing

El Inbound marketing se basa en atraer clientes con contenido relevante y no
intrusivo, guiando al usuario por etapas de atraccion, conversion, venta y fidelizacion
mediante SEO, redes sociales, blogs y automatizacién. De esta manera, Vasquez y
Codrdova (2023) argumentan que la metodologia inbound, por su enfoque no invasivo y
basado en contenido valioso, tiende a aportar al posicionamiento digital y a resultados en el
mediano plazo, especialmente cuando se organiza con l6gica de embudo. De esta manera,
se construyen relaciones mas sostenibles porgue el cliente llega con mayor interés y
confianza, lo que mejora la calidad del lead y facilita la conversion.
2.3.7. Estrategia de Marketing de Influencers

El marketing de Influencers consiste en colaborar con creadores de contenido con
alcance y credibilidad para aumentar visibilidad y confianza, especialmente en publicos

jovenes o nichos especificos, donde la recomendacion influye en decisiones. Por lo cual,
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Pan et al. (2025) muestran, mediante evidencia meta-analitica, que la efectividad del
influencer depende de factores como congruencia con la marca y mecanismos que afectan
actitudes, engagement e intencién de compra. Por eso, esta estrategia requiere seleccionar
perfiles coherentes con el producto, definir mensajes claros y medir resultados para evitar
colaboraciones que solo generen alcance sin impacto comercial.
2.3.8. Estrategia de Analitica Digital

La analitica digital permite medir resultados, interpretar datos y tomar decisiones
basadas en indicadores, usando herramientas que registran comportamiento del usuario,
desempefio de campafias y rutas de conversion. De tal manera que Al Alwana et al. (2023)
proponen que un modelo de analitica en marketing digital ayuda a evaluar eficacia de
campanfas y a informar la estrategia con base en desempefio web, métricas de redes, email
y datos del cliente, lo cual reduce decisiones por intuicion. De este modo, los KPIs se
vuelven una base para ajustar contenidos, segmentacion, inversion y canales, mejorando la

eficiencia de la captacion.

2.3.9. Estrategias de Automatizacion

La automatizacion permite gestionar flujos de comunicacion y seguimiento del
usuario con menor intervencién manual, enviando mensajes personalizados segln acciones
del cliente, lo que incrementa eficiencia y mejora experiencia. Rolando (2025) sostiene que
la automatizacion aplicada al recorrido del cliente se relaciona con optimizacién de puntos
de contacto y retencién, porque integra datos y personaliza interacciones a lo largo del
proceso. Por lo tanto, esta estrategia resulta Util para responder rapido, mantener
continuidad y evitar perder prospectos por falta de seguimiento, siempre gue se configure
con segmentacién y reglas claras.
2.3.10. Estrategias de comercio electronico (E-commerce Marketing)

El e-commerce marketing incluye tacticas como optimizacion de tiendas online,
remarketing, recuperacion de carritos abandonados, promociones digitales y mejora del

proceso de compra, porque en lo digital una parte importante de ventas se pierde por
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friccion o abandono. Por ende, Jiang y Turut (2024) analizan el abandono de carrito y
discute como tacticas como retargeting se consideran herramientas relevantes para
recuperar oportunidades perdidas, lo cual refuerza la necesidad de estrategias especificas
para convertir intencion en compra. En consecuencia, esta estrategia exige revisar
experiencia del usuario, medios de pago, confianza, tiempos de respuesta y acciones de
recuperacion para sostener la conversion.
2.4. Segmento del mercado

El segmento del mercado en el marketing digital, segin Reyes et al. (2025) se
refiere a un grupo especifico de usuarios dentro del entorno online que comparten
caracteristicas, comportamientos, necesidades o intereses similares, y hacia los cuales una
empresa dirige sus estrategias digitales, siendo su objetivo al segmentar es identificar qué
tipo de consumidores tienen mayor probabilidad de interesarse en una marca, interactuar

con su contenido y convertirse en clientes.

2.4.1. Segmentacion Demogréafica

La segmentacion demografica, segun Cohen (2025) es el modelo de identificacion
de audiencia basado en datos clave como edad, sexo, estado civil, ingresos, raza,
ocupacion, nacionalidad o religién. Es uno de los métodos mas utilizados de segmentacion
de mercado para marcas y empresas. El cual incluye; edad, genero, nivel educativo, estado

civil e ingresos. Siendo Util para ajustar el tono, disefio y tipo de contenido.

2.4.2. Segmentacion Geogréfica

La segmentacion geografica, segun Alvarado (2024) se divide el mercado en
unidades territoriales tales como paises, regiones, comarcas, provincias, tipo de hébitat,
tamafo de poblacién. Es importante para negocios locales, entregas y campanas
internacionales, ademas para poder posicionarse de forma objetiva en las planificaciones
estratégicas a realizar y por ende facilitar la introduccién de nuevos productos a zonas

especificas de la localidad.
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2.4.3. Segmentacion Psicogréfica

La segmentacién Psicografica segun Andrade (2025) consiste en agrupar a los
consumidores segun sus estilos de vida, intereses y opiniones. Este tipo de segmento surge
como una respuesta a las limitaciones de métodos demograficos y geogréficos, ofreciendo
una vision mas profunda de las preferencias del consumidor, siendo mucho mas util para
disefiar campafias mas personalizadas que métodos predecesores. Por ejemplo, al
imaginar una empresa que vende productos fithess podria segmentar a su publico en
funcién de su nivel de interés en la salud y el bienestar, lo que en consecuencia crearia un
mensaje en armonia con los intereses de su publico objetivo. Aqui se consideran; estilos de
vida, intereses, personalidad y valores. Esta segmentacion permite conectar de manera

emocional y profunda con el consumidor.

2.4.4. Segmentacion Conductual

La segmentacion conductual, segin Olovacha y Bermeo (2025) se plantea como el
proceso donde se dividen y agrupan los consumidores de una marca 0 una empresa en
funcién del comportamiento que muestran en el momento de realizar una compra. Esta
segmentacion de mercado observa la conducta, actitud, frecuencia, cantidad y respuestas
del cliente hacia el producto o servicio.

Desde un criterio personal, la segmentacion de mercados constituye uno de los
procesos mas relevantes dentro del marketing digital, ya que permite dirigir los esfuerzos
estratégicos hacia grupos especificos cuya respuesta sea mas favorable y eficiente. En este
contexto, se considera que las cuatro segmentaciones mas utilizadas, no son categorias
aisladas, por el contrario, funcionan de manera complementaria, permitiendo una
compresion mas precisa del publico objetivo.

2.5. Mercado meta

Ademas, Cardenas (2025) menciona que el mercado meta es el grupo amplio de
clientes o consumidores a quienes una empresa dirige sus productos, servicios o mensajes

de marketing. Este grupo comparte caracteristicas generales como necesidades, intereses,
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comportamientos o datos demograficos, y su correcta definicion es esencial para guiar la

estrategia comercial.

2.6. Tipos de mercado

2.6.1. Mercado de consumo

En la investigacion desarrollada por Alvarado (2024) plantea que el mercado de
consumo esta formado por individuos o familias que compran productos y servicios para
uso personal, adicional considera que entender el mercado de consumo es vital porque
permite a las empresas disefiar estrategias de marketing mas efectivas y alineadas con las
expectativas de los clientes. Por ende, es importante comprender el mercado de consumo
para el crecimiento y sostenibilidad de las empresas en un entorno altamente competitivo
porgue los consumidores no solo evaltan la calidad del producto, sino también la
experiencia que reciben y la relacion que establecen con la marca.
2.6.2. Mercado industrial

Segun Ludefa et al. (2022) plantea que el mercado industrial se conforma por
las compafias manufactureras y los proveedores de insumos 0 servicios necesarios para
fabricar productos. Por la tanto el mercado industrial, la empresa vendedora le vende a otra

empresa en lugar de hacerlo de forma directa a los consumidores.

2.6.3. Mercado de revendedores

De acuerdo con Merino y Yagues (2025) plantean que el mercado de revendedores
es una forma de comerciar productos que utilizan cierto tipo de empresas, el cual se
caracteriza por adquirir bienes y servicios para revenderlos a precios superiores, como
supermercados, tiendas de ropa, zapaterias, corredores de seguros, u otros. Por ende, el
mercado de revendedores cumple con un rol estratégico dentro de la cadena de
distribucién, pues permite actuar como intermediario entre los fabricantes y consumidor
final. Se considera que este mercado facilita el acceso a una amplia variedad de productos,
optimiza logistica de comercializacion y contribuye al crecimiento de pequefas y medianas

empresas mediante el desarrollo de sus propias marcas.


https://mx.indeed.com/orientacion-profesional/desarrollo-profesional/que-es-empresa-manufacturera
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2.6.4. Mercado institucional

En su andlisis Semanate (2024) define al mercado institucional como un mercado de
consumo compuesto por compradores que adquieren bienes y servicios en grandes
cantidades, en ocasiones intangibles, para instituciones (generalmente estatales), que
cuentan con bajo presupuesto y para organizaciones sin fines de lucro, como prisiones,
asilos, instituciones educativas u hospitales. Por lo tanto, en la mayoria de los casos, los
compradores del mercado institucional realizan compras que permiten a la institucién
proporcionar servicios y bienes a personas que estan bajo su cuidado desempefiando un
papel fundamental en la satisfaccion de las necesidades colectivas.
2.6.5. Mercado internacional

De acuerdo con lo que establece Mufioz y Vidal (2025) definen, que se trata de
aguellos entornos en los que se realizan transacciones econémicas entre agentes de
diferentes paises, ya sea mediante la oferta y demanda de bienes y servicios, o a traves del
flujo de capitales, de la mano de obra o de la tecnologia. En estos mercados se aprovechan
las ventajas comparativas y las oportunidades de cada pais. Por lo cual, el mercado
internacional explica que se rigen por normas, acuerdos y organismos que regulan las
relaciones comerciales entre las naciones.
2.6.6. Mercado de servicios

El mercado de servicios segun Andrade (2025) plantea que este mercado
comprende la oferta de servicios intangibles que satisfacen las necesidades de los
consumidores. En las areas de la salud, la educacién, la consultoria y el entretenimiento.
Por ende, se comprende que el mercado de servicios tiene una relevancia creciente en la
economia actual, debido a que se enfoca en satisfacer necesidades intangibles que influyen
directamente en la calidad de vida de las personas.

2.7. Estudio de Mercado

De acuerdo con Alvarez et al. (2025) plantean que es un proceso sistematico de
recopilacién, andlisis e interpretacion de informacién sobre un mercado especifico, con el fin

de tomar decisiones comerciales informadas, para lanzar un producto, expandirse o adaptar
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estrategias. En esencia, un estudio de mercado es una herramienta estratégica fundamental

para orientar el desarrollo y el éxito de un negocio.

2.8. Etapas del estudio de mercado

2.8.1. Definicion del problemay objetivos

De acuerdo con Naranjo et al. (2023) plantean que, es la etapa inicial fundamental
en la que se identifica claramente el problema o pregunta de investigacion que se busca
abordar, asi, como los objetivos especificos, medibles, alcanzables, relevantes y temporales
gue el estudio pretende cumplir. Esta fase guia todo el proceso investigativo, determinando

su alcance y los recursos necesarios.

2.8.2. Disefio del plan de investigacion

Los autores Gutiérrez y Garrido (2024) establece que consiste en planificar la
metodologia que se utilizara para obtener la informacion necesaria. Incluye la seleccién de
tipo de investigacion; exploratoria, descriptiva o causal, el tipo de datos los cuales pueden
ser cualitativos o cuantitativos, las técnicas de recopilacidon como; encuestas, grupos
focales, entrevistas u observacion, ademas del plan de muestreo y los métodos de analisis

de datos.

2.8.3. Recoleccion de datos

Por lo cual, Diaz et al. (2025) plantean que es la fase en la que se implementan las
técnicas de recopilacién definida en el disefio de la investigacion para obtener la
informacién de fuentes primarias como; datos recolectados directamente por el investigador
0 secundarias sobre datos existente, como informes, estadisticas o estudios previos. Se
debe garantizar la precisién y confiabilidad de los datos durante el proceso.
2.8.4. Andlisis e interpretacién de los datos

Segun (2025) considera al andlisis e interpretacion de datos en organizar, procesar y
analizar los datos recolectados mediante técnicas estadisticas tales como; andalisis de

varianza, regresion, andlisis factorial o cualitativas como, andlisis de contenido, discurso



21

para identificar patrones, tendencias, hallazgos relevantes. La interpretacion implica dar

sentido a estos hallazgos y relacionarlos con los objetivos de estudio.

2.8.5. Presentacion de resultados

Los autores Bautista et al. (2023) definen a esta etapa final, en la que se elabora un
informe con los hallazgos, conclusiones y recomendaciones del estudio. El informe debe ser
claro, conciso y visualmente atractivo, incluyendo gréficos, tablas y figuras, para comunicar

la informacion a los interesados y apoyar a la toma de decisiones.

2.8.6. Toma de decisiones

La toma de decisiones segun Meneses y Bravo (2024) plantean que la toma de
decisiones es un proceso cognitivo y conductual sistematico mediante el cual un individuo o
un grupo selecciona una alternativa entre varias disponibles para resolver un problema,
para alcanzar un objetivo o responder a una situacion de incertidumbre, apoyandose en las
etapas iniciales.

Desde un punto de vista general, el estudio de mercados es una herramienta
fundamental para cualquier empresa, ya que permite conocer de manera real las
necesidades, gustos y comportamientos de los consumidores. A través de sus diferentes
etapas, se puede recopilar informacion relevante del mercado y analizarla de forma
ordenada, lo que facilita la toma de decisiones estratégicas, se considera que este proceso

ayuda a reducir riesgos, optimizar recursos y mejorar la competitividad de la empresa.

2.9. Diagnéstico situacional

2.9.1. Andlisis interno

De acuerdo con Prieto (2025) quién define al analisis interno como un estudio que
evalla los recursos, competencias y habilidades de una corporacién para detectar fallos y
posibles areas de oportunidad. Esto significa que la organizacion podra enfrentarse con
éxito a sus competidores. Su principal objetivo consiste en ayudar a la direccién durante el
proceso de toma de decisiones ya que, con un conocimiento profundo del funcionamiento

de la organizacion, seré posible desarrollar una estrategia corporativa adecuada.
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2.9.2. Andlisis externo

Los autores Tataje y Tataje (2023) definen al andlisis externo como el proceso
sistematico continuo en el que se realiza el analisis de diversas fuerzas o factores del
entorno en que se determinan en la atractividad del mismo, estableciendo una serie de
oportunidades, asi como amenazas reales o potenciales, que deben enfrentar las empresas

en su basqueda de ventaja competitiva.
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3. METODOLOGIA

3.1. Enfoquey tipo de investigacién

De acuerdo con Hernandez y Klimenko (2025) el enfoque mixto es una orientacion
metodoldgica de investigacion que integra de manera sistematica métodos cuantitativos y
cualitativos dentro de un mismo estudio para responder a una pregunta de investigacion de
forma mas completa de lo que permitiria un solo de esos enfoques. El cual integra la
recoleccion y el andlisis de datos numeéricos, con datos no numéricos para comprender los
fendmenos completos. Por lo cual, la presente investigacion se desarrollé bajo un enfoque
mixto que integra métodos cuantitativos y cualitativos con el fin proponer estrategias de
marketing digital para el incremento de las ventas en el Manantial de la Salud.

Ademas, de acuerdo con Maldonado et al. (2023) quiénes expresan que la
investigacion descriptiva es un enfoque sistematico utilizado por los investigadores para
recopilar, analizar y presentar datos sobre fendmenos de la vida real con el fin de
describirlos en su contexto natural. Por ende, en el contexto del negocio de la medicina
natural, la investigacidén descriptiva permite: Identificar el perfil del consumidor de productos
naturales, describir los habitos de compra y consumo, analizar la percepcién de calidad,
efectividad y confianza en la medicina natural. Adicional, la informacién obtenida sirve como
base para mejorar la oferta de productos, estrategias de marketing y atencién al cliente, sin

intervenir directamente en el comportamiento del consumidor.

3.2. Unidades de andlisis

Ademas, Villalon y Supo (2025) definen a la poblacién como un conjunto total de
individuos, eventos o0 elementos que poseen caracteristicas comunes y que son objeto de
estudio. En la practica, la poblacién se compone por 150 clientes activos de Manantial de la
Salud y, debido a que el tamafio es manejable, se aplica un estudio censal, levantando
informacion del 100% de esa poblacion, lo cual evita la necesidad de seleccionar una
fraccion y reduce la pérdida de representatividad que puede ocurrir cuando el marco

muestral es pequefio. En este sentido cada cliente representa una unidad de andlisis
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individual, sobre la cual se recopila informacién relacionada con sus hébitos de consumo,

nivel de satisfaccion y percepcién de los productos naturales ofrecidos por la empresa.

3.3. Técnicas e instrumentos de investigacion

Para la obtencion de datos, las técnicas que se utilizaron son la entrevista y la
encuesta, para ambas se definié un cuestionario. Como afirman Cisneros et al. (2022) es un
instrumento de investigacion que consiste en un conjunto estructurados de preguntas,
disefiadas con el propésito de recopilar informacion para identificar los deseos,
preferencias, y expectativas del mercado meta, mediante una investigacion del mercado.

La entrevista es una interaccion donde se plantean preguntas detalladas, para
obtener respuestas contextualizadas del entrevistado. Segun Blanchar y Martinez (2024),
establecen que en la entrevista estructurada, el entrevistador formulara una serie de
preguntas abiertas preestablecidas, de las que se busca obtener una respuesta detalladas
del entrevistado; por ello, este estudio tuvo como objetivo determinar la situacion actual de
la tienda Manantial de la salud, mediante un analisis interno, esta técnica permitio realizar
un levantamiento de informacion al propietario, en la cual se le consult6é sobre los indices de
ventas, estructura organizacional, informacion general de la misma, sobre sus clientes y sus

productos.

En la encuesta el instrumento que se utilizé es el cuestionario, que segun Duarte y Guerrero
(2024) es un conjunto de preguntas que tienen como finalidad ser contestada por personas
para obtener informacion de las mismas. En este estudio, la encuesta tuvo preguntas
estructuradas, en la cual las respuestas estaban predefinidas, de seleccion y opcion
multiple. La aplicacion de la encuesta estuvo dirigida a los clientes de la tienda Manantial de
la Salud, y se implementé mediante Google Formularios, que es una herramienta que
permitié compartir un enlace web, con el cual los encuestados desde un dispositivo con

acceso a internet pudieron responder el cuestionario de preguntas que se les planteé.
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3.4. Técnicas de andlisis de datos

De acuerdo con Medina et al. (2023) definen a las técnicas de analisis de datos, como los
procedimientos y enfoques empleados para examinar, interpretar y obtener informacion
relevante de conjuntos de datos. En este estudio se utilizé la herramienta Microsoft Excel, la
cual permitié tabular, ordenar y representar graficamente los resultados del estudio de

manera eficiente y facil de entender.
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4. RESULTADOS
4.1. Diagnostico situacional

4.1.1. Andélisis interno

De acuerdo con la entrevista (anexol), se pudo identificar las fortalezas y
debilidades de la empresa, las mismas que fueron evaluadas mediante la matriz EFI
(anexo?2), obteniendo como resultado 2.87, la cual comparado con el parametro de la matriz
de (2,87 > 2,50) indica que la empresa presenta una posicion interna favorable,
concordando con el resultado obtenido en la matriz EFI, en relacién con las fortalezas, se
evidencié que la comunicacién directa con los clientes constituye el factor mas relevante,
al obtener un peso de 0.15, una calificacion de 4 y una ponderacién de 0.60. Asimismo, el
bajo costo operativo alcanz6 una ponderacion de 0.48, reflejando una ventaja significativa
en la estructura de costos de la empresa. Por otra parte, entre las debilidades de la
empresa se identifico la limitada inversion publicitaria, la cual obtuvo un peso de 0.15 y una
calificacion de 2, reflejando restricciones en la difusion y visibilidad del negocio. De igual
forma, la falta de posicionamiento de la marca alcanzé una ponderacién de 0.26. Los
procesos logisticos débiles presentaron una ponderacién de 0.24, lo que indica limitaciones

en la eficiencia operativa y en la gestion de la cadena de suministros.

4.1.2. Andlisis externo

En la evaluacion externa de la tienda en linea, se requirié el uso de herramientas
como las Fuerzas competitivas de Porter (ver Anexo 3), con las cuales se comparé a la
empresa con sus competidores, se analizé el poder de negociacién de los compradores y
de los proveedores, amenaza de entrada de nuevos competidores, la rivalidad entre
competidores existentes; ademas, se realiz6 el analisis de los factores PESTEL (ver Anexo
4), en los que se abordaron los aspectos politicos, econémicos, sociales, tecnoldgicos,
ecoldgicos y legales que afronta la tienda, el andlisis de estas herramientas permitié
establecer las amenazas que esta sobrellevando la empresa, y las oportunidades que

pueden ser aprovechadas.
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La informacidon obtenida fue sometida a evaluacién con el uso de la matriz de
evaluacion de factores externos matriz EFE (anexo6), obteniendo como resultado 2.77, lo
cual indica que la empresa presenta una respuesta externa ligeramente superior al
promedio, identificando que la empresa esta aprovechando de manera adecuada las
oportunidades del entorno, de acuerdo con el resultado obtenido en la matriz EFE, en
relacion con las oportunidades, en la que se obtuvo mayor relevancia fue, en el creciente
interés por el consumo de productos naturales con un peso de 0.15, calificacion de 4 y una
ponderacion de 0.60. a diferencia en las amenazas que enfrenta la empresa, se identifico la
de mayor relevancia en cuanto al aspecto negativo, que son las regulaciones sanitarias
estrictas para productos naturales, con un peso de 0.13 y una ponderacion de 0.26, las

cuales aplicandolas correctamente no afectaran mayormente a la empresa.

4.1.3. Anélisis FODA

Toda la informacion obtenida se agrupd y clasifico en la matriz FODA (ver Anexo 9),
la cual permitié establecer estrategias como las FO para aprovechar las oportunidades con
las fortalezas, DO para mejorar las debilidades y aprovechar las oportunidades, FA uso de
fortalezas para mitigar amenazas, y DA para corregir las debilidades actuales para mitigar y
evitar las amenazas; el aprovechamiento de estas estrategias permitira diferenciar la
ventaja competitiva que tiene la empresa frente a sus competidores, y ademas a mitigar los
riesgos potenciales que se puedan presentar para la organizacion.
4.1.4. Matriz IE

Para determinar la posicion situacional de la empresa, se desarroll6 la evaluacion de
los resultados de las matrices EFE y EFI en la Matriz Interna-Externa (ver Anexo 7), en el
cual se puede observar que Manantial de la Salud, se encuentra en el cuadrante V, al cual
se encuentra en la interseccién medio y promedio de los ejes EFE y EFI respectivamente,
del segmento de Conservar y Mantener, al que se deben aplicar estrategias de penetracion

de mercado.
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4.2. Segmentacion de mercado

Tabla 1. Tipos de segmentacion de mercado

Segmentacién Variables
Segmentacion Ubicacion: se dirige principalmente a clientes a nivel local y nacional
geografica dentro del Ecuador.
Género: Masculino y femenino.
Grupo de edad: jévenes y adultos, priorizando zonzas urbanas y
semiurbanas donde el uso de redes sociales y WhatsApp facilita la
promocién, atencion y distribucién de productos naturales.

Segmentacion Ocupacion: indistinta.
demografica Nivel de ingresos: Promedio de sueldo bésico 482,00, interesados en
alternativas naturales para el cuidado de la salud y el bienestar
familiar.
Segmentacion Estilo de vida: Hombres y mujeres que valoran la medicina natural, la
psicografica prevencion de enfermedades y llevan un estilo de vida saludable,
mostrando preferencia por productos herbales y suplementos
naturales.
Estatus social: personas con un nivel econémico medio.
Segmentacion Frecuencia de compra: constante, canal de compra: redes sociales y
por WhatsApp.

comportamiento Beneficios buscados: adquirir productos que alivien alivio sus
dolencias, el fortalecimiento del sistema inmunolégico y mejora del
bienestar general.
Nota. Elaboracién propia.

4.3. Mercado meta

El perfil del mercado meta del Manantial de la Salud esta conformado por hombres y
mujeres econémicamente activos, con edades comprendidas de entre 25-41+ afos,
residentes en zonas urbanas y semiurbanas del Ecuador, que utilizan activamente en redes
sociales y WhatsApp como principales canales de informacién y compra. Este grupo
presenta ingresos econémicos medios, lo que les permite acceder y valorar informacién

relacionada con el cuidado preventivo de la salud.

4.4. Investigacion de mercados

La ejecucion del estudio de mercado tuvo como proceso la definicion del problema
de la investigacion del mercado, seguido los objetivos de la investigacion, se realiz6 el
disefio de investigacion que comprendio el establecimiento de la técnica que fue la
encuesta (ver Anexo 8), y el instrumento un cuestionario estructurado de preguntas con
respuestas cerradas y de opcion multiple, cabe mencionar que no es lo Unico que conlleva

el disefio de la investigacion, ya que posteriormente se recopilaron los datos mediante el
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uso de la herramienta de Google Formularios, y por ultimo para la tabulacién y el analisis de
los datos se lo realiz6 mediante la herramienta de Microsoft Excel (ver Anexo 9). Los
resultados del estudio de mercado aplicado para el Manantial de la Salud se presentan a

continuacion.

Tabla 2. Resultados del estudio de mercados realizado para el Manantial de la Salud.

150 de
Poblaciéon de estudio clientes.
Método de recoleccién de datos

Censo el 100%

Preguntas-Resultados Marketing Andlisis
Mix
De las siguientes opciones de producto El 52.67 % de clientes
naturales que ofrece Manantial de la compran vitaminas,
Salud ¢Cuélles compra con mas distribuida por el Manantial
frecuencia? Producto de la salud, seguido del 24

% que adquieren otros
productos naturales, el 14%
compra antigripales y el
9.33% colagenos.

Al momento de comprar en

,Qué les motiva mas a comprar linea consideran que Ilo
productos en linea en vez de una tienda Plaza hacen por las promociones,
fisica? la comodidad, el faclil

acceso, la atencion

personalizada y descuentos.
Los clientes consideran que
los contenidos que quieren
¢ Qué contenidos les gustaria en visualizar en las redes
nuestras redes sociales? Promocion sociales son sobre los
beneficios de los productos,
uso y formas de aplicacion,
promociones, descuentos,
novedades y testimonios de
experiencias  de otros

clientes.
A través de que medios prefiere recibir Los canales digitales donde
informacion? los clientes prefieren recibir
Plaza informacién son por;

WhatsApp, redes sociales,
correo electrénico y sitio
web.

Nota. Elaboracién propia.



4.5. Marketing Mix

45.1. Producto

Tabla 3. Estrategias de marketing mix para Producto.
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Objetivo

Indicador Estrategias

Tacticas

Incrementar la
satisfaccion del
cliente en un
15% en doce
meses.

Estrategia 1:

Implementar
un CRM

indice de satisfaccion
del cliente (encuestas
postventa y
calificaciones en
WhatsApp y redes
sociales).

Estrategia 2:

Realizar
seguimiento
postventa.

Establecer un
sistema de atencion
al cliente para
anticipar y abordar
posibles problemas.

Ingresar en el CRM
el catédlogo completo

de todos los
productos,

organizarlos por
categorias, que

ofrece la empresa.

Enviar un mensaje
de agradecimiento
al cliente, después
de realizar la
entrega del pedido.

Realizar encuestas
breves de
satisfaccion para
conocer la opinién
de los clientes.

Nota. Elaboracién propia.

Estrategia 1: Implementar un CRM. Las tacticas para el desarrollo son las siguientes:

e Establecer un sistema de atencion al cliente para anticipar y abordar posibles

problemas que la empresa identifique como gravedades potenciales que le

afecten significativamente y resolverlas de manera rapida y efectiva cuando

surgen.

¢ Ingresar en el CRM el catadlogo completo de todos los productos naturales

gue ofrece la empresa, ademas de organizarlos por categorias, permitiendo

tener una correcta gestion organizacional.

Estrategia 2: Realizar seguimiento postventa. Las tacticas para el desarrollo son las

siguientes:
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e Enviar un mensaje de agradecimiento a los clientes después de realizar la
entrega del pedido, el cual puede ser por WhatsApp agradeciendo la compra
y reforzando la relacién con el cliente.

e Realizar breves encuestas de satisfaccion con preguntas cortas mediante
WhatsApp o redes sociales para conocer la opinién del cliente sobre el sabor,
la presentacion y el tiempo de entrega. Esta informacion permite identificar
oportunidades de mejora.

4.5.2 Precio

Tabla 4. Estrategias de marketing mix para Precio.

Objetivo Indicador Estrategias Tacticas

e Realizar un andlisis
de los precios de los
productos en el

mercado para
entender las
Aumento de las Estrategia perspectivas de los
Aumentar las ventas ventas= 1 consumidores.
un 5% en 12 meses Ventas del 2026 ($) Establecer
— Ventas del 2025 precios e Ajustar los precios
(%) / Ventas del competitivos para mantener la
2025 ($) x 100 competitividad y

responder a cambios
en el mercado.

e Calcular todos los
costos involucrados
distribucién y
logistica, para
establecer un margen
de beneficio deseado
competitivo.

Nota. Elaboracién propia.
Estrategia 1: Establecer precios competitivos que garanticen la competitividad y la
rentabilidad a largo plazo. Las tacticas para el desarrollo de la estrategia son las siguientes:
¢ Realizar un analisis de los precios de productos similares en el mercado para
entender las expectativas de los consumidores, lo que permite a la empresa
comprender las dinAmicas del mercado, ajustar su estrategia de precios y

satisfacer las expectativas de los clientes de manera efectiva.
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e Ajustar los precios para mantener la competitividad y responder a cambios en

el mercado, implica que la empresa debe modificar los precios de los

productos ofrecidos con el objetivo de permanecer competitivo y adaptarse a

las variaciones en las condiciones del mercado. Ajustar los precios en

funcién de la demanda, la disponibilidad de inventario u otros factores

relevantes.

e Calcular todos los costos involucrados de la distribucion y logistica, para

establecer un margen de beneficio deseado y competitivo, hace referencia a

evaluar y tener en cuenta todos los gastos de distribucion y logistica de los

productos de la empresa, es fundamental para determinar el precio al que se

venderan los productos y establecer un margen de beneficio que sea tanto

deseado por la empresa como competitivo en el mercado.

4.5.3 Plaza

Tabla 5. Estrategias de marketing mix para Plaza

Objetivo Indicador Estrategias Tacticas
Crear un sitio web
Estrategia 1: para la empresa en
Establecer un el apartado de
canal de “Tienda”.
ventas en
internet. Disefiar el interfaz
del sitio web para
hacerlo atractivo y
Incremento dela  Estrategia 2: facil de navegar.
Aumentar la cobertura de Incrementar
cobertura de distribucién= la venta de Establecer alianzas
distribucién de los (NUmero de nuevos  los productos con Amazon o
productos en un puntos de en Marketplace para

10% en 12 meses

distribucién-Puntos
iniciales /Puntos
iniciales) x 100

plataformas
de comercio
electronico.

Estrategia 3:
Implementar
la venta de
los productos
por redes
sociales

optimizar la venta
de los productos
naturales.

Realizar
publicaciones
frecuentes que
muestren los
productos, sus
beneficios,
promociones y
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recomendaciones
de uso.

Nota. Elaboracion propia.

Estrategia 1.- Establecer un canal de ventas en internet, el cual permitira a el Manantial de
la Salud, poder ofertar sus productos en el mercado digital y marcar su presencia en el
mismo. Las tacticas para el desarrollo de la estrategia son las siguientes:

e Laimplementacion del apartado de “Tienda” en el sitio web creado para la
empresa, mediante el cual los clientes pueden revisar el catalogo de
productos con las especificaciones de cada uno y su precio respectivo, y de
esta forma realizar el pedido que necesitan.

e Eldisefio del interfaz creado para la empresa, con caracteristicas atractivas
para los clientes, en el cual se cuente con informacién de la empresa y
ademas incorporar informacién sobre los laboratorios que los distribuyen.

Estrategia 2.- Incrementar la venta de los productos en plataformas de comercio
electrénico, estas acciones contribuyen a optimizar el proceso de compra y fortalecer el
posicionamiento del negocio en el entorno digital. La tactica para el desarrollo de la
estrategia es la siguiente:

e Establecer alianzas con Amazon o Marketplace para optimizar la venta de los
productos naturales, logrando tener mayor alcance con diferente
segmentacion de clientes, logrando realizar conversiones de clientes leads.

Estrategia 3. - Implementar la venta de los productos por redes sociales, esta
implementacion le permitird mejorar la interaccion con los consumidores y a incrementar las
ventas en el entorno digital. La tactica para el desarrollo de la estrategia es la siguiente:

¢ Realizar publicaciones frecuentes que muestren los productos, sus
beneficios, promociones y recomendaciones de uso. El contenido visual

como imagenes y videos ayuda a captar la atencion de los usuarios.
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Tabla 6. Estrategias de marketing mix para Promocion

34

Objetivo

Indicador

Estrategias

Tacticas

Posicionarse en
medios digitales en
un 15% en 12
meses.

Engagement Rate=
[Interacciones totales
(like+comentarios
+compartidos)
/Alcance/interacciones]
x100

Estrategial:
Marketing de
contenidos.

Estrategia2:
Realizar
publicidad
digital.

Estrategia 3:
Promocion de
ventas.

Estrategia 4:
Marketing
Directo.

Estrategia 5:
Potenciar la
marca
empresarial
en los

Desarrollar
contenido atractivo
para publicitar la

marca, los
productos y los
usos.

Realizar video
tutoriales con

indicaciones de

como utilizar los
productos.
Implementar
perfles para la
empresa en las

principales Redes

Sociales para
publicacion de
contenidos
relacionados a los
productos
ofrecidos.

Ejecutar campafias

en linea para
impulsar los
productos
naturales, para
llegar a nuevos
clientes.
Implementar

sorteos, en redes
sociales para
interactuar con la
audiencia.

Descuentos del 5%
y 10% en épocas
especiales del afio

por montos de
compra.

Establecer un
medio de
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buscadores
web.

comunicacioén
directa entre
Empresa-Cliente
para asistencia y
asesoria mediante
correos y
chatboots.

Identificar
terminologia clave
de los productos.

Implementar
“Metaetiquetas o
metadatos” en la
pagina web
empresarial
creada.

Nota. Elaboracién propia.

Estrategia 1.- Marketing de contenidos, permite atraer y retener a la audiencia mediante la

creacion de contenido atractivo para los consumidores. Las tacticas para el desarrollo de la

estrategia son las siguientes.

e Desarrollar contenido atractivo para publicitar la marca, los productos y los

usos 45 mediante imagenes y videos con informacién sobre los productos de

las diferentes marcas.

e Realizar video tutoriales con indicaciones de cdmo consumir los productos y

Sus usos, con personal capacitado generando los videos cortos para

publicacion en paginas de la empresa sobre usos, pasos y beneficios de los

diferentes productos y marcas que ofrecen.

Estrategia 2.- Realizar publicidad, permitira la difusion de informacién de la empresa y asi

dar a conocer de la misma a potenciales clientes. Las tacticas para el desarrollo de la

estrategia son las siguientes.

¢ Implementacion de perfiles en redes sociales como Facebook, Instagram y

Tik-Tok en donde se publicaran los productos que ofrece la empresa.
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Las campafas publicitarias con el servicio de impulso de anuncios, permitira
generar en el espacio de publicidad de las redes sociales como Facebook e
Instagram la aparicion de iméagenes publicitarias o videos cortos de la
empresa que tendran un alcance masivo para usuarios de la plataforma, los
anuncios se realizaran una vez por semana durante el afio de

implementacion.

Estrategia 3.- Promociones de ventas, estimularan y aumentaran las ventas de los

diferentes productos y marcas que ofrece la empresa. Las tacticas para el desarrollo de la

estrategia son las siguientes.

Implementar tacticas como sorteos, desafios, preguntas y respuestas en
redes sociales para interactuar con la audiencia, y asi captar nuevos
seguidores y clientes para la empresa con el fomento de la participacion y la
entrega de incentivos y premios.

Descuentos del 5% y 10% en épocas especiales del afio por montos de
compra, es decir en fechas como el dia de la mujer, dia de la madre, dia del
padre, navidad, etc., los descuentos seran en ciertas lineas de productos de

esta forma se rota el inventario y se incentivan las ventas.

Estrategia 4.- Marketing directo con multicanalidad para ventas e informacién de productos,

permitird que la empresa se encuentre en varios canales de informacion, contenidos y

comunicacion. Las tacticas para el desarrollo de la estrategia son las siguientes.

Los medios de comunicacion directa con el uso de herramientas de
mensajeria como WhatsApp Business y Facebook Messenger, permitiran
mantener relaciones cordiales y de confianza con los clientes ya que
mediante estos se podra brindar informacién y asesorias sobre productos

para gestionar ventas.

Estrategia 5.-Potenciar la marca empresarial en los buscadores web, consiste en que

cuando las personas busquen términos relacionados a marcas y productos que oferta el
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Manantial de la Salud, en los buscadores web, la pagina web de la empresa sea de las
primeras opciones que arroje el buscador. Las tacticas para el desarrollo de la estrategia
son las siguientes.

e La identificacion de terminologia clave en los productos naturales, para que
en las busquedas de los clientes de las principales opciones que obtienen se
encuentre la pagina y los productos que ofrece el Manantial de la Salud.

e Laimplementacion de “Metaetiquetas o metadatos” son cédigos HTML para
la interaccién con informacion del sitio web de la empresa, son etiquetas que
permitiran ser identificadas por los motores de busqueda y otros servidores
web para mejorar la presentacion de la pagina web en los resultados de las

basquedas de los clientes.

4.6. Presupuesto

Para la implementacion de las estrategias propuestas en el marketing mix, El
Manantial de la Salud. requerira de un presupuesto de $4.570.00, el cual se encuentra
distribuido y detallado para las 4P’s del marketing mix (ver Anexo 11), mismos que deberan

ser asumidos con fondos propios de la empresa.

4.7. Plan de accion

Para el desarrollo de las estrategias propuestas del marketing mix se establecié el plan de
accién donde se presenta el objetivo que se desea alcanzar y su respectivo indicador para
ser evaluado, ademas de las estrategias y tacticas para su ejecucion, y el tiempo de

implementacién, para cada una de las “P” (Ver anexo 12).
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5. DISCUSION

La investigacion que se efectu6 para Manantial de la Salud, ubicada en Santo
Domingo, tuvo el propésito de conocer su diagnéstico situacional y de esa informacion se
identificaron fortalezas y debilidades que mediante la matriz de evaluacion de factores
internos EFI se obtuvo un resultado de 2,87; y por otra parte, externamente con
herramientas como las fuerzas competitivas de Porter y los factores PESTEL se
identificaron amenazas y oportunidades que en la matriz de evaluacion de factores externos
EFE arroj6 un resultado de 2,77; de ambos resultados, podemos decir que segun el
parametro establecido por Luna (2014) de 2,50 para ambas matrices, en este caso
internamente la empresa esta aprovechando sus fortalezas para contrarrestar sus
debilidades, y externamente bajo el mismo parametro resulta estar por debajo, lo que quiere
decir que las amenazas se estan sobreponiendo a las oportunidades identificadas.

Para la identificacion del mercado meta, en primer lugar, se realizé la segmentacion
del mercado que plantea Kotler y Armstrong (2023) la cual consiste en dividir en grupos de
compradores mas pequefios, los cuales necesitan satisfacer necesidades especificas, por
caracteristicas y comportamientos diferentes entre ellos, para Manantial de la Salud. Y con
ello se defini6é el mercado meta de la empresa, el cual es versétil y diversificado, ya que
atiende una variedad de necesidades y perfiles de los clientes en el mercado de productos
naturales ofreciendo sus productos a sus clientes en todo el Ecuador que buscan satisfacer
sus necesidades de diferentes caracteristicas de los productos de calidad y buen precio, por
lo cual la diversidad de perfiles de clientes permite personalizar las estrategias de
marketing.

El estudio de mercado para Hague (2022) tiene como propdsito recopilar
informacién de un grupo especifico de consumidores con caracteristicas comunes para
analizarla, encontrar soluciones a los problemas y aprovechar las oportunidades de
marketing; para su desarrollo, en el caso de Manantial de la Salud, se realizé una encuesta

con preguntas direccionadas a conocer los gustos y preferencias de los clientes, que
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tuvieron un enfoque para conocer sobre la percepcién que tenian con estrategias de
marketing digital para captar su atencion y con informacién en general de la empresa para
el desarrollo de las estrategias del marketing mix con la finalidad de captar y mantener
clientes.

El marketing mix es una propuesta de estrategias enfocadas a cuatro P’s las cuales
son producto — precio — plaza — promocién, y para ello segun Hooley et al. (2023) este mix
es un equilibrio entre estos componentes para satisfacer las necesidades y deseos de los
clientes y lograr los objetivos de la empresa, para el caso de estudio del Manantial de la
Salud, se realizaron estrategias para cada componente del marketing mix, y se propusieron
tacticas para el cumplimiento de cada una de estas, enfocandolas en lo que compete al
marketing digital con el apoyo de estrategias de marketing tradicional.

El presupuesto necesario para la implementacion del plan de marketing y sus
estrategias para cada uno de los componentes del mix de marketing en la tienda online
Manantial de la Salud, es de $3.650,00. El valor se propone que salga de los recursos
propios de la empresa y se considere como una inversién que tendra su resultado en el
aumento de las ventas y al final en la rentabilidad se podra recuperar ese valor invertido ya
gue el plan de marketing propuesto busca que la participacion en el mercado de la empresa
sea mayor y por ende eso se vea reflejado en sus ingresos.

El plan de accion de marketing segun Assey (2024) se debe realizar de forma
detallada con cada una de las estrategias, con acciones especificas que se deben
desarrollar y estas seran la hoja de ruta para la empresa, debido a que a partir de ellas se
cumpliran con objetivos y metas propuestas, por ello para la propuesta de estrategias de
marketing digital que se propone para Manantial de la Salud, se ha desarrollado un plan de
accioén a seguir de acuerdo a los componentes del mix de marketing, en el cual para cada
uno se define un objetivo, con sus respectivas estrategias y tacticas para su consecucion, y
ademds de ello el tiempo de implementacion y una herramienta para evaluar su
cumplimiento como lo son los indicadores los cuales constan para cada uno de los

componentes del plan.
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6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
CONCLUSIONES

En relacion con el analisis de los factores internos y externos de la empresa
Manantial de la Salud muestra que la organizacion posee una posicion estratégica
media, al obtener un puntaje de 2,87 en la matriz interna (EFI) y 2,77 en la matriz
externa (EFE), lo que ubica en el cuadrante V de la Matriz IE. Esto indica que la
empresa cuenta con fortalezas importantes como la comunicacién directa con los
clientes, bajos costos operativos y la tendencia favorable hacia el consumo de
productos naturales; sin embargo, también presenta debilidades relacionadas con la
limitada inversion publicitaria, el bajo posicionamiento de marca y procesos
logisticos poco estructurados. A nivel externo, el crecimiento del comercio
electrénico, el interés por el bienestar y el acceso a herramientas digitales
econdmicas, aunque también enfrenta amenazas como la alta competencia en el
mercado digital y regulaciones sanitarias estrictas. En conjunto, estos resultados
sugieren que la empresa debe aplicar estrategias de mantenimiento y crecimiento,
fortaleciendo su presencia digital, mejorando sus procesos internos y aprovechando
las oportunidades del mercado para su consolidacién.

Respecto al perfil del mercado meta al cual se dirige la empresa, se determiné que
los clientes potenciales corresponden principalmente un 60% al sexo femenino vy el
40% al sexo masculino, con edades comprendidas de entre 25-41+ afos, residentes
en zonas urbanas y semiurbanas del Ecuador, que utilizan activamente en redes
sociales y WhatsApp como principales canales de informacién y compra. Este grupo
presenta ingresos econémicos medios, lo que les permite acceder y valorar
informacion relacionada con el cuidado preventivo de la salud y el bienestar para
mejorar su calidad de vida.

En cuanto a las expectativas del mercado meta a través de la investigacion de
mercado, se concluye que los consumidores valoran aspectos como la calidad de

los productos, a confianza en los ingredientes naturales, la informacion clara sobre
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los beneficios y usos y la facilidad de accesos a los productos mediante plataformas
digitales. Estos resultados permitieron conocer las necesidades reales de los
clientes para la oferta de la empresa.

Con relacién a las estrategias de marketing digital para la captacion de clientes, se
determiné que el uso de redes sociales y WhatsApp y un contenido informativo de
los productos, ademas las promociones digitales, publicidad pagada para un mayor
alcance y una adecuada interaccion con los clientes mediante un CRM, constituyen
herramientas fundamentales para incrementar la visibilidad de la empresa y atraer
nuevos consumidores.

Asimismo, el presupuesto para la implementacion de las estrategias de marketing
digital propuestas es de $4.570.00, concluyendo que la planificacion financiera
permitira organizar de manera eficiente los recursos econémicos necesarios para
ejecutar las acciones planteadas, garantizando su visibilidad y sostenibilidad.

Finalmente, en el plan operativo para la ejecucion de las estrategias propuestas, se
establecieron actividades, responsables y tiempos de ejecuciéon que facilita la
correcta implementacién de las estrategias de marketing digital. Esto le permitira a la
empresa mejorar su organizacion interna y lograr un mayor alcance en el mercado,

contribuyendo al crecimiento y fortalecimiento de Manantial de la Salud.
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RECOMENDACIONES

Es importante que la empresa realice evaluaciones perioddicas de su situacion
interna y externa, con el fin de identificar cambiar en el mercado, en la competencia
y en las preferencias de los consumidores. Esto permitir4 tomar decisiones
estratégicas oportunas que contribuyan al fortalecimiento del negocio.

Asimismo, mantener una actualizacién constante del perfil del mercado meta,
analizando caracteristicas como habitos de consumo, preferencias y necesidades
relacionados con los productos naturales. Esto permitira adaptar la oferta de
productos y las estrategias de comunicacion de manera mas efectiva.

De igual manera, realizar investigaciones de mercado de forma periddica, ya sea
mediante encuestas, entrevistas o andlisis de interaccion en redes sociales, con el
proposito de conocer las expectativas de los clientes y mejorar continuamente la
calidad del servicio y los productos ofrecidos.

En relacion con las estrategias de marketing digital, se recomienda fortalecer la
presencia de la empresa en redes sociales mediante la publicacion constante de
contenido informativo sobre los beneficios de los productos naturales, promociones
atractivas y una interaccion activa con los seguidores. Esto contribuird a aumentar la
visibilidad de la marca y captar nuevos clientes.

Ademas, es importante que la empresa gestione adecuadamente el presupuesto
destinado a marketing digital, priorizando las acciones que generen mayor impacto
en el alcance y posicionamiento de la marca, como campafias publicitarias en redes
sociales y la optimizacion de plataformas digitales.

Finalmente, implementar de manera organizada el plan operativo propuesto,
asignando responsabilidades claras y realizando un seguimiento continuo de las
actividades establecidas. Esto permitird evaluar los resultados obtenidos y analizar
ajustes necesarios para mejorar la efectividad de las estrategias de marketing digital

aplicada.
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8. ANEXOS

Anexo 1: Entrevista

Entrevistado: Sr. Jhon Cedefio — Administrador del Manantial de la salud

Fecha de la entrevista: 10 de enero del 2026

Entrevistadoras: Angie Ozmary Amaya Mendoza y Karla Enedina Monsalve Quiroz
Ubicacion: Santo Domingo

Propdésito de la entrevista: Conocer informacién de la empresa sobre sus productos ofertados, los

procesos y actividades que realizan y el enfoque de la empresa sobre el marketing digital.

Preguntas

1. ¢ Cuantos afios lleva funcionando la empresa Manantial de la Salud en el mercado?

2. ¢ Cual es el perfil de sus clientes?

3. ¢Qué tipo de productos naturales comercializa actualmente la empresa?

4. ¢ Cuales son los productos mas vendidos y por qué considera que tiene mayor aceptacion en su publico
objetivo?

5. ¢,Cémo es el proceso de venta desde el primer contacto con el cliente hasta la entrega del producto?
6. ¢ Cuenta la empresa con metas e indicadores de ventas mensuales o anuales?

7. ¢ Qué dificultades enfrenta la empresa en el proceso de ventas?

8. ¢ Cudles son los canales de venta que utiliza la empresa?

9. ¢Qué tipo de contenido publican con mayor frecuencia?

10. ¢, Cuenta la empresa con alguna estrategia definida de marketing digital?

11. ¢ Cuales son los objetivos principales de la empresa a corto y mediano plazo?

12. ;Qué mejoras considera necesarias para fortalecer las ventas y la presencia digital del negocio?

13. ¢ Estaria dispuesto a implementar nuevas estrategias digitales para atraer mas clientes?
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Anexo 2: Matriz EFI
Tabla 7. Elaboracion MATRIZ EFI
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Factores internos Peso  Calificacion Ponderacion

Fortalezas

Comunicacion directa con los clientes 0,15 4 0,60

Bajo costo operativo 0,12 4 0,48

Tendencia a productos naturales 0,13 3 0,39

Flexibilidad en promociones 0,10 3 0,30

Cercania y confianza con clientes 0,10 3 0,30

Debilidades

Limitada inversion publicitaria 0,15 2 0,30

Falta de posicionamiento de la marca 0,13 2 0,26

Procesos logisticos débiles 0,12 2 0,24

Total 1,00 2,87

Nota. Elaboracion propia.
Anexo 3: Analisis PORTER
Tabla 8. FUERZAS PORTER

FUERZA DE PORTER NIVEL ANALISIS

Rivalidad entre competidores existentes Alta Existen varios emprendimientos similares que
venden productos naturales (aceites, suplementos,
cosmeética natural) a través de Instagram, Facebook
y WhatsApp. La diferenciacién suele ser bajay la
competencia se basa en precio, promociones y
confianza del cliente.

Amenazas de nuevos entrantes Alta Las barreras de entrada son bajas: no se requiere
local fisico, la inversion inicial es reducida y las redes
sociales facilitan la comercializacién. Cualquier
persona puede iniciar un negocio similar
rapidamente.

Poder de negociacién de los clientes Alto Los clientes tienen multiples opciones y comparan
precios, beneficios y testimonios antes de comprar.
Ademaés, puede cambiar facilmente de proveedor
con solo escribir a otro contacto en redes sociales.

Poder de negociacion de los proveedores  Medio Los proveedores de productos naturales
(herbolarios, distribuidores, laboratorios artesanales)
son variados, lo que permite cambiar de proveedor.
Sin embargo, productos certificados u organicos
pueden limitar las opciones de aumentar costos.

Amenaza de productos sustitutivos Media Existen sustitutivos como medicamentos

tradicionales, productos de farmacia, mascas
industriales o remedios caseros. Aunque los
productos naturales son valorados por su origen
saludable, no siempre son la primera opcion del
consumidor.

Nota. Elaboracion propia.



Anexo 4: PESTEL

Tabla 9. Analisis PESTEL
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Politico

Econdémico

Social

Regulaciones gubernamentales
relacionadas con la
comercializacién de productos
naturales y suplementos.
Normativas del Ministerio de Salud
y organismos de control que
exigen permisos sanitarios.
Politicas de apoyo al
emprendimiento y comercio
electrénico impulsadas por el
estado.

Variacion del poder adquisitivo de
los consumidores.

Inflacion que afecta los costos de
adquisicion de productos y
logistica.

Crecimiento del comercio
electrénico, que reduce costos
operativos frente a tiendas fisicas.
Preferencias del consumidor por
productos naturales como
inversion en salud.

Mayor conciencia sobre la salud
mental y el bienestar.

Tendencia al consumo de
productos naturales y organicos.
Cambios de habitos de compra:
preferencias por compras en linea
y redes sociales.
Recomendaciones boca a boca y
testimonios digitales influyen en la
decision de compra.

Tecnolbgico

Ecolégico

Legal

Uso de redes sociales y
plataformas digitales como
principal canal de ventas.
Disponibilidad de herramientas de
marketing digital (WhatsApp
Business, Instagram, Facebook).
Necesidad de mejorar la gestion
tecnologica (pagos en linea,
seguimiento de pedidos).
Dependencia de conectividad a
internet.

Preferencias por productos
naturales, sostenibles y
ecologicos.

Uso de empaques biodegradables
o reciclables.

Conciencia ambiental del
consumidor.

Impacto positivo de practicas
responsables en laimagen de
marca.

Cumplimiento de leyes de
proteccion al consumidor.
Regulaciones sobre publicidad
digital y veracidad de la
informacién.

Normativas sobre el comercio
electrénico y facturacion.
Responsabilidad legal por el uso
adecuado de informacién sobre
beneficios de los productos.

Nota. Elaboracion propia.

Anexo 5: Matriz EFE

Tabla 10. Analisis de Matriz EFE

Factores Externos Peso  Calificacion Ponderacion
Oportunidades

Creciente interés por el consumo de productos naturales 0,15 4 0,60
Expansién del comercio electrénico y ventas por redes 0,12 3 0,36
sociales.

Mayor conciencia sobre el cuidado de la salud y 0,10 4 0,40
bienestar.

Acceso a herramientas digitales de bajo costo para 0,08 3 0,24
marketing.

Preferencias por marcas con enfoque ecoldgico y 0,07 3 0,21
sostenible

Amenazas

Regulaciones sanitarias estrictas para productos 0,13 2 0,26
naturales

Alta competencia en el mercado digital de productos 0,12 2 0,24
naturales

Desconfianza del consumidor hacia productos sin 0,08 2 0,16
certificacion.

Variacion del poder adquisitivo de los consumidores 0.09 2 0.18
Cambios constantes en politicas de redes sociales y 0.06 2 0.12
algoritmos

Total 1,00 2,77

Nota. Elaboracion propia.
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Anexo 6: Matriz FODA
Tabla 11. Andlisis de la Matriz FODA

Oportunidades (O) Amenazas (A)
Fortalezas (F) Estrategias FO (usar fortalezas para Estrategias FA (usar fortalezas para enfrentar
aprovechar oportunidades) amenazas)

1) Potenciar WhatsApp Business como canal 1) Diferenciarse por confianza: publicar
principal de conversion con asesoria inmediata evidencias de calidad, recomendaciones de

y catalogo por categorias. uso y atencion personalizada para reducir

2) Crear contenido educativo corto desconfianza online.

(beneficios/usos) y reforzarlo con promociones  2) Mantener precios competitivos con combos

semanales para aumentar recompra. por objetivo (energia, defensas, digestivo) para

3) Impulsar recomendacion con incentivos enfrentar presion de descuentos.

simples (descuento por referidos) apoyado en  3) Responder rapido en WhatsApp y redes

la alta intencion de recomendacion. para evitar fuga hacia competencia mas activa.
Debilidades (D) Estrategias DO (superar debilidades Estrategias DA (reducir debilidades y evitar

aprovechando oportunidades) amenazas)

1) Estructurar un plan de contenidos mensual 1) Definir KPIs minimos (mensajes recibidos,

(promociones, beneficios, videos tasa de respuesta, conversiones por canal)

demostrativos) basado en preferencias del para no invertir sin control en publicidad.

mercado. 2) Establecer guia estandar de atencion

2) Implementar registro digital basico (CRM (tiempos de respuesta, mensajes tipo,

sencillo o hoja estructurada) para seguimiento  objeciones frecuentes) para evitar pérdida de

de clientes y campanfas. prospectos.

3) Formalizar catalogo digital (Google 3) Mejorar consistencia visual y reputacion

Drive/Canva/PDF) con precios, disponibilidad digital (testimonios y resefias) para

y “cdmo comprar” para mejorar conversion. contrarrestar saturacion publicitaria y

competencia.

Nota. Elaboracion propia.

Anexo 7: Matriz |IE

Tabla 12. Posicion estratégica resultante

Matriz |IE Interna débil Interna media Interna fuerte (3,0-4,0)
(1,0-1,99) (2,0-2,99)

Externa alta (3,0—4,0) Il 11l

Externa media (2,0-2,99) v V (Manantial dela VI
Salud)
Externa baja (1,0-1,99) Vi VI IX

Nota. Elaboracion propia.
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Anexo 8: Entrevista
ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES

jAgradezco sus valiosos comentarios! jSu opinidn sera utilizada para asegurar que continuemos

satisfaciendo tus necesidades!

El presente instrumento esta orientado a identificar los habitos de consumo y preferencias que influyen en la
decisién de compra de los clientes en los productos naturales. La informacién proporcionada sera utilizada con
fines académicos y el tiempo estimado para responderla es aproximadamente de 5 a 10 minutos.
1 Sexo:

o Masculino

o Femenino

2 ¢Seleccione el rango de su edad?

o 20a25

o 26a30

o 31a35

o 36a40

o +41

3 ciudad de residencia:

o Manta

o Carmen

o Quevedo
o Santo Domingo
o La Concordia
o Otra
4 ;Cudles son los productos naturales que compra con mayor frecuencia?
o Colagenos
o Vitaminas
o Antigripales
o Diuréticos
o Otros
5 ¢Con qué frecuencia compra productos naturales?
o Diaria
o Semanal
o Quincenal
o Mensual
o Trimestral
o Raravez
6 ¢Cémo valora el precio de los productos en relacién alos precios de la competencia?
o Altos
o Similares
o Maés bajos
7 (A través de qué medios digitales prefiere realizar la compra de productos naturales?
o Facebook
o Instagram
o WhatsApp



o

Tik Tok
Péaginas web

Marketplace

Otras

8 ¢ A través de qué medios prefiere recibir informacion?

o

o

o

o

Redes sociales
Correo electronico
Sitios Web
WhatsApp

9 ¢(Qué contenidos le gustaria ver en nuestros canales digitales?

o

o

o

o

Beneficios de los productos

Uso y formas de aplicacién productos
Testimonios y experiencias de otros clientes.
Promociones, descuentos y novedades

10 ¢Qué le motiva mas al comprar productos en linea?

o

o

o

o

o

Promociones

Atencion personalizada
Facil acceso
Descuentos
Comodidad

11 (Al momento de comprar productos naturales que valora mas?

o

o

o

o

o

o

Calidad
Reputacién
Asesoria
Precio
Variedad
Certificaciones

12 ;Qué nuevos productos le gustaria que se incorpore en nuestra tienda?

13 ;Qué tan probable es que recomiendes nuestra tienda?

o

o

o

Muy probable
Probable
Poco probable

Nada probable

55
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Anexo 9: Resultados de la encuesta

Pregunta 1: sexo

Tabla 13. Sexo de los encuestados

Opciones de Respuesta Frecuencia Porcentaje
Femenino 90 60%
Masculino 60 40%

Total 150 100%

Nota. Elaborado propia.

Figura 1. Genero bioldgico de los encuestados

Masculino m1

40% ‘emenino
60%

Nota. Elaboracion propia.
Analisis: El 60% de los clientes del mercado son del sexo femenino, en lo que se puede destacar que
en su mayoria son féminas y el 40% son del sexo masculino, siendo el de menor porcentaje.

Pregunta 2. Seleccione el rango de su edad

Tabla 14. Rango de edades de los clientes

Opciones de Respuesta Frecuencia Porcentaje
20-25 34 23%
26-30 46 31%
31-35 38 25%
36-40 22 14%
+41 10 7%

Total 150 100%

Nota. Elaboracion propia.

Figura 2. Rango de edades de los clientes

W 20-25
26-30
31-35

H41+

Nota. Elaboracion propia.
Analisis: El 31% de los clientes estan en el rango de edad de entre 26-30 afios, seguido d el 25% que
estan de entre 31-35 afios, posteriormente, el 23% los cuales estan entre 20-25, el 14% de los clientes estan

entre los 36-40 afios y por Ultimo el 7% que estan en el rango de edad de +41 afos.



Pregunta 3. Ciudad de residencia

Tabla 15. Ciudad de residencia de los clientes del Manantial de la Salud
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Opciones de Respuesta Frecuencia Porcentaje

Santo domingo 89 59%
El Carmen 30 20%
La Concordia 11 7%
Quevedo 7 5%
Manta 7 5%
Otra 6 4%

Total 150 100%

Nota. Elaborado propia.

Figura 3. Ciudad de residencia de los clientes del Manantial de la Salud

Nota. Elaboracion propia.

20%

N 59%

H Santo Domingo
El Carmen
La Concordia
Quevedo

B Manta

M Otra

Analisis: El 59% de los clientes del Manantial de la Salud residen en la ciudad de Santo domingo,

seguido del 20% que residen en El Carmen, posteriormente el 7% en la Concordia, y tanto como; en Quevedo y

Manta residen el 5% cada uno y por Ultimo en 4% de los clientes residen en otras ciudades.

Pregunta 4. ¢ Cuales son los productos naturales que compran con mayor frecuencia?

Tabla 16. Productos naturales que compran con mayor frecuencia

Opciones de Respuesta Frecuencia Porcentaje
Santo domingo 89 59%
El Carmen 30 20%
La Concordia 11 7%
Quevedo 7 5%
Manta 7 5%
Otra 6 4%

Total 150 100%

Nota. Elaboracion propia.



Figura 4. Productos naturales comprados con mayor frecuencia.

11%
13% 34%

15%
27%

Nota. Elaboracion propia.
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M Vitaminas
B Antigripales
Diureticos
Colagenos

W Otros

Analisis: Las vitaminas con el 34% son los productos naturales comprados con mayor frecuencia por

los clientes, seguido de los antigripales con un 27%, consecutivamente los diuréticos con el 15%, posteriormente

los colagenos con el 13% y finalmente otros productos naturales con el 11%.

Pregunta 5. ¢ Con que frecuencia compra productos naturales?

Tabla 17. Frecuencia de compra de productos naturales

Opciones de Respuesta Frecuencia Porcentaje
Quincenal 49 32%
Mensual 43 29%
Rara vez 28 19%
Trimestral 14 9%
Semanal 13 9%
Diaria 2%
Total 150 100%
Nota. Elaboracion propia.
Figura 5. Frecuencia de compra de productos naturales
B Quincenal
m Mensual
Rara vez
Trimestral
M Semanal
M Diaria

Nota. Elaboracion propia.

Analisis: El 32% de los encuestados respondieron que habitualmente sus compras de productos

naturales la realizan quincenalmente, seguido del 29% los cuales compran mensualmente, consecutivamente el

13% respondieron que rara vez compraban, posteriormente 9% de los clientes encuestados realizan sus

compras trimestralmente, un 9% adicional lo hace semanal y finalmente el 2% compra a diario.



Pregunta 6. ¢ Como valora el precio de los productos con relacion a los de la competencia?

Tabla 18. Percepcion de los clientes en cuanto al precio vs la competencia.
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Opciones de Respuesta Frecuencia Porcentaje
Bajos 70 59%
Similares 64 20%
Altos 16 7%

Total 150 100%

Nota. Elaboracion propia.

Figura 6. Percepcion de los clientes en cuanto al precio vs la competencia.

M Bajos
Similares

Altos

Nota. Elaboracion propia.

Analisis: El 46% de los clientes encuestados, respondieron que los precios de la empresa segun su
percepcién son bajos, en cuanto al 43% manifestaron seguin sus respuestas que son similares a otras tiendas
online y finalmente el 11% respondieron que perciben los precios altos en comparacién con otras empresas.

Pregunta 7. ;A través de que medios digitales prefieren realizar sus compras de productos naturales?

Tabla 19. Canales digitales preferentes al momento de comprar productos naturales.

Opciones de Respuesta Frecuencia Porcentaje
WhatsApp 50 33%
Facebook 28 19%
Instagram 22 15%
Tik Tok 21 14%
Marketplace 12 8%
Péaginas Web 9 6%
Otro 8 5%

Total 150 100%

Nota. Elaboracion propia.



Figura 7. Canales digitales preferentes al momento de comprar productos naturales.

6 5%
80 33%

14% .

15% 19%

Nota. Elaboracion propia.

B WhatsApp

M Facebook
Instagram
Tick tock

® Marketplace

M Pagina web
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Analisis: El 33% de los encuestados prefieren WhatsApp como canal de compra, seguido del 19% que

elige comprar en Facebook, consecutivamente el 15% prefiere adquirir mediante Instagram, a diferencia del 14%

gue prefiere comprar en Tik Tok, en cuanto al 8% de los clientes prefieren comprar en Marketplace,

posteriormente el 6% compra en paginas web y finalmente el 5% compra productos naturales en otro canal

digital.

Pregunta 8. ¢ A través de que medios prefieren recibir informacién?

Tabla 20. Medios de recepcion de informacién

Opciones de Respuesta Frecuencia Porcentaje
WhatsApp 50 39%
Redes sociales 28 29%
Correo electrénico 22 19%
Sitios Web 21 13%

Total 150 100%
Nota. Elaboracion propia.
Figura 8. Medios de recepcién de informacion
B WhatsApp

Nota. Elaboracion propia.

M redes sociales
Correo electronico

Sitios Web

Analisis: El 39 % de los clientes encuestados respondieron que por WhatsApp es el medio donde

quieren recibir informacién de los productos naturales, seguido del 29% que prefieren recibir informacion

mediante las redes sociales, en cuanto al 19 % respondieron que por correo electrénico desean visualizar la

informacion y finalmente el 13% de los clientes encuestados prefieren recibir informacién por sitios web.
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Pregunta 9. ¢ Qué contenido les gustaria ver en nuestros canales digitales?

Tabla 21. Contenido para visualizar en los canales digitales de la tienda.

Opciones de Respuesta Frecuencia Porcentaje
WhatsApp 50 39%
Redes sociales 28 29%
Correo electrénico 22 19%
Sitios Web 21 13%

Total 150 100%

Nota. Elaboracion propia.

Figura 9. Contenidos para visualizar en los canales digitales de la tienda
M Beneficios de los productos
Usos y forma de aplicacion de los

productos

Promociones, descuentos y novedades

Nota. Elaboracion propia.

Analisis: El 44% de los clientes respondieron que, los contenidos que quieren visualizar son los
beneficios de los productos, seguido del 27% que prefieren visualizar el uso y formas de aplicacién de los
productos, no obstante, el 17% prefiere visualizar contenidos de las promociones, descuentos y novedades para
animarse a comprar, y finalmente el 12% que prefiere contenidos que contengan testimonios de experiencias de
otros clientes que hayan consumidos los productos naturales.

Pregunta 10. ¢Qué le motiva més al comprar “productos en linea?

Tabla 22. Motivacion de compra en linea

Opciones de Respuesta Frecuencia Porcentaje
Promociones 52 35%
Atencidn personalizada 27 18%
Facil acceso 26 17%
Descuentos 25 17%
Comodidad 20 13%

Total 150 100%

Nota. Elaboracion propia.
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Figura 10. Motivacion de compra en linea

W Promociones

M Atencion personalizada
Facil acceso
Descuentos

B Comodidad

Nota. Elaboracion propia.

Analisis: El 35% de los clientes se motivan mas a comprar en linea cuando ven promociones, seguido
del 18% que se motivan porque tienen la adecuada atencidn personalizada al momento de realizar su compra,
en cuanto al 17% se motiva por el facil acceso, a la vez el otro 17% de clientes se motivan a realizar sus
compras en linea por los descuentos en la red y finalmente el 13% se motiva gracias a la comodidad que

obtienen al comprar en linea, ya que no tienen que movilizarse para ello.

Pregunta 11. (| Al momento de comprar que valora mas?

Tabla 23. Valoracion del cliente al momento de comprar

Opciones de Respuesta Frecuencia Porcentaje
Calidad 52 35%
Reputacion 27 18%
Asesoria 23 15%
Precio 18 12%
Variedad 16 11%
Certificaciones 14 9%

Total 150 100%

Nota. Elaboracion propia.

Figura 11. Valoracion de los clientes al momento de comprar

H Calidad

9%
117 359%

M Reputacion
12% ' Asesoria
15% 189% Precio

M Variedad

Nota. Elaboracion propia.
Andlisis: El 35% de los clientes del Manantial de la Salud valoran maés la calidad al momento de
comprar, seguido del 18% que valora mas la reputacion de la empresa al momento de comprar, en cuanto al

15% valora la asesoria al momento de comprar, posteriormente el 12% valora mas el precio al momento de
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comprar, a diferencia del 11 5qgie valora la variedad de productos en una empresa al momento de comprar y
finalmente el 9% valora mas las certificaciones que tengan los productos al momento de realizar una compra.

Pregunta 12. ¢ Qué nuevos productos le gustaria que se incorpore a la tienda?

Tabla 24. Productos nuevos en la tienda

Opciones de Respuesta Frecuencia Porcentaje
Biobrom jarabe 57 38%
Adelgazantek10 46 31%
Moringa en gomita 22 15%
Multivitaminico en gomita 17 11%
Tarrito Rojo pequefio 8 5%

Total 150 100%

Nota. Elaboracion propia.

Figura 12. Productos nuevos en la tienda

M Biobrom jarabe
Adelgazantek10
Moringa en gomitas

Multivitaminico en Gomitas

Tarrito Rojo pequefio

Nota. Elaboracion propia.
Analisis: El 38% de los clientes encuestados les gustaria que la tienda distribuya Biobrom jarabe,

seguido del 31% que quieren que se adicione al catalogo de productos el Adelgazantek10 para consumirlo y
poder bajar de peso, posteriormente el 15% desea que se incorpore el moringa en gomitas para que los nifios
puedan consumir, a diferencia del 11% que prefiere que se distribuya los multivitaminico en gomitas y finalmente
el 5% desea que la tienda tenga en su portafolio de productos el Tarrito Rojo pequefio para el consumo familiar.

Pregunta 13. ¢ Qué tan probable es que recomiendes nuestra tienda?

Tabla 25. Probabilidad de recomendacion de los clientes a nuestra tienda

Opciones de Respuesta Frecuencia Porcentaje
Muy probable 70 46%
Probable 66 44%
Poco probable 10 7%
Nada probable 3 3%

Total 150 100%

Nota. Elaboracion propia.
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Figura 13. Probabilidad de recomendacion de los clientes a nuestra tienda.

H Muy probable
M Probable
M Poco probable

Nada probable

Fuente: Elaboracion propia.
Analisis: El 46% de los clientes encuestados es muy probable que recomienden la tienda, seguido del
44% que es probable que recomienden la tienda para que realicen sus compras, posteriormente el 7% el cual es

poco probable que recomienden la tienda, y finalmente el 3% que es nada probable que recomienden la tienda.



Anexo 10: Propuestas de marketing mix
Figura 14. Productos de calidad

SUPLEMENTO NUTRICIONAL EN TABLETAS DE VITAMINA B12

VITAMINA

tabletas
de 300 mg

Nota. Fuente: Elaboracién propia.



Figura 15. Descripcion de beneficios de jarabe antigripal

03 Quantum

Pharm

Jarabe para la tos

TOSFIN

Propéieo. Tomila, Encalipto y Jengib'e

Nota. Fuente: Elaboracién propia.
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Figura 16. Promocion de colageno hidrolizado

\v

SUPLEMENTO PROTEICO EN POLVO A BASE
DE COLAGENO HIDROLIZADO Y CALCIO

% COLAGEN 4

PLUS CALCID'

Nota. Fuente: Redes sociales de Colagen
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Figura 17. Certificaciones de los productos naturales ofrecidos

E . = T
£ £ A
e a2
EMPRESA ANOS enel
mercado
| walores Corporativos
Compromiso Integridad Coherencia Excelencia Resporisobl!kdad
Social
BPM
B M arfwts
L et v e et procason S, Lerls ae ot collins L e el ettt et et
- ~ cw TS0 LK WK MA PRES TR TE CASMALCT
o am e

Productos Productos
Farmacéuticos FitoterapedQticos

Productos Productos
Alimenticios Cosmeticos

Nota. Fuente: Obtenido de las redes sociales de Colagen.

Figura 18. Perfil de Facebook del Manantial de la Salud

de los sintomas del
sindrome premenstrual.

Colageno Hidrolizado B (EEmeTan

1081 seguidores * 1seguidos
Somos Manantial de la Salud, tu aliado vital
® Salud/belleza €

Todo Informacion Reels Fotos Seguidores Ver més v

Detalles Publicaciones 23 Filtros

{} Todavia sin calificar (0 opiniones)
'm Colageno Hidrolizado .

A - .
Nota. Fuente: Investigacion 2025.Perfil de Facebook del Manantial de la Salud. Elaborado por Angie Amaya y
Karla Monsalve



Anexo 11: Presupuesto General

Tabla 26. Presupuesto para la implementacion de estrategias de Marketing Mix en

Manantial de la Salud
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Precio

Marketing Mix. Detalle o Total
unitario
Establecer un sistema de atencion al $1000.00 $1.000.00
PRODUCTO cliente para anticipar y abordar posibles
problemas.
Estratega 1: Ingresar en el CRM el catadlogo completo
Implementar un CRM de todos los productos, organizarlos por
categorias, que ofrece la empresa.
Enviar un mensaje de agradecimiento al
Estrategia 2: cliente, después de realizar la entrega del
Realizar seguimiento postventa pedido. $0.00
Realizar encuestas breves de satisfaccion
para conocer la opinién de los clientes.
PRECIO
Realizar un andlisis de los precios de los
Estrategia 1: productos en el mercado para entender $0.00 $0.00
Establecer precios competitivos las perspectivas de los consumidores.
PLAZA
Estrategia 1:
Establecer un canal de ventas en  Crear un sitio web parala empresa en el  $500.00 $1220.00
internet. apartado de “Tienda”.
Disefar el interfaz del sitio web para $120.00
hacerlo atractivo y facil de navegar.
Estrategia 2: Establecer alianzas con Amazon o $600.00
Incrementar la venta de los Marketplace para optimizar la venta de
productos en plataformas de los productos naturales.
comercio electrénico. Realizar publicaciones frecuentes que $0.00
muestren los productos, sus beneficios,
Estrategia 3: promociones y recomendaciones de uso.
Implementar la venta de los
productos por redes sociales
PROMOCION
Estrategia 1: Desarrollo de los videos resaltando
Marketing de contenidos. beneficios y usos de los productos con $0.00 $0.00
apoyo de los laboratorios en cuanto a
informacion detallada de los ingredientes.
Creacion de perfiles en redes sociales $0.00

Estrategia 2:
Realizar publicidad.

como Facebook, Instagram y Tik Tok por
cuenta propia del equipo de la empresa
Invertir en Meta Audience Network para
la difusion de anuncios mensuales por
anuncios bésicos de $100 con alcance
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Estrategia 3:
Promocién de ventas.

Estrategia 4:
Marketing Directo.

Estrategia 5:
Posicionamiento de marca

de més de 5 millones de personas de
todo el pais

Sorteos de productos gratis por medio de
redes sociales, para lo cual se asigna un
inventario mensual de $50,00 mensuales
en productos para obsequiar en
interacciones con clientes.

Descuentos entre el 5% y 10% en
productos de marcas propias de la
empresa, para la cual se asigna un
inventario valorado en $600 para todo el
afo.

Dentro de los perfiles de Redes Sociales
y Pagina Web establecer el enlace de
comunicacion directa con las
aplicaciones de WhatsApp y Messenger,
o colocar el niumero de contacto, la
mensajeria estara a cargo de la fuerza
de ventas

Identificar terminologia clave de los
productos.

Implementar “Metaetiquetas o
metadatos” en la pagina web empresarial
creada.

$1200.00 $1200.00

$50.00 $1150.00

$600.00

$0.00

$500.00

SUBTOTAL DE PRESUPUESTO

$4.570.00

10% DE IMPREVISTOS

$ 457.00

TOTAL DE PRESUPUESTO

$5.027.00

Nota. Fuente: Elaboracién propia.



Anexo 12: Plan de accién

Tabla 27. Plan de accién para las estrategias de Marketing Mix para la tienda online Manantial de la Salud

Implementacion

o Frecuenci 2026
g a w [T =
gg Objetivos  Estrategias Tacticas Rse:tﬂzn KPI de o |& Qlalo|lolo B é % & E
= evaluaci6 WlxlZE |z 2| 2|8|a(2|E|=
w Z | a
Establecer un
sistema de atencion
al cliente  para
anticipar y abordar
posibles problemas. Gerente
Estratega Ingresar en el CRM
) p General
1: el catdlogo completo y
Incrementar mﬁlgrg?&:ta dfo ducttc())sdos 2= Administ indice de
© la gr anizarlos or  rador satisfaccion del
© satisfaccion g - P cliente (encuestas
= del cliente g categorias, que postventa 'y
E Estrategia  ofrece la empresa. e Anual
s en un 15% ) . . calificaciones en
a en 12 Z S Ol (Ersef Gerente WhatsApp y redes
meses Realizar de agradecimiento al General sociales)
: seguimiento cliente, después de :
postventa realizar la entrega Adrr)llinist
del pedido.
; rador
Realizar encuestas
breves de

satisfaccion para
conocer la opinion
de los clientes.




Precio

Aumentar
las ventas
un 5% en 12
meses

Estrategia
1:
Establecer
precios
competitivo
S

Realizar un anlisis
de los precios de los
productos en el
mercado para
entender las
perspectivas de los
consumidores.

Ajustar los precios
para mantener la
competitividad y
responder a cambios
en el mercado.

Calcular todos los
costos involucrados

distribucion y
logistica, para
establecer un

margen de beneficio
deseado competitivo

Gerente

General
Y

Administ

rador

Gerente

General
Y

Administ

rador

Gerente
General

y
Administ

rador

Aumento de las
ventas=
{[Ventas del 2026 (%)
— Ventas del 2025 Anual
(%)] / [Ventas del
2025 ($)]} x 100







Promocion

Posicionarse
en medios
digitales en
un 15% en
12 meses.

Estrategial
. Marketing
de
contenidos.

Estrategia2

Rea]izar
publicidad.

Estrategia3

Promocién
de ventas.

Desarrollar

contenido atractivo
para publicitar la
marca, los productos

y los usos.
Realizar video
tutoriales con
indicaciones de
cémo utilizar los
productos.

Implementar perfiles
para la empresa en
las principales
Redes Sociales para
publicacion de
contenidos

relacionados a los
productos ofrecidos.

Ejecutar campafias
en linea para
impulsar los
productos naturales,
para llegar a nuevos
clientes.

Implementar
sorteos, en redes
sociales para

interactuar con la
audiencia.

Descuentos del 5%y
10% en épocas
especiales del afio
por montos de
compra.

Asesor
de
medicina
natural

Administ
rador

Servicios
Profesio
nales de
Disefiad
or
Gréfico
(Externo)

Administ
rador

Engagement Rate=
[Interacciones totales
(liket+comentarios
+compartidos)
/Alcance/interaccione
s] x100

Anual




Estrategiad

Marketing
Directo.

Estrategiab

Potenciar la
marca
empresarial
en los
buscadores
web.

Establecer un medio
de comunicacion
directa entre
Empresa-Cliente

para asistencia y
asesoria. mediante
correos y chatboots.

Identificar
terminologia clave
de los productos.
Implementar
“Metaetiquetas o
metadatos” en la
pagina web
empresarial creada.

Asesor
de venta
de
medicina
natural

Servicios
profesion
ales
(externo)

Fuente: Elaboracion propia.
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