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RESUMEN

La presente investigacion se centrd en el diseio de estrategias de marketing digital
para comunicar eficazmente la propuesta de valor de la empresa “El Salinerito” del Grupo
Salinas, teniendo como propdsito fortalecer su visibilidad y competitividad en el mercado
ecuatoriano. Se plante6 como objetivo principal el desarrollo de estrategias digitales
orientadas a comunicar la propuesta de valor, incrementar el alcance y reconocimiento de la
marca mediante el uso de herramientas y plataformas en linea. Se empled un enfoque
mixto con un disefo exploratorio y descriptivo, en el componente cuantitativo se aplicaron
encuestas a una muestra probabilistica a 383 consumidores potenciales en el cantén de
Santo Domingo, mientras que en el componente cualitativo se realizaron entrevistas
semiestructuradas a administradores y encargados de la empresa y la observacion no
participativa a la competencia directa. Los resultados evidenciaron que, a pesar del tiempo
que El Salinerito lleva en el mercado, la ausencia de estrategias digitales limita su
posicionamiento frente a competidores industriales, asimismo, se identificé que el publico
objetivo valora el origen artesanal y comunitario de los productos, pero desconoce gran
parte de la oferta disponible por la baja presencia digital de la marca. En conclusion, la
aplicacion de estrategias como marketing de contenidos, SEO, SEM, email marketing,
gamificacion e inbound marketing, permitira a El Salinerito mejorar su visibilidad, fortalecer
su propuesta de valor y aumentar sus ventas mediante una comunicacién digital coherente,

segmentada y enfocada en su identidad artesanal.

Palabras clave: comercio electrénico, publicidad, redes sociales, marketing, imagen

de la marca.



ABSTRACT

This research focused on designing digital marketing strategies to effectively
communicate the value proposition of El Salinerito of the Salinas Group, with the purpose of
strengthening its visibility and competitiveness in the Ecuadorian market. The main objective
was to develop digital strategies aimed at communicating the value proposition, increasing
the brand’s reach and recognition through the use of online tools and platforms. A mixed-
method approach with an exploratory and descriptive design was applied: on the quantitative
side, surveys were conducted with a probabilistic sample of 383 potential consumers in the
canton of Santo Domingo; while on the qualitative side, semi-structured interviews were
carried out with administrators and managers of the company, along with non-participatory
observation of direct competitors. The results showed that, despite El Salinerito’s long-
standing presence in the market, the absence of digital strategies has limited its positioning
compared to industrial competitors. Likewise, it was identified that the target audience
values the artisanal and community-based origin of the products but is largely unaware of
the brand’s full range due to its limited digital presence. In conclusion, the implementation of
strategies such as content marketing, SEO, SEM, email marketing, gamification, and
inbound marketing will allow El Salinerito to enhance its visibility, strengthen its value
proposition, and increase sales through coherent, segmented, and identity-driven

digital communication.

Keywords: e-comerce, advertising, social media, marketing, brand image .



INDICE DE CONTENIDOS

1. INTRODUGCCION .....oiuiereremcncerereesseseessssesessssesesssssesssssss s ssssesssssssessssssessassnssessassneas 1
1.1, ANteCEAENTES ..o 1
1.2.  Planteamiento y delimitacion del problema.............cccoooiiiiiiiiii e, 2
1.3. Preguntas de investigacCion.............ooouiiiiiiiiiii e 3
1.4, JUSHFICACION ...t 4
1.5. Objetivos de iNVESTIGaCION .......ccooeiiiiiiiiee e e eeaanas 5
1.5.1. ODjJELIVO GENEIAL ... 5
1.5.2. ODbjetivos ESPECITICOS......cci i 5
2. REVISION DE LA LITERATURAL ...ttt et e eas e eas e sas e s e sas e ess e sassssanseanas 6
2 I |V = T (=Y 1] o 6
2.2.  Diagnostico SIitUACIONAL.........ccociiiii e 6
2.2.1. ANALISIS FODA ...ttt et e et e et e e e e e anneeeas 6
2.2.2. ANAIISIS PeStel ... 7
2.23. Las CINCO fUEIZAs A& POMEN ..........uuiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiii i 7
2.3, Marketing digital ..........ooi i e 7
2.4. Estrategias de marketing digital............coooiiiiiiiiiiii 8
241. Publicidad ONlNe .........oooiiiiii 9
24.2. Marketing de CONTENIOS........oooiiieii e 9
2.4.3. Email Marketing.........oooooiiiiiii 9
244, INboUNd Marketing ........ccoviiiiiiiiii e 10
2.4.5. Publicidad digital SEM ...........cccuiiiiiiie e 10
2.4.6. Posicionamiento SEO...........coouiiiiiiiii e 10
24.7. GaMIfICACION.....ee ettt 10
2.4.8. [ =T G (T Te TR o | 11
2.5, Plan de @CCI0N ... . 11

2.6.  Benchmarking ......ooooiiiiiiiiiii e 11



2.6.1. EStUdio € MEICATO. .. .c.e e 12

2.6.2. Etapas del estudio de Mercado .........coooiieiiiiiiiiiii e 12
2.6.3. Segmentacion de MErCaAdO .........ciii i 13
2.6.4. MeErcado META..... ... 13
2.7.  Ventaja ComMPetitiva ........ooooiiiiiii 13
2.8, POSICIONAMIENTO .....eiiiiiiiiiit ettt e e e e 14
2.9, Propuesta de VaAlOr ........ccooiiiiiiiiii e 14
3. METODOLOGIA .....ocucererecucereseesseseessssesessssseessssesesssssse s sse e s s s e e sssesessssseseasanens 16
3.1.  Enfoque y tipo de iNnvestigacion .........ccoooiioiiioi 16
3.2, Unidades de @naliSiS .........coooiiiiiieiee e 16
3.3.  Técnicas e instrumentos de iNvestigacion ...........ccccoooviii i 18
3.4. Técnicas de analisis de datOS.........ccouiiiiiiiiiii 18
4. RESULTADOS ... ss s as s ss s s ss e s s e e s e mn e s s e ann e e s nnans 20
4.1, ANAlISiS SIUACIONAN .........cooiiiiiie 20
4.2. Segmentacion de MerCadO..........cooeiiiiiiii i 21
4.3. Investigacion de Mercado..........ccooo i 21
4.4. Estrategia de Benchmarking..........ooooooiiiiiiii 22
4.5. Propuesta de estrategias de Marketing Digital.............ccoooiriiiiiiiii e 23
451. Estrategia 1 - Marketing de contenidos..............cooovviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee 23
Tactica 3: Disenar un catalogo digital con el storytelling de los productos..............cc........... 25

Tactica 4: Crear un blog educativo con un enfoque en la alimentacion sana, comercio justo y

reCetas de PrOAUCTOS .......coiiiiiiiiii e e et e e e e e e e e ettt e s e e e e e e eennaaaes 25
45.2. Estrategia 2 - Marketing en medios sociales.............cccccvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeee 26
Tactica 1: Implementar descuentos por difusidn en redes.............ccooeeeeeiiiii 26

Tactica 2: Organizar promociones mensuales con descuentos por temporadas de fechas
ESPECIAIES Y ENVIOS GraliS. ..o 26
4.5.3. Estrategia 3 — Email marketing ... 27

Tactica 1: Implementar un sistema de puntos para compras en linea............ccccccceeeeeeen... 27



454, Estrategia 4 — Publicidad digital SEM ..............ccooiiiiiiiice e 28

Tactica 1: Pagar anuncios en Meta Ads y TIKTOK AdS........coooiiiiiiiii 28
455, Estrategia 5 — Posicionamiento SEO ..., 28
Tactica 1: Optimizar el contenido en la tienda online.............cccoooooiiiiiiii e, 28
4.6. Plan de accién y presupuestos para las estrategias planteadas............c.ccccccoooo... 29
5. DISCUSION ......oocmerecueererecsssseseesseseessssesessssssesassseseassss s s sse s sssse e s snssesassseseasanens 31
6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES ... e mne e 34
6.1, CONCIUSIONES ...ttt e e e e e e e e eeeas 34
6.2. RECOMENAACIONES ... .. 35
7. REFERENCIAS ... e e e e e e e s s s me e s e s me e s e s s mn e e e s mn e e e e s mn e e e eesnmnneesnnnns 37

8. ANEXOS ...t e 40



1. INTRODUCCION

En un mercado cada vez mas competitivo, las estrategias de marketing digital
desempefian un papel crucial en la optimizacion de las ventas de las empresas, como lo
senala (Kotler & Keller, 2023), quienes afirman que una estrategia de marketing bien
disefiada es clave para generar valor y crecimiento. Segun (Charles W. Lamb, 2020), la
adecuada implementacion de estas estrategias permite a las organizaciones adaptarse a

las demandas del mercado y mejorar su competitividad.

El marketing digital no unicamente se centra en vender productos, sino en crear
relaciones de largo plazo con los clientes, a través de estrategias que aseguran un flujo
constante de ingresos y una mayor estabilidad, esto resulta especialmente importante para

las empresas que operan en sectores con fuerte competencia o en mercados emergentes.
1.1. Antecedentes

La importancia de las estrategias de marketing digital en el escenario actual ha
impulsado la realizacion de estudios enfocados en su efecto sobre las ventas. Para esto, se
ha realizado una revision bibliografica en base de datos como Google Académico, lo que ha
permitido ampliar el entendimiento sobre el impacto de estas estrategias en las empresas.
Asi, estos antecedentes ofrecen un marco tedrico que contextualiza el presente estudio,
definiendo limites y oportunidades en relacién con el mejoramiento del posicionamiento e

incremento de las ventas de la empresa.

A nivel nacional, Fernandez (2021) elaboré un estudio de la influencia del marketing
digital en las ventas de Pymes ecuatorianas del sector agroindustrial y artesanal. El objetivo
fue determinar si el uso de redes sociales impactaba en el aumento de ventas. Se empled
un enfoque cuantitativo, aplicando un tipo de investigacion descriptiva, donde se encuestoé a
400 empresarios de distintas provincias en Ecuador, complementado con entrevistas

semiestructuradas. Los resultados indicaron que el 65% de las Pymes que implementaron



estas estrategias presenciaron un incremento del 30% en ventas en seis meses. Se
concluyé que el marketing digital es clave para el crecimiento de las Pymes, subrayando la

necesidad de adaptarlo al mercado local.

A nivel regional, Arcos y Hinojosa (2024) analizaron la incidencia de las estrategias
de marketing digital en las pymes de la regién Costa. Los autores evidenciaron que el uso
de plataformas digitales permite a las empresas logran atraer a su publico objetivo y
mantienen una presencia constante en el mercado. Como parte de su estudio, propusieron
estrategias de capacitacion orientadas al uso de las TIC, con el propésito de facilitar el
acceso a mercados digitales y mejorar la gestién empresarial, de manera que puedan
aplicar sus conocimientos de manera creativa para desarrollar productos y servicios con

mayor diferenciacién en el mercado.

A nivel local, Lozada (2025) estudi6 los desafios del posicionamiento digital de
Mainpro Parts, una empresa de repuestos automotrices en el cantéon de Santo Domingo. A
través de su investigacion la autora identifico la limitada presencia digital efectiva y evaluo el
impacto de herramientas como FODA, PESTEL, redes sociales y segmentacion digital. El
estudio concluy6 que la implementacién de estrategias de marketing adecuadas en medios
digitales y redes sociales puede fortalecer la relacion con clientes y mejorar la visibilidad, lo
que permitira a la empresa competir de manera mas efectiva frente al mercado informal de

repuestos automotrices.

1.2. Planteamiento y delimitacién del problema

La revision de los antecedentes evidencio que la aplicacion de estrategias de
marketing digital en pequefias y mediana empresas genera resultados positivos al mejorar
su posicionamiento y competitividad. Dos de los estudios revisados destacan la efectividad
de estas herramientas para incrementar ventas y fortalecer la gestién empresarial. En el

caso de El Salinerito, la informacién obtenida mediante la entrevista y la observacion mostro



que no aplica estrategias digitales planificadas, lo que limita su visibilidad y la comunicacion

de su propuesta de valor.

En este contexto, se destaco que las estrategias de marketing digital representan un
elemento clave para el desarrollo empresarial. Mora (2017) sefala que el “El marketing
digital es indispensable para todas las empresas, se considera una herramienta importante
para el cumplimiento de la visién, ya que tienen como objetivo principal su crecimiento y

lograr un buen posicionamiento en el mercado.”

A pesar del tiempo que El Salinerito lleva operando en el mercado ecuatoriano, la
empresa no ha logrado posicionarse con la misma fuerza que otras marcas del pais. Esta
situacion se debe, en gran medida a la ausencia de estrategias de marketing digital que le
permitan promocionar adecuadamente sus productos, ampliar su alcance y mejorar su

visibilidad frente a los consumidores.

Al no contar con estrategias efectivas de marketing digital, la empresa enfrenta
dificultades para competir con productos de origen industrial. El problema radica en la
insuficiente asignacién de recursos al marketing digital y en la falta de una identidad de

marca solida y reconocida a nivel nacional.

1.3. Preguntas de investigacion

e ;Cual es la situacion interna y externa de El Salinerito?
o ;Cuales son las caracteristicas del mercado meta de El Salinerito?

e ;Cbmo es el comportamiento de compra del publico objetivo de El Salinerito

en los medios digitales?

e ;Cudles son las estrategias de marketing digital empleadas por la

competencia directa de El Salinerito?

o ;Cuales son estrategias y tacticas de marketing digital adecuadas para la

entrega de valor al mercado meta?



o ;Cual es el presupuesto necesario para aplicar las estrategias de marketing

digital planteadas?

1.4. Justificacion

La justificacion del presente estudio se centra en la necesidad de incorporar
estrategias de marketing digital que mejoren la visibilidad de El Salinerito. Diversas
investigaciones confirman que estas estrategias son herramientas clave para la promocion
de las empresas y generan un impacto directo en las ventas. Por ejemplo, (Fernandez,
2021) evidencié que las Pymes que implementaron redes sociales en sus planes de

promocion incrementaron sus ventas en aproximadamente un 30%.

Uno de los principales desafios que enfrenta actualmente El Salinerito es su limitada
presencia en medios digitales, lo que dificulta la comunicacién de su propuesta de valor y
reduce su capacidad de captar nuevos consumidore frente a competidores industriales. En
este sentido, (Arcos & Hinojosa, 2024) sefalaron que el uso de redes sociales, como
Instagram, ha sido esencial para el desarrollo de las PYMES en la region, lo que evidencio

la importancia de implementar estrategias digitales efectivas.

El estudio beneficiara directamente a cada una de la linea de productos vinculados a
El Salinerito, ya que facilitara el acceso a mercados digitales e incrementara los ingresos de
la empresa. A su vez, dentro de la parroquia de Salinas de Guaranda en la provincia de
Bolivar, se veran beneficiados ya que las propuestas fomentaran la creacién de empleo y el
desarrollo de la region. Becerra et al. (2018) destacan que el uso de las TIC incrementa la

competitividad de las empresas.

Finalmente, el estudio se encuentra alineado con el eje de desarrollo “Economia
popular y solidaria” del Plan Nacional de desarrollo del Ecuador, el cual busca fortalecer los
emprendimientos locales, promover la inclusién econémica y mejorar la competitividad de

las Pymes mediante estrategias de marketing especificas.



1.5. Objetivos de investigacion

1.5.1. Objetivo general

Formular estrategias de marketing digital para comunicar la propuesta de valor al
publico objetivo de la empresa El Salinerito del grupo Salinas.

1.5.2. Objetivos especificos

Realizar un diagnéstico situacional de El Salinerito.
o Segmentar el mercado para la seleccion del publico objetivo de El Salinerito.

e Conocer el comportamiento de compra del publico objetivo en medios digitales a

través de un estudio de mercado.

e Realizar un analisis comparativo de las estrategias de marketing digital aplicadas por

la competencia, mediante la herramienta del Benchmarking.

o Formular estrategias de marketing digital para comunicar la propuesta de valor de El

Salinerito.

o Establecer un plan de accién y presupuesto para la implementacion de las

estrategias planteadas.



2. REVISION DE LA LITERATURA

2.1. Marketing

Kotler & Keller (2023) definen el marketing como el proceso social y administrativo
mediante el cual los individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la
creacion, oferta e intercambio de productos de valor. Este enfoque estratégico permite que
las organizaciones adapten sus productos y servicios a los cambios constantes del entorno
y las nuevas demandas del mercado. Asi, el marketing no se limita a la promocién, sino que
abarca procesos clave como el desarrollo de productos, la distribucién, la fijacién de precios
y la comunicacién con el cliente, todo esto orientado a maximizar la satisfaccion del

consumidor y la competitividad empresarial.
2.2. Diagnostico situacional

El diagndstico situacional es un proceso analitico que permite identificar y
comprender las condiciones internas y externas que afectan al desempeno de una
organizacion. Segun Kotler & Keller (2023), este diagndstico constituye el primer paso en la
planificacion estratégica, ya que proporciona una vision clara del entorno competitivo, las
capacidades de la empresa y las oportunidades o amenazas del mercado. En términos
practicos, el diagndstico situacional se apoya en herramientas como el analisis FODA, el
analisis PESTEL vy las cinco fuerzas competitivas de Porter, que ayudan a estructurar la
informacion de forma coherente y util para la toma de decisiones.

2.2.1. Analisis FODA

El analisis FODA es una herramienta estratégica que permite identificar las
Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas que enfrenta una organizacion. Segun
Kotler & Keller (2023), este analisis es clave para comprender tanto el entorno interno como
el externo, ya que permite evaluar los factores que pueden influir positiva o negativamente

en la planificacion de marketing. Las fortalezas y debilidades se relacionan con recursos



internos como capacidades, procesos o cultura organizacional; mientras que las
oportunidades y amenazas provienen del entorno externo, como cambios en el mercado,
competencia o regulaciones.

2.2.2. Analisis Pestel

El analisis PESTEL examina los factores politicos, econémicos, sociales,
tecnoldgicos, ecoldgicos y legales que pueden afectar a una organizacion, Este enfoque
propuesto por (Aguilar, 1967), es util para entender como el entorno macroeconémico
influye en las decisiones empresariales. Por ejemplo, una variacién en la politica fiscal o en
las preferencias del consumidor puede impactar directamente en la demanda de productos
o servicios. El PESTEL es especialmente Util en procesos de innovacion, ya que permite
anticipar tendencias y prepararse frente a escenarios complejos.

2.2.3. Las cinco fuerzas de Porter

El modelo de las cinco fuerzas de Porter (1979) permite analizar la intensidad
competitiva de un sector y su atractivo para la inversion. Las cinco fuerzas incluyen: la
amenaza de nuevos entrantes, el poder de negociacién de los proveedores, el poder de
negociacion de los clientes, la amenaza de productos sustitutos y la rivalidad entre
competidores existentes. Este analisis proporciona una vision estructural de la industria,
ayudando a las organizaciones a identificar los factores que determinan su rentabilidad.
Segun Porter, conocer estas fuerzas permite disefar estrategias que aumenten la posicién

competitiva de una empresa dentro del sector.

2.3. Marketing digital

Segun Calderon et al. (2016) “Marketing digital es la aplicacién de las estrategias de
comercializacion llevadas a cabo en los medios digitales.” Lo cual se presenta como el uso
inteligente de la tecnologia para impulsar las estrategias de marketing, ayudando a la
empresa a atraer nuevos clientes y fidelizar a los actuales. Esta herramienta les otorga a las

empresas aprovechar oportunidades de manera efectiva basandose en las necesidades y



preferencias de los consumidores. Por medio de las plataformas digitales como redes
sociales para establecer una comunicacion constate con los consumidores y obteniendo

retroalimentacion directa.
Algunos de los beneficios del marketing digital son:

o Es una de las opciones de marketing mas econémicas para promocionar

productos.

o Tiene la capacidad de aumentar las ventas de una manera rapida.

e Ayuda a mejorar la visibilidad de la marca en el mercado.

o Las campanas publicitarias pueden llegar a un publico mas amplio de

manera instantanea.

o Fortalece el reconocimiento de la marca, ayudando a los clientes la

identifiquen facilmente.

El marketing digital es fundamental para El Salinerito de manera que, aumenta su
presencia en el mercado a un nivel mas amplio, empleando las redes sociales y otras
plataformas digitales. Al interactuar de manera directa con los clientes, logrando recibir sus

comentarios y mejorando el producto en base a las necesidades del mercado.

2.4. Estrategias de marketing digital

Las estrategias de marketing digital consisten en la planificacién e implementacién
de acciones orientadas a alcanzar objetivos de negocio mediante el uso de plataformas y
herramientas digitales. (Kotler & Keller, 2023) sostienen que el entorno digital ha
transformado profundamente el comportamiento del consumidor y la manera en que las
marcas deben interactuar con sus audiencias. Las estrategias deben enfocarse en generar
valor a través de contenidos relevantes, personalizacion de mensajes y una experiencia de

usuario coherente a lo largo de todos los canales digitales. En este contexto, una estrategia



de marketing digital bien estructurada es clave para mejorar la visibilidad de la marca,
aumentar la fidelizacion del cliente y fortalecer la ventaja competitiva.

2.4.1. Publicidad online

Segun (Sanchez & Pintado, 2022) menciona que la publicidad online es la estrategia
de comunicacion comercial que se hace a través de internet y/o plataformas digitales para
difundir un mensaje o ideas publicitarias. La publicidad online es el principal lenguaje de
comunicacion empleado en la época moderna, con el nivel de importancia que tienen las
redes sociales en la actualidad; la publicidad online ayuda a crear relaciones y conexiones
entre las empresas y sus consumidores, en el mundo actual donde cada clic representa una
oportunidad para convertir una exposicion publicitaria a una experiencia de comunicacion
relevante y capaz de generar un valor adicional entre las empresas y los consumidores.

2.4.2. Marketing de contenidos

El marketing de contenidos es una estrategia enfocada en crear y distribuir material
relevante y valiosos para atraer, informar y retener a un publico objetivo, generando
confianza y credibilidad hacia la marca. Segun (Kotle, Kartajaya, & Setiawan, 2021), esta
técnica busca ofrecer informacion que responda a las necesidades e intereses del
consumidor en lugar de promocionar directamente el producto.

2.4.3. Email Marketing

El email marketing es una de las herramientas mas efectiva para establecer
comunicacion directa y personalizada con el publico objetivo, permitiendo mantenerlo
informado, incentivar compras y fidelizar clientes. Segun (Kotle, Kartajaya, & Setiawan,
2021), esta estrategia consiste en el envio planificado de mensajes electronicos a
segmentos especificos de la audiencia, con contenido relevante y atractivo. Su
implementacion se potencia mediante la automatizacion, logrando un bajo costo, alta
capacidad de segmentacion y métricas precisas para evaluar el impacto de cada campafia

en tiempo real.
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2.4.4. Inbound Marketing

El inbound marketing se presenta como un enfoque no intrusivo que busca atraer
clientes mediante la generacion de contenido de valor, guiandolos de forma natural en su
proceso de compra. (Kotle, Kartajaya, & Setiawan, 2021) sefalan que esta metodologia
integra técnicas como marketing de contenidos, redes sociales y SEO para captar la
atencion del usuario, fomentar su interés y convertirlo en cliente, su fortaleza radica en la
construccién de relaciones duraderas basadas en la confianza.

2.4.5. Publicidad digital SEM

La publicidad digital SEM es clave para alcanzar visibilidad inmediata en los motores
de busqueda y atraer usuarios con alta intencion de compra. De acuerdo (Kotle, Kartajaya,
& Setiawan, 2021), el Search Engine Marketing implica la colocacién de anuncios pagados
segmentados por palabras claves estratégicas. Su efectividad se debe a la precision en la
segmentacion, el control de presupuesto y la posibilidad de medir el retorno de la inversién,
permitiendo ajustes en tiempo real segun las reacciones del mercado.

2.4.6. Posicionamiento SEO

El posicionamiento SEO es fundamental para lograr que un sitio web aparezca en
los primeros resultados organicos de los motores de busqueda, atrayendo trafico cualificado
sin costo por clic. Segun (Kotle, Kartajaya, & Setiawan, 2021), el Search Engine
Optmization combina la optimizacidn técnica del sitio, la seleccion de palabras clave
relevante y la creacion de contenido de calidad para mejorar la autoridad digital.

2.4.7. Gamificacion

La gamificacion se ha convertido en una estrategia innovadora para incrementar la
interaccién y el compromiso del publico con la marca. (Kotle, Kartajaya, & Setiawan, 2021)
La definen como la aplicacion de elementos propios de los juegos, como recompensas,
desafios y niveles, en contextos no ludicos como el marketing. Su objetivo es motivar la
participacion de los usuarios, generar experiencias memorables y fortalecer el vinculo

emocional con la marca, diferenciandola frente a la competencia.
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2.4.8. Marketing Mévil

El marketing movil es esencial en un contexto donde la mayoria de los
consumidores interactian con las marcas a través de dispositivos portatiles. Segun (Kotle,
Kartajaya, & Setiawan, 2021), esta estrategia comprende el uso de anuncios adaptados a
pantallas pequefias, aplicaciones, mensajes de texto, notificaciones push y herramientas de
geolocalizacion. Su fortaleza radica en ofrecer contenido relevante en el momento y lugar

adecuados, aumentando la probabilidad de respuesta positiva por parte del consumidor.

2.5. Plan de accion

El plan de accion constituye una guia tactica que detalla las actividades necesarias
para implementar las estrategias previamente definidas, incluyendo responsables, recursos,
cronograma y métricas de control. Segun Kotler & Keller (2023), una correcta ejecucion del
plan de accién es determinante para lograr los objetivos de marketing, ya que traduce la
estrategia en acciones concretas, asignando tareas especificas a los actores clave dentro
de la organizacion. Este plan debe ser flexible para adaptarse a cambios del entorno, pero

también riguroso en el seguimiento de los indicadores de rendimiento.

2.6. Benchmarking

El benchmarking es una herramienta estratégica utilizada para mejorar el
desempefio organizacional mediante la observacion, analisis y adaptacion de las mejores
practicas de otras empresas. En este contexto (Kotler & Keller, 2023) sefialan que el
benchmarking consiste en comprar los procesos y resultados de una organizacién con los
de sus competidores o lideres del sector, con el objetivo de identificar brechas de
desempeno y oportunidades de mejora. Esta técnica no solo se limita a copiar acciones
exitosas, sino que implica un analisis profundo del entorno competitivo y de las capacidades

internas de la empresa. A través del benchmarking las empresas pueden optimizar sus
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procesos, elevar la calidad de sus productos/servicios y adaptar sus estrategias de
marketing a estandares mas altos.

2.6.1. Estudio de mercado

Es el proceso sistematico donde se recopilan, registran y analizan datos e
informacion de un mercado en concreto, sus consumidores y competidores (Zikmund,
2024). El estudio de mercado es la recoleccién de informacion tanto de manera cuantitativa
como cualitativa a través de distintas técnicas de investigacion que ayudan a entender el
comportamiento del mercado, los gustos y preferencias de los consumidores y definir las
estrategias que puedan tener un impacto en el desempefio de un producto o servicio,
basicamente el estudio de mercado es la base para la creacion de estrategias factibles, no
se trata unicamente de recolectar datos va mas alla; el objetivo es saber los gustos de los
consumidores, sus preferencias y lo que los motiva a comprar un producto en relacion a
otros ya existentes en el mercado.

2.6.2. Etapas del estudio de mercado

Las etapas del estudio de mercado son los procesos sistematicos que permiten a la
empresa recopilar, analizar y transformar informacién para la toma de decisiones (Zikmund,

2024). Dentro de las etapas se encuentra:
e Definicion del problema
o Disefio de la investigacion
e Recopilacién de datos
e Procesamiento de datos
o Analisis e interpretacion
e Toma de decisiones.

Por lo tanto, las etapas del estudio de mercado son procesos donde cada paso

representa un punto clave para la futura creacion de valor de la empresa, ya que, permite
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de manera sistematica poder definir al publico objetivo que un futuro servira para la creacion
de productos y/o estrategias creadas en base a una problematica real.

2.6.3. Segmentacion de mercado

La segmentacion de mercado es un proceso de marketing mediante el que una
empresa divide un amplio mercado en grupos mas pequefios para segmentos con
semejanzas o ciertas caracteristicas en comun (Sanchez J. , 2020). La estrategia de
segmentacion de mercado busca que las compafiias conozcan bien las caracteristicas del
publico a la hora de elegir un producto o, de modo que esto les permita a las empresas
ofrecerles lo que realmente necesitan, basandose en las necesidades del grupo al que
pertenece cada individuo, por lo tanto, el objetivo de la segmentacion de mercado es
conseguir que las empresas se centren en unos cuantos mercados objetivo en lugar de
tratar de apuntar y cubrir a todos, de esta manera consiguiendo una ventaja competitiva en
un segmento determinado.

2.6.4. Mercado meta

Segun (Lambin, 2022) el mercado meta es el grupo especifico de consumidores al
que una empresa enfoca sus estrategias y esfuerzos de marketing, se caracteriza por
definir las necesidades y comportamientos de compras esenciales para que un producto o
servicio sea bien aceptado entre los consumidores. EI mercado meta es el ecosistema
empresarial correctamente disefiado, donde se agrupan las necesidades de los
consumidores, el mercado meta representa mas que una simple agrupacion de
compradores potenciales, es el espacio donde la empresa puede obtener informacién para
la posterior creacion de ideas innovadoras que entregan valor al producto/servicio final y a

los consumidores.

2.7. Ventaja competitiva

De acuerdo con Romero et al. (2020) “La ventaja competitiva representa

caracteristicas que diferencian un producto o servicio de una empresa frente al producto o


https://economipedia.com/definiciones/marketing.html
https://economipedia.com/definiciones/servicio.html
https://economipedia.com/definiciones/ventaja-competitiva.html
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servicio de otras organizaciones.” Segun el autor, esta ventaja surge de un proceso
estratégico que se basa en las diferentes actividades que realiza una empresa, como el
disefo, el empaque, la produccién, el marketing, la distribucion y el servicio al cliente. Cada
una de estas actividades ayuda en la mejora para que sus productos se distingan por
caracteristicas unicas, lo que permite crear una ventaja sobre la competencia de la
empresa. De esta manera, para El Salinerito aplicar la ventaja competitiva indicaria poder
destacar en el mercado de productos artesanales, los cuales presenten caracteristicas
unicas que no solo reduzcan los costos de produccion, sino que también puedan captar un
publico mas amplio. Al garantizar sus procesos, desde la produccion hasta la
comercializacion, El Salinerito podria fortalecer su posicidon en el mercado, ser mas eficiente
en sus procedimientos y diferenciarse de sus competidores, lo que incrementaria su

competitividad y reforzaria su presencia como una marca favorita de los consumidores.

2.8. Posicionamiento

(Kotler & Keller, 2023) sefalan que el posicionamiento es el proceso que se encarga
de disenar la oferta e imagen de la empresa destinada a conseguir ocupar un lugar dentro
de la mente del publico objetivo. El posicionamiento no es simplemente una definicion
tedrica de la cual las empresas tienen conocimiento, este va mas alla, se puede definir al
posicionamiento como la técnica de crear un impacto en el subconsciente del publico
objetivo para que elijan nuestro producto en un mercado competitivo, por lo tanto, el
posicionamiento no se trata Unicamente de vender un producto, sino que se busca fidelizar

a los consumidores.

2.9. Propuesta de valor

Segun (Kotler & Keller, 2023) en libro Direccién de Marketing es la explicacion clara
de cdmo un producto o servicio resuelve las necesidades presentes en los clientes, entrega
beneficios unicos a los consumidores del por qué elegir un producto frente a otro. La

propuesta de valor es el nucleo estratégico fundamental de las empresas que da soluciones
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innovadoras y satisface necesidades reales de los clientes, basicamente ayuda a
comprender que lo que se busca no solo es vender sino crear una experiencia memorable y
diferenciadora en los consumidores, también cabe recalcar que la propuesta de valor nos
ayuda a mejorar el beneficio econdmico en la empresa ya que al ofrecer un producto que
cuente con un valor agregado este va a tener mayor aceptacién en el mercado lo que se

vera reflejado en un aumento de las ventas por ende mayor ingreso econémico.
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3. METODOLOGIA

3.1. Enfoque y tipo de investigacion

Segun (Hernandez & Mendoza, 2018) una de las ventajas del enfoque mixto es que
genera informacién mas amplia y completa a través de multiples observaciones al integrar
diferentes fuentes. En este sentido, para elaborar esta investigacion, se utilizé un disefio
metodolégico que permitié obtener y analizar informacion cuantitativa y cualitativa, para
comprender cdmo las estrategias de marketing digital podrian impactar en las ventas y el
posicionamiento de El Salinerito. En el componente cuantitativo se aplicaron encuestas al
publico objetivo de la empresa y a posibles consumidores de sus productos; en el
componente cualitativo se realizaron entrevistas semiestructuradas a los administradores y

encargados de la corporacion para conocer sus practicas actuales.

De acuerdo con (Hernandez & Mendoza, 2018), la investigacion exploratoria se
enfoca en analizar fendmenos o problemas poco estudiados, mientras que la descriptiva se
enfoca en detallar las cualidades, caracteristicas y perfiles de personas, grupos,
comunidades, procesos u otros fendmenos que se presenten. Por lo tanto, el presente
estudio combind un enfoque exploratorio, que permitié identificar nuevas perspectivas sobre

las estrategias de marketing digital con un estudio descriptivo del publico objetivo.
3.2. Unidades de analisis

Segun (Clifford & Taylor, 2020) la poblacién se entiende como un grupo de personas
u objetos que forman parte de una caracteristica identificable en comun. La poblacién
objetivo estuvo conformada por hombres y mujeres de entre 16 y 60 afios, de clase media y

media alta, residentes en el cantén Santo Domingo.

De acuerdo con el (INEC, 2022) el canton Santo Domingo registra una poblacion de
441,583 habitantes, conformadas por (226,522 mujeres y 215,062 hombres). El segmento

de clientes potenciales se estimé en 97.426 personas, considerando al 66% de la poblacion
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econdmicamente activa (PEA) que se encuentra dentro del rango de edad de 16 a 60 afos.
El muestreo fue aleatorio simple, garantizando igualdad de oportunidades para ser

seleccionados.
La formula de Cochran (1953) se empled para calcular el tamano de la muestra
finita:

N*Zz*p*q
Ce2x(N—1)+Z2xp=*q

n

n: Tamafo de la muestra

N: Tamarno de la poblacién objetivo
Z: Valor del nivel de confianza 95 %
e: Margen de error 5 %

p: Proporcién esperada

Donde:

n: Tamano de la muestra

N: Tamanio de la poblacién

p: Probabilidad del evento

q: (1-p)

Z: Valor del nivel de confianza 95 %

e: Margen de error 5 %

B N+Z?+px(1-p)
T e2x(N—1)+Z2xp*(1—p)

n

~ 97.426 * 1.962 x 0.5 * (1 — 0.5)
0,052 % (97.426 — 1) + 1.962 x 0.5 (1 — 0.5)

n
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_ 97.426 * 3,8416 * 0.5 * (1 — 0.5)
"= 0,00250 * (97.426) + 3,8416 * 0.5 * (1L — 0.5)

n = 383 personas.

3.3. Técnicas e instrumentos de investigaciéon

Para el estudio se utilizaron técnicas de investigacion cuantitativas y cualitativas,
que permitieron obtener una vision integral del publico objetivo e identificar las estrategias
de marketing ideales para implementar en El Salinerito. La técnica cuantitativa consistio en
una encuesta digital aplicada mediante un cuestionario en Google Forms dirigido a
consumidores actuales y clientes potenciales; las preguntas fueron estructuradas con
opciones multiples, para evaluar aspectos como la percepcién de las personas y habitos de

compra.

Martinez (2020) sefala que la encuesta es una técnica de recopilacion de datos que
permite profundizar en las opiniones, actitudes y experiencias del entrevistado. Como parte
del componente cualitativo, se emple6 una entrevista semiestructurada a los representantes
de El Salinerito, para conocer la realidad de la empresa. Igualmente, se utilizé la
observacién no participativa, la cual es un método de investigacion que analiza la
interaccion del publico frente a un evento. La observacion se llevé a cabo en las redes
sociales de la competencia, para identificar patrones de comportamiento entre la

competencia y sus clientes, con el objetivo de implementar la estrategia de Benchmarking.

3.4. Técnicas de analisis de datos

Para el analisis de datos se emplearon dos herramientas: Microsoft Excel para el
tratamiento de la informacién cuantitativa obtenida mediante encuestas y Microsoft Word
para el procesamiento de los datos cualitativos obtenidos de las entrevistas y la observacion

no participativa.
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En el caso de los datos cuantitativos, los resultados de la encuesta digital aplicada a
383 consumidores potenciales de El Salinerito fueron exportados desde Google Forms y

organizados en Excel, realizandose calculos de porcentajes y la elaboracion de graficos.

Para la informacion cualitativa, la entrevista semiestructurada fue trascritas en Word
y analizada mediante categorizacion de las respuestas en fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas, asi como comentarios relevantes sobre marketing,

posicionamiento digital y percepciéon del mercado meta.
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4. RESULTADOS

4.1. Analisis situacional

Para el analisis interno se obtuvo informacion mediante una entrevista estructurada
aplicada a los representantes de la corporacion de El Salinerito (Anexo 1), donde se
obtuvieron las fortalezas y debilidades, las cuales fueron valoradas mediante la matriz EFI
(Anexo 3) obteniendo un resultado de 2,84 que indica que existe un equilibrio entre sus
factores internos. La empresa puede competir, pero requiere mejoras internas para ganar
ventaja, entre las debilidades mas relevantes esta su limitado alcance geografico (2), que
reduce el nocimiento de los productos. La fortaleza principal es su modelo de economia

popular y solidaria (4), que prioriza la integridad, equidad y sostenibilidad.

Para el analisis externo se elaboré el Analisis PESTEL (Anexo 6) que evalué el
entorno externo politico, econémico, sociocultural, tecnologico, ecoldgico y legal, asimismo
las 5 fuerzas de Porter (Anexo 7) que determind la rivalidad con los competidores
existentes, amenaza de nuevos competidores, poder de negociacion de los proveedores,
poder de negociacion de los clientes y amenaza de productos y servicios sustitutos, donde
se identificaron oportunidades y amenazas las cuales fueron evaluadas mediante la Matriz
EFE (Anexo 4) obteniendo un resultado de 2,80 que indica que El Salinerito reacciona de
manera aceptable a su entorno, una de las principales amenazas es que existen normas
estrictas de los mercados internacionales en estandares y logistica (2), y El Salinerito busca
ampliar la gama de productos que exporta, asi como la oportunidad mas destacada es la
creciente demanda a nivel internacional en el mercado por productos artesanales y
sostenibles (4). En base a la informacion obtenida de la entrevista realizada a los
representantes de El Salinerito, el analisis Pestel y las 5 fuerzas competitivas de Porter, se
desarroll6 el analisis FODA (Anexo 2) y con el resultado de las matrices se obtuvo la Matriz

IE (Anexo 5), que determina que EIl Salinerito se ubica en el cuadrante V, dentro del
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segmento CONSERVAR y MANTENER, por lo tanto, las estrategias de penetracién de

mercado y desarrollo de producto son las mas apropiadas para implementarlas.

4.2. Segmentaciéon de mercado

La segmentacion de mercado (Anexo 8) considera variables geogréficas,
demograficas, psicograficas y conductuales, lo que representa una oportunidad clara para el
posicionamiento digital de la marca, definiéndose como publico objetivo a personas de 16 a
60 afos, pertenecientes a la clase media y media alta, interesadas en productos
artesanales, sostenibles y con impacto social positivo. Este grupo reune a consumidores
que valoran la autenticidad y estan dispuestos a pagar por productos con identidad social y

cultural.

4.3. Investigacion de mercado

Siguiendo el proceso del estudio de mercado, la recopilacion de datos se llevo a
cabo mediante la aplicaciéon de encuestas a 383 consumidores potenciales de El Salinerito,
de la ciudad de Santo Domingo, con el propdsito de obtener informacion relevante sobre
sus habitos digitales, uso de las redes sociales, motivaciones de compra y su conocimiento
sobre El Salinerito. Los resultados obtenidos permitieron identificar tendencias claves para

disenar estrategias de marketing digital adecuadas.

Una vez tabulados los datos (Anexo 9), se identificaron hallazgos clave. El 74 % de
los encuestados ha realizado compras en linea, especialmente a través de redes sociales,
lo que refleja un alto nivel de familiaridad con el entorno digital. Entre los factores que mas
influyen en sus decisiones de compra destacan las promociones (173 respuestas), lo cual
evidencia que una estrategia basada en los beneficios percibidos puede resultar efectiva.
Ademas, se identificd que el uso de redes sociales es mas frecuente durante las tardes y

noches, lo que sugiere franjas horarias 6ptimas para publicar objetivo.
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Sin embargo, un 62 % indicé no haber consumido productos de El Salinerito, siendo
el desconocimiento de la marca (117 respuestas) la principal causa, lo que confirma su baja
visibilidad digital y representa una oportunidad critica para mejorar el posicionamiento de la

empresa.

4.4. Estrategia de Benchmarking

Mediante el proceso del benchmarking (Anexo 10) se realizé un analisis comparativo
de las estrategias de marketing empleadas por los competidores directos de El Salinerito,
especificamente Pacari y Kallari. La identificacion y analisis de las estrategias se llevé a
cabo mediante la técnica de la observacion estructurada, aplicada a los canales digitales de
ambas marcas, como las redes sociales y pagina web. El enfoque del analisis se centrd
exclusivamente en las estrategias de marketing digital, con especial atencion a la forma en
que Pacari y Kallari gestionan su presencia en redes sociales, interactian con sus

audiencias y comunican su propuesta de valor a través estos medios.

En comparacién con las estrategias de marketing digital empleadas por la
competencia, El Salinerito presenta una actividad digital limitada, lo que es una desventaja
frente a estas marcas. Este analisis no solo permitié evidenciar brechas existentes, sino
también oportunidades concretas para fortalecer el posicionamiento digital a través de la
adopcion de buenas practicas. Entre las estrategias mas relevantes implementadas por la
competencia, se destaca el uso de contenido audiovisual con enfoque emocional, la
publicacion frecuente en redes sociales, el storytelling de origen y comunidad y las
campanas con influencers, lo que refuerza el vinculo con el consumidor y promueve la

recordacion de marca.
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4.5. Propuesta de estrategias de Marketing Digital

4.5.1. Estrategia 1 - Marketing de contenidos

Tactica 1: Realizar videos que muestren el origen artesanal de los productos

para redes sociales

El objetivo de esta tactica es resaltar el proceso artesanal y la identidad comunitaria
de El Salinerito, mediante la creacion de una serie de videos cortos de entre 30 y 60
segundos en formato vertical que muestren a los trabajadores en sus espacios de trabajo
elaborando los productos de forma artesanal, este video lo recomendable es grabarse con
un celular de buena calidad, de preferencia sin guiones forzados para que se vea mas
auténtico, incluir subtitulos, musica emocional. Una vez grabados los videos lo ideal es
editar en herramientas gratuitas como Capcut para agregar el logo de El Salinerito, estos
videos deben ser publicados semanalmente en Instagram Reels y TikTok, preferiblemente
en las tardes o noches, también es importante interactuar con las personas que comenten y
poner palabras calve en el post para que los videos se mantengan visibles en el algoritmo.

(Ver anexo 11)
Video para lacteos:

» Momento en el que ordefian y recolectan la leche las vacas, en un entorno

campestre de Salinas de Guaranda.
» Proceso de cuajado y moldeado del queso, en espacio de fabricacion.
» Quesos en proceso de maduracion, en bodegas.

Video para embutidos:

» Mezcla de ingredientes naturales, entre los condimentos y carne fresca, en espacio

de fabricacion.
» Corte en camara lenta de cada uno de los productos, salami y tocino ahumado etc.

Video para confites:
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» Chocolate en sus diferentes tipos de moldes y relleno de sus diferentes tipos de

sabores.
» Nifio de Salinas de Guaranda recibiendo un chocolate y sonriendo.
Video para esencias y aceites
» Mujeres de la parroquia, recolectando plantas y flores, en un espacio campestre.
» Llenando a mano en los frascos de goteros o empaque de carton.
» Beneficios medicinales que brindan las esencias y aceites.

» Plano cerrado del frasco o empaque con fondo de naturaleza en Salinas de

Guaranda.
Video para deshidratados

» Recolecta de frutas como la pifia, manzana y papaya en zonas de la parroquia de

Salinas de Guaranda.
» Deshidratacién natural, mostrando las bandejas con todas las frutas.
» Hongos deshidratados colocados en pizzas y pastas preparadas.
Tactica 2: Incorporar cédigos QR en los empaques con contenido educativo

El objetivo de esta tactica es ofrecer informacion directa al consumidor sobre el
origen y los beneficios del producto. Se propone incluir cédigos QR visibles en los paquetes
de los productos que, al ser escaneados, dirijan a videos de 1 minuto maximo que expliquen
el proceso de produccion artesanal, el origen comunitario y los beneficios del producto. El
primer paso es grabar los videos para las principales 5 lineas de productos (esencias y
aceites, deshidratados y conservas, lacteos, embutidos, confites), luego subir los videos a
YouTube o a una seccidn especifica de la pagina web, el QR se puede generar
gratuitamente con herramientas como QR Code Monkey, e integrarlos en los nuevos
disenos de los empaques con la frase “Escanea y conoce nuestra historia”. Posteriormente

se comunica el lanzamiento del nuevo disefo en las redes sociales de El Salinerito y tienda
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online, destacando que ahora cada producto cuenta con una historia visible. Es importante
saber que existen varios productos de cada linea, por lo que es fundamental resaltar en
cada uno de los 5 videos, mencionar los tipos de productos incluidos, para que se pueda
realizar 1 video por cada linea de los productos. (Ver Anexo 12)

Tactica 3: Disefar un catalogo digital con el storytelling de los productos

Para que los productos sean mas atractivos y estén relacionados con los valores de

El Salinerito, se recomienda crear un catalogo digital interactivo en formato PDF donde no
este Unicamente fotos y precios de cada producto, sino también una breve historia en una
pagina al continuar viendo los articulos de cada una de las 5 lineas de productos, ademas,
por cada linea colocar frases sobre su impacto social, reforzando asi una estrategia de
marketing de contenidos. Este tipo de contenido no intrusivo forma parte del enfoque de
inbound marketing, ya que atrae a los potenciales clientes de manera organica, generando
interés genuino por El Salinerito. El catalogo se puede disefiarse con Canva free y puede
incluir frases como “Cada compra apoya a nuestras comunidades”, este catalogo no debe
ser muy pesado para que se pueda descargar facilmente desde la web y enviarse de
manera sencilla por WhatsApp o correo electrénico. (Ver Anexo 13)

Tactica 4: Crear un blog educativo con un enfoque en la alimentacién sana,

comercio justo y recetas de productos .

El objetivo de esta tactica es educar y fidelizar al publico mediante contenido de
valor. El blog dentro de la tienda en linea proporcionara informacion sobre alimentacién
saludable, consumo consciente, comercio justo y recetas con los productos de El Salinerito,
haciéndolo mas atractivo con infografias y videos explicativos. (Ver Anexo 14)

Para los aceites: Resefias sobre su uso en la cocina, aromaterapia y bienestar natural.
Para los deshidratados: como preparar la ensalada para el almuerzo con el mix de frutas

dando un toque dulce. 6 formas de disfrutar tus deshidratados.
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Para los embutidos: Como preparar una tabla de piqueos con los embutidos y quesos,
especificos como: salami ahumado, jamon de pierna, queso tilsit y queso kandoyér, ademas
de unas uvas, pretzeles.
Para las conservas: Receta sobre reposteria artesanal con mermelada y crema de
macadamia de Salinerito.
Para los confites: Como hacer recuerdos personalizados para entregar en bodas,
cumpleanos u otras fechas especiales.

4.5.2. Estrategia 2 - Marketing en medios sociales

Tactica 1: Implementar descuentos por difusiéon en redes

Con el objetivo de aumentar la visibilidad de El Salinerito y el trafico de usuarios en
las redes sociales de la empresa, se recomienda lanzar una camparfa donde se invite a los
usuarios a compartir una publicacién oficial de El Salinerito en sus historias de Instagram,
se realiza un sorteo y el ganador recibe un cupén de descuento del 20% para la tienda en
linea. Para la ejecucion de esta estrategia se debe disefnar una imagen para un post o reel
atractivo con la frase “Comparte y apoya la economia solidaria”, publicarla con instrucciones
claras para participar en el sorteo como indicar que deben etiquetar a la cuenta oficial de El
Salinerito en sus historias, que deben etiquetar al menos a dos amigos en el post y poner la
fecha cuando se anuncie el ganador, al cual se le entregara el cédigo de descuento. Esta
publicacion se puede impulsarse con anuncios pagados segmentados en Meta Ads. (Ver
Anexo 15)

Tactica 2: Organizar promociones mensuales con descuentos por temporadas de

fechas especiales y envios gratis.

El objetivo de esta tactica es incentivar la compra en fechas especiales. Las promociones
se planificaran en torno a fechas clave del afio y se difundiran con contenido visual en redes
sociales: (Instagram, TikTtok, WhatsApp). (Ver Anexo 16)

Febrero — San Valentin: Pack especial con mix de frutas deshidratadas, bombones y

mermeladas.
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Marzo - Dia de la mujer: 10% de descuento en esencias, embutidos y chocolates + un
kit de relajacion en aceites.

Mayo - Dia de la madre: Pack especial con quesos semi-maduros, mermeladas y esencia
floral.

Junio — Dia del padre: 5% de descuento en quesos frescos, embutidos y chocolates.
Diciembre — Navidad: Canasta navidefia de todos los productos, “Si llevas dos, la tercera
la llevas a mitad de precio”.

4.5.3. Estrategia 3 — Email marketing

Tactica 1: Implementar un sistema de puntos para compras en linea

Para incentivar la recompra y mantener la lealtad del cliente digital, se recomienda
crear un sistema de acumulacién de puntos en la tienda online. Cada compra que se realice
en la pagina sumara puntos automaticamente (por ejemplo, 1 punto por cada $1 gastado), y
al llegar a una meta como por ejemplo 100 puntos el cliente podra canjearlos por
descuentos en su préxima compra. Este sistema debe comunicarse mediante correos
electrénicos personalizados donde se le hace saber al cliente cuantos puntos tiene
acumulados después de cada compra. Ademas, es recomendable que los puntos tengan
fecha de expiracion de ejemplo 3 meses para aumentar el flujo de compras dentro de la

pagina web. (Ver Anexo 17).
Tactica 2: Enviar correos recordatorios para productos de interés

El objetivo de esta tactica es motivar al cliente a concretar su compra y reforzar la
recordacion de marca. Se proponé el envio de correos electrénicos recordatorios dirigidos a
clientes que hayan mostrado interés en determinados productos, ya sea porque los
revisaron en la tienda en linea o los afiadieron al carrito sin completar la compra. Esta
tactica tiene como finalidad motivar al consumidor a concretar la transaccién y reforzar la
recordacion de marca. Para su aplicacion en El Salinerito, se configurara un sistema
automatizado en la tienda online que identifique estas conductas de navegacion y en un

plazo maximo 48 horas, se envie un correo electronico personalizado con el nombre del
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producto, fotografias atractivas, beneficios de consumo y un llamado a la accion, por
ejemplo: “Completa tu compra y apoya a nuestras comunidades”. Ademas, se podra incluir
incentivos adicionales como un cupén de descuento del 5% o la sugerencia de productos
complementarios relacionados con la categoria revisada (quesos con embutidos, chocolates
con mermeladas). Esta tactica permite no solo incrementar las ventas, sino también
mantener un vinculo constante con los clientes digitales, favoreciendo la fidelizacién y el
posicionamiento de la marca en el mercado.

4.5.4. Estrategia 4 — Publicidad digital SEM

Tactica 1: Pagar anuncios en Meta Ads y TikTok Ads

Para aumentar la visibilidad del contenido digital de El Salinerito, se necesita invertir
en Meta Ads (Facebook e Instagram), Tiktok Ads y Google Ads. En Meta se puede
proporcionar un post bien hecho, como una historia de uno de los productos, una receta que
involucre a varias lineas de productos o una oferta especial, esta publicidad pagada se

puede segmentar por ciudades (Quito, Guayaquil, Cuenca) y también por edades.

En el caso de Tiktok, los anuncios deben presentarse en formato de video corto, con
un enfoque dinamico, creativo y auténtico. No es necesario que estos videos tengan una
produccion profesional, ya que el algoritmo de la plataforma valora la espontaneidad y la

cercania con el usuario. Este tipo de publicidad es ideal para captar publico joven.

El pago de Google Ads sirve para que cuando alguien busque, por ejemplo: “quesos
artesanales Ecuador” aparezca en los primeros resultados de busqueda, de esta manera
gente esta interesada en este tipo de productos elegira los de El Salinerito porque sale
como primera opcion en las busquedas.

4.5.5. Estrategia 5 — Posicionamiento SEO

Tactica 1: Optimizar el contenido en la tienda online
Con el proposito de que mas personas encuentren a El Salinerito cuando buscan

productos como “queso en Ecuador”, “chocolate ecuatoriano” o “aceites esenciales

naturales”, para esto es recomendable aplicar una estrategia de posicionamiento Google
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(SEO). Para implementar esta estrategia, se deben optimizar las recomendaciones de cada
producto en la tienda online, por lo tanto, en lugar de frases genéricas, cada descripcidon
debe incluir palabras claves que los usuarios realmente buscarian, por ejemplo: En lugar de

“Queso semimaduro Andino 300g” usar “Queso semimaduro — 100% artesanal”.

Las imagenes de los productos es recomendable que tengan nombres adecuados al
momento de subirlos a la tienda online, por ejemplo: usar este nombre “queso-artesanal-
salinerito.jpg” no subir las imagenes con nombres de este estilo “IMG0010.jpg”. En las redes
sociales los videos cortos subidos a Instagram y TikTok deben tener titulos y descripciones
con palabras claves como: “Como se hace el queso artesanal en Salinas de Guaranda”
“Aceites esenciales naturales hechos por manos ecuatorianas”, estos titulos ayudan que los
contenidos aparezcan en Google, TikTok e Instagram cuando alguien haga una busqueda
relacionada. Implementar esta estrategia no requiera como tal una inversién econémica,

simplemente organizar bien los textos y contenidos que ya existe.

4.6. Plan de accién y presupuestos para las estrategias planteadas

Se elaboré un plan de accion detallado y se asignaron presupuestos especificos
para alcanzar los objetivos, estrategias y tacticas planteadas dentro del enfoque de
marketing digital. Este plan, presentado en el Anexo 18, contempla un cronograma de
actividades, responsables y recursos necesarios para su implementacion, asegurando una
adecuada secuencia y control de cada etapa. El plan se disefid considerando las
estrategias definitivas previamente, tales como marketing de contenidos, posicionamiento
SEO, campafias SEM, email marketing, gamificacion e inbound marketing, estableciendo
para cada una de ellas los canales de ejecucién, la periodicidad de las acciones y los
indicadores clave de desempefio (KPI) para su seguimiento. Asimismo, se asignaron
presupuestos diferenciados segun la naturaleza de la estrategia, priorizando aquellas con

mayor impacto en la visibilidad y alcance de la marca.
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En cuanto al presupuesto, se definié un solo presupuesto global que integra los
costos de todas las estrategias y tacticas, detallando los rubros principales como produccion
de contenido, gestion de redes sociales, publicidad pagada, herramientas digitales y
monitoreo de resultados. Este presupuesto unificado permite optimizar los recursos y
priorizar las acciones con mayor impacto en visibilidad y alcance manteniendo el control

financiero de toda la propuesta.

La finalidad de este plan de accion y presupuesto conjunto es garantizar la ejecucion
eficiente de las estrategias de marketing digital, contribuyendo al objetivo general de
reforzar el posicionamiento de El Salinerito frente a la competencia y destacar su identidad

artesanal y solidaria como elemento diferenciador.
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5. DISCUSION

La formulacion e implementacion de estrategias de marketing digital para El
Salinerito responde directamente a la necesidad de superar su limitada visibilidad en el
entorno digital y conectar con un publico que valora productos artesanales, sostenibles y
socialmente responsables. Los resultados obtenidos en el diagnéstico situacional, el analisis
de mercado y la evaluacién competitiva respaldan la propuesta de estrategias alineadas con
las tendencias actuales del comportamiento del consumidor y las exigencias del mercado

ecuatoriano.

El diagnéstico situacional permitié identificar factores internos y externos que afectan
el desempefio de la empresa. Esta etapa, tal como lo plantean (Kotler & Keller, 2023),
representa un punto de partida esencial para la planificacion estratégica. Los resultados
obtenidos mediante la matriz EFI (2,84) y EFE (2,80) reflejan una posicién intermedia: El
Salinerito puede competir, pero necesita fortalecer sus capacidades internas, como también
lo sustentan el analisis FODA. Esto es coherente con la teoria, ya que la empresa reconoce
debilidades de logistica y comunicacion, pero también posee fortalezas clave como su
modelo de economia solidaria, lo que se alinea con lo que (Lambin, 2022) explica respecto
a cdmo las organizaciones deben basar su competitividad en elementos sostenibles y

diferenciales.

Respecto a la segmentacion del mercado, los resultados evidencian que el publico
objetivo tiene entre 16 y 60 anos, que usan redes sociales y tienen afinidad por productos
sostenibles. Esta caracterizacién coincide con lo afirmado por Sanchez (2020), quien
destaca la importancia de adecuar los mensajes a los valores del consumidor, la preferencia
por redes como TikTok e Instagram resulta adecuada para alcanzar a este segmento y

construir relaciones significativas a través de contenidos relevantes.

En relacién con el comportamiento de compra en medios digitales, se identificé que

el 74% de los encuestados ha realizado compras en linea, principalmente motivados por
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promociones, opiniones de otros usuarios y contenido digital util como recetas o videos del
proceso productivo. Esta informacién refuerza lo mencionado por (Kotler & Keller, 2023),
quienes sefalan que el consumidor actual valora no solo el producto, sino experiencias
asociadas a su adquisicion. Asi, el contenido educativo y emocional se vuelve una

herramienta fundamental para estimular la conversion digital.

En cuanto al benchmarking, los hallazgos muestran que empresas como Pacari han
utilizado de forma eficaz las herramientas digitales para fortalecer sus vinculos con el
consumidor. Estas practicas validan lo expuesto por (Kotler & Keller, 2023), quienes
sostienen que esta técnica debe servir para identificar oportunidades y adaptar buenas
practicas sin perder autenticidad. La observacion directa y la comparacion sistematica

permitieron adaptar estrategias como los cédigos QR y el uso de storytelling.

La formulacién de estrategias de marketing digital se sustento tanto en los datos
recopilados del mercado como en la teoria expuesta por (Kotler & Keller, 2023), quienes
afirman que una estrategia digital efectiva debe centrarse en la experiencia del usuario,
contenido relevante y coherencia en los canales. Las propuestas como el sistema de
puntos, el blog educativo y las promociones segmentadas reflejan esta teoria aplicada a un
contexto real. Las estrategias propuestas son de bajo costo pero de alto impacto,
coherentes con lo que proponen Calderdn et a. (2016) sobre el uso estratégico de recursos

digitales en Pymes.

Finalmente, el plan de accion disefiado en esta investigacidon convierte la estrategia
propuesta en una serie de actividades organizadas y viables, con un cronograma,
responsables asignados, tacticas especificas y un presupuesto de $1640. Esta planificacion
no solo facilita la ejecucion, sino que garantiza el control y seguimiento de cada paso, con
relacion a lo mencionado por (Kotler & Keller, 2023), un plan de marketing efectivo requiere
traducir los objetivos en acciones medibles que integran las herramientas disponibles y que

estén alineadas con la realidad de la empresa. En este caso, se priorizan canales digitales



de bajo costo y alto alcance como redes sociales, email marketing y cédigos QR, lo que

permite optimizar recursos sin comprometer el impacto.
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6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

En el diagndstico situacional, se realizé un analisis interno y externo. La matriz EFI
obtuvo 2,84, lo que refleja una estructura interna sélida gracias a la calidad artesanal de sus
productos, aunque con debilidades en la comunicacién interna. La matriz EFE alcanzo 2,80,
evidenciando que la empresa aprovecha oportunidades y gestiona amenazas
adecuadamente. Con base en estos resultados, la Matriz IE ubicé a El Salinerito en el
cuadrante V “Conservar y Mantener”, lo que implica fortalecer su presencia en el mercado

ya provechar las oportunidades del entorno.

La segmentacion de mercado evidencio que el perfil del mercado meta de El
Salinerito son personas entre los 16 a 60 afios, de clase media y media alta, interesadas en
productos sostenibles, artesanales y con impacto social positivo. Este grupo incluye
especialmente a consumidores conscientes que valoran la autenticidad y estan dispuestos a
pagar por productos con propdsito, lo que representa una oportunidad clara para el

posicionamiento digital de la marca,

El estudio de mercado evidencio que el 74% de los encuestados ha realizado
compras en linea, de los cuales un 44% compra por medio de redes sociales. Los factores
mas influyentes en la decisidon de compra son las promociones y descuentos con un 31%. El
63% prefiere contenidos digitales relacionados con promociones exclusivas, Las redes
sociales son TikTok con un 38%, Instagram con un 33%, Facebook con un 24% y YouTube

con un 5%.

El benchmarking evidencié que competidores como Pacari Y Kallari aplican
estrategias digitales relevantes, entre ellas email marketing, storytelling, uso activo de redes

sociales, tiendas online estructuradas y colaboraciones con influencers.
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Las estrategias de marketing digital que fortalecen la comunicacion de la propuesta
de valor de El Salinerito son principalmente: marketing de contenidos, redes sociales, email
marketing y posicionamiento SEM y SEO. Estas estrategias se implementan mediante
acciones especificas como videos sobre el proceso artesanal, campanas en redes sociales

con promociones y descuentos.

Finalmente, se elaboré un plan de accion que establece las actividades necesarias
para la implementacion de las estrategias de marketing digital de El Salinerito, asignando

responsables, tiempos y recursos, con un presupuesto estimado de $2.370,00 délares.

6.2. Recomendaciones

Desarrollar un diagndéstico situacional de manera anual, a fin de identificar
internamente qué fortalezas se deben mantener y qué debilidades se deben corregir, y
externamente, que oportunidades deben aprovechar y puedan prepararse para enfrentar
amenazas, permitiéndole mejorar estrategias y ayudar a tomar decisiones mas acertadas a

futuro.

Revisar periddicamente el perfil del mercado meta para identificar las expectativas,
deseos y comportamientos de compra que evolucidon con el tiempo debido a las nuevas
tendencias y a la amplia oferta disponible en el mercado, lo cual favorecera la adaptacion

de las estrategias de marketing digital y el fortalecimiento del posicionamiento de la marca,

Realizar estudios de mercado de manera periddica para identificar el
comportamiento de los consumidores y detectar nuevas ideas de productos o propuestas
planteadas por los clientes, lo que permitira adaptar las estrategias digitales segun sus

habitos y expectativas.

Realizar una vez al afio benchmarking a sus competidores directos, para identificar
las estrategias digitales actuales mas efectivas y aplicar las que permitan fortalecer la

relacion con los clientes y mejorar el posicionamiento de la marca en el entorno digital.
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Aplicar las estrategias de marketing mix establecidas, dando prioridad aquellas que
crean vinculos mas fuertes con el consumidor, como la creacion de contenido audiovisual y

el uso de herramientas digitales dinamicas.

Ejecutar el plan de accion elaborado, que establece las actividades necesarias para
la implementacion de las estrategias de marketing digital de El Salinerito, asignando

responsables, tiempos y recursos financieros.
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8. ANEXOS

Anexo 1: Entrevista a los representantes de El Salinerito

iIndique cuales son ventajas que posee la empresa frente a la competencia?
Los productos buscan ser realizados de forma organica por lo que la principal
ventaja que posee la empresa es la calidad de los articulos.

Mencione que considera que perjudica levemente el rendimiento de la empresa
Las personas le temen al hecho de probar productos nuevos con sabores nunca
probados, ademas de la situacion econdémica del pais la cual no permite que las
personas le den importancia a consumir productos de calidad con precios elevados.
¢ Qué aspectos politicos podrian afectar al giro del negocio de Salinerito?

El tratado de libre comercio con china puede afectar en caso de que se reduzcan los
aranceles de importacion de alimentos chinos, debido a que sus precios son
sumamente competitivos.

¢ Qué productos tecnolégicos podrian generar un mejor funcionamiento del
proceso de produccién?

Una maquina de mezcla con mayor capacidad podria acelerar el proceso de
fabricacion de los distintos quesos que posee la empresa, ademas de mas
maquinarias relacionadas a los textiles con tecnologia mas sofisticada, debido a que
las que existen en la empresa tienen varios afios de uso.

¢ Cuales son sus proveedores?

La empresa no cuenta con proveedores directos a excepcion del cacao el cual es el
Unico producto que lo compran a personas externas en la empresa; de resto para
productos de materia prima la empresa tiene relacién con asociaciones de
ganaderos y agricultores de la zona para fortalecer la economia solidaria.

¢ Considera que el mercado donde esta establecido refuerza barreras de
entrada para ingreso de nuevas empresas?

Por supuesto que si, debido a que seria sumamente complejo para una empresa
realizar todas sus acciones por los mismos habitantes teniendo factores que sean
Unicos de la empresa como lo es la alta calidad en productos de primera calidad,
ademas de que es necesaria una fuerte inversion porque la empresa El Salinerito
cuenta con distintas fabricas con gran cantidad de maquinaria.

Ha identificado los competidores que estan directamente relacionado con el
giro de negocio de la empresa

De momento la Unica empresa que tiene un giro de negocio similar a El Salinerito es
Pacari, debido a que produce chocolate y otros productos con alta calidad sin
conservantes.

Productos sustitutos

La empresa tiene una gran competencia y distintos productos sustitutos debido a
que el sector de alimentos tiene varias empresas que comercializan productos
similares a los de la empresa.

Indique cuales son las caracteristicas del mercado meta al cual esta dirigido el
producto

La mayoria de los consumidores son pertenecientes a la clase media y media alta
mayores de edad del pais Ecuador.

¢Han realizado alguna investigacion para conocer cual es la percepciéon que
tiene el mercado meta hacia el producto ofertado y cuales son las
caracteristicas que les gustaria adicionar?

No se ha realizado una investigacion de percepcion del publico debido a que la
empresa no ha invertido en un plan de marketing en varios afios.

¢Cual considera que es el producto principal de Salinerito?
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Son varios los productos principales con mas éxito de la empresa, entre ellos los
confetis, los embutidos y los quesos de la marca.

12. ¢ Considera que el precio establecido para el producto principal esta al alcance
de todas las personas?

No, debido a que la realizacion de un producto de calidad conlleva mayores costos por
ende el precio al publico sera mayor al de articulo con conservantes destinado a ser
econdémico, por lo tanto, se puede deducir que los productos de la empresa son para la
clase media y media alta.
13. ¢ En qué lugares del Ecuador estan establecidos puntos de venta de El
Salinerito para la distribucion de los productos?
Las tiendas oficiales de El Salinerito se encuentran en las siguientes locaciones:

e Latacunga e Cuenca e Tumbaco
e Salinas de e Quito e Otavalo
Guaranda e Ambato ¢ Riobamba

14. ; En qué lugares de Ecuador le gustaria a Salinerito implementar nuevos
puntos de venta?
La empresa busca la manera de implementar tiendas oficiales en varias provincias
de la Costa de Ecuador, debido a que no existen puntos de venta en dicha region
del pais.

15. ¢ Qué requerimientos toman en cuenta para la aplicaciéon de un nuevo punto de
venta?
Realmente no existen impedimentos para la aplicacion de nuevos puntos de venta
debido a que los mismos son gestionados Unicamente por el propietario, a la
empresa no se involucra de forma directa en el punto de venta, Unicamente cumple
con realizar descuentos mayoristas para sus distribuidores.

16. ; Qué medios de comunicacioén utilizan para llegar de manera indirecta a
nuevos clientes?
La empresa ha estado utilizando con gran frecuencia las redes sociales,
principalmente Instagram debido a que el alcance al publico es muy amplio y
econdmico a comparacion de la publicidad tradicional por television.

17. ¢ Cudles son los canales de distribucion que posee la empresa?
La empresa comercializa sus productos con mayor frecuencia a través de cadenas
de supermercados, puntos de venta fisicos de El Salinerito y cuenta con tienda
virtual disponible Unicamente para la poblacion de Quito.

18. ¢ Cudl es el canal de distribuciéon que tiene mas salida?
La comercializacién a través de supermercados debido a que son los mas
concurridos y accesibles para la mayoria del publico, en especial para las provincias
gue no poseen puntos de venta exclusivos de la empresa.

19. ¢ A qué tipo de empresa considera que pertenece Salinerito (sociedades,
compaiiia)?
El grupo Salinas pertenece a una empresa sin fines de lucro debido a que la
economia es solidaria para apoyar a la poblacion de la zona de Salinas de
Guaranda.

20. ; Cuenta con inversionistas o accionistas externos que forman parte de
Salinerito?
La empresa no cuenta con accionistas externos, el grupo Salinas esta conformado
por la unién de distintas.

21. Estos accionistas tienen la posibilidad de tomar decisiones en el
funcionamiento de Salinerito
No, los accionistas no tienen la posibilidad de tomar decisiones, Unicamente las
decisiones son tomadas por el personal administrativo.
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22. ; Estaria dispuesta la empresa Salinerito a adoptar cambios propuestos por
Estudiantes con el fin de mejorar el estado actual de la empresa?
Por supuesto que si, debido a que las ideas innovadoras de las nuevas
generaciones permiten que se conozcan diferentes alternativas para llegar a un
publico mas amplio y aumentar las ventas y reconocimiento de la empresa.

Anexo 2: FODA de El Salinerito

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

El Salinerito tiene un modelo de economia popular
y solidaria que da prioridad a la integridad,
equidad y sostenibilidad

Dispone de una diversa cartera de producto en
textiles, confites y conservas

Incremento del empleo de manera directa a los
ciudadanos de la comunidad de Salinas de
Guaranda.

La corporacion tiene un reconocimiento de
marca por calidad artesanal y responsabilidad
social.

Posee una ampliacion de mercados
internacionales de exportacion de 4 a 7 paises.

Los productos del Salinerito son preparados sin el
uso de conservantes ni quimicos, lo que garantiza
su aspecto artesanal y saludable para el
consumidor.

Proceso de produccion eficiente que acorta
tiempos de entrega.

El envio es gratuito a las personas que compran
mas de $150.00.

Los procesos de produccién estan disefiados bajo
criterios de sostenibilidad ambiental y eficiencia
ecoldgica.

Productos de calidad y artesanales

Procesos de produccién rapidos
Los procesos de produccion son amigables con
el medioambiente.
DEBILIDADES

Limitado enfoque estratégico en Marketing,
ademas que no poseer un plan detallado y
estructurado que permita posicionar la marca en
el mercado.

Capacidad de expandirse a nuevos
mercados internacionales con
productos diferenciados.

Integracion de nuevas tecnologias
para mejorar la productividad y
eficiencia.

Capacidad de establecer alianzas
estratégicas con sociedades
sostenibles y ecologias a nivel global.

Creciente demanda a nivel
internacional en el mercado por
productos artesanales y sostenibles.

AMENAZAS

Posee competencia internacional a
gran escala y en tecnologia.
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Las oficinas de El Salinerito en Salinas de

Guaranda se encuentran en un estado mejorable.

Limitado alcance geografico, porque solo vende
en Ambato, Riobamba y Guayaquil, faltando mas

provincias del Ecuador.

Compras directas en la pagina web Unicamente

disponible desde la sucursal de Quito

Precios elevados a comparacioén de la
competencia.

Mala comunicacion entre los diferentes puntos de

venta y la matriz principal.

No se ha realizado un estudio de mercado del

comportamiento de las personas.

Cambios probables en las politicas
publicas que afectan alianzas
comerciales a el Salinerito.

Existen normas estrictas de los
mercados internacionales en
estandares y logistica.

Anexo 3: Matriz EFI

EL SALINERITO

10
11

FORTALEZA

El Salinerito tiene un modelo de economia popular
y solidaria que da prioridad a la integridad, equidad
y sostenibilidad.

Dispone de una diversa cartera de producto en
textiles, confites y conservas.

Incremento del empleo de manera directa a los
ciudadanos de la comunidad de Salinas de
Guaranda.

La corporacién tiene un reconocimiento de marca
por calidad artesanal y responsabilidad social.

Posee una ampliacidn de mercados internacionales
de exportacidn de 4 a 7 paises.

Los productos del Salinerito son preparados sin el
uso de conservantes ni quimicos, lo que garantiza
su aspecto artesanal y saludable para el
consumidor.

Proceso de produccidn eficiente que acorta tiempos
de entrega.

El envio es gratuito a las personas que compran
mas de $150.00.

Los procesos de produccién estan disefiados bajo
criterios de sostenibilidad ambiental y eficiencia
ecoldgica.

Productos de calidad y artesanales.

Proceso de produccion rapidos.

Peso Calificacion  Resultado
0,07 4 0,28
0,06 4 0,24
0,05 3 0,15
0,08 4 0,32
0,05 3 0,15
0,05 3 0,15
0,04 3 0,12
0,03 2 0,06
0,06 4 0,24
0,06 4 0,24
0,04 3 0,12
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12 Los procesos de produccion son amigables con 0,05 4 0,2
el medioambiente.
DEBILIDADES
1 Limitado enfoque estratégico en Marketing, 0,06 1 0,06
ademas que no poseer un plan detallado y
estructurado que permita posicionar la marca en el
mercado.
2 Las oficinas de El Salinerito en Salinas de Guaranda 0,03 2 0,06
se encuentran en un estado mejorable.
3 Limitado alcance geografico, porque solo vende en 0,05 1 0,05
Ambato, Riobamba y Guayaquil, faltando mas
provincias del Ecuador.
4  Compras directas en la pagina web Unicamente 0,04 1 0,04
disponible desde la sucursal de Quito.
5 En Salinas de Guaranda, no se cultiva cacao fino de 0,03 2 0,06
aroma por el clima, por lo que deben conseguirlo
en otras zonas del Ecuador, para producir
chocolates.
Precios elevados a comparacion de la competencia. 0,05 0,1
7 Mala comunicacion entre los diferentes puntos de 0,06 0,12
venta y la matriz principal.
8 No se ha realizado un estudio de mercado del 0,04 2 0,08
comportamiento de las personas.
TOTAL 1,00 2,84
Anexo 4: Matriz EFE
EL SALINERITO
OPORTUNIDADES Peso Calificacion  Resultado
1 Capacidad de expandirse a nuevos mercados 0,15 4 0,60
internacionales con productos diferenciados.
2 Integracién de nuevas tecnologias para mejorar la 0,1 3 0,30
productividad y eficiencia.
3 Capacidad de establecer alianzas estratégicas con 0,1 3 0,30
sociedades sostenibles y ecologias a nivel global.
4  Creciente demanda a nivel internacional en el 0,15 4 0,60
mercado por productos artesanales y sostenibles.
AMENAZAS
1 Posee competencia internacional a gran escalay en 0,2 2 0,4
tecnologia.
2 Cambios probables en las politicas publicas que 0,15 2 0,3
afectan alianzas comerciales a el Salinerito.
3 Existen normas estrictas de los mercados 0,15 2 0,3
internacionales en estandares y logistica.
TOTAL 1,00 2,80
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MATRIZ PESTEL (EL SALINERITO)

Factor Detalle Impacto Fuente
Las normativas sobre calidad,
seguridad y etiquetado de Gobi
: obierno de
produc~tos imponen retos a las Ecuador. (2022).
pequefias empresas, que Ministerio de
deben cumplir con estandares o
Las . Produccidn,
. similares a los de grandes .
regulacion . Comercio
. corporaciones " i
Politicos es . . Positivo | Exterior,
ubername (Superintendencia de Control Inversiones
gtales del Poder de Mercado, 2023). Posca dol y
Un ejemplo de ello es el
o Ecuador.
Acuerdo N° 5103, el cual httos:// ob
establece las disposiciones ec/pm. cue“ i“ W.gob.
para el etiquetado de alimentos pcelp
procesados.
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El gobierno ecuatoriano ha
instaurado politicas para
promover el crecimiento de
cooperativas y asociaciones
que operan bajo un modelo de
comercio justo. Estas iniciativas

Superintendenci

dPeOIQ'C:]SO a incluyen la Ley Organica de a de Control del
la poy Economia Popular y Solidaria, Poder de
. las cuales, establecen el marco | Positivo | Mercado. (2023).
economia -
opular y legal para estas . Resolucion No.
popua organizaciones, mientras que la SCE-DS-2023-
solidaria. ; . ,
Superintendencia de Economia 14.
Popular y Solidaria en
colaboracién del técnico del
Instituto Nacional de Economia
Popular y Solidaria apoyan con
la supervision de las mismas.
De acuerdo con el Banco
Central del Ecuador (2023), la
inflacién ha generado un
. .. |aumento en el costo de
La inflacion | .
insumos, lo que puede generar Banco Central
y el costo : . .
) un incremento en los precios Negativo |del Ecuador.
devidaen |
finales de los productos, ya que (2024).
Ecuador . .
la alza en precios podria
reducir su competitividad frente
a productos industriales de
menor costo.
Porter, M. E.
E . (2008). Las cinco
conomicos
fuerzas
La competencia con productos competitivas que
industrializados representa una le dan forma a la
. presion constante para “El estrategia.
Estrategias Salinerito”
de alinerito”, ya que las grandes Har\_/ard
) .. |empresas pueden aprovechar Business
diferenciaci , .
6N economias de escalas Review, 86(1),
reduciendo los costos de 78-93.
produccion y ofrecer precios https://dialnet.uni
mas accesibles. rioja.es/servlet/ar
ticulo?codigo=25
06526&utm_sour
ce=
En los u.Itlmos anos, los Euromonitor
consumidores han demostrado .
. . ; . International.
Interés por |un creciente interés por
(2023).
. productos | productos que sean saludables, . i
Sociales ) : Positivo | Unlocking worlds
sostenibles | naturales, accesibles y .
of opportunity.

fabricados de manera
sostenible (Euromonitor
International, 2023).

https://www.euro
monitor.com/
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el aumento del comercio justo
ha generado un impacto

positivo en la percepcion de los Fairtrade
productos artesanales y International.
ecoldgicos (Fair Trade (2022). Fairtrade:
c .| International, 2022). Lo que Transformando
omercio N " .
. puede significar que los Positivo | el comercio,
justo . -
consumidores estan dispuestos transformando
a pagar un precio mas elevado vidas.
por productos que garanticen: https://www.fairtr
calidad-costo, condiciones ade.net/en.html
laborales justas y sostenibilidad
ambiental.
El auge del comercio digital ha
permitido que pequefios
productores accedan a Kotler, P., &
L mercados globales sin la Keller, K. (2022).
a . . .y
. ... . |necesidad de poseer una Direccién de
digitalizaci |. . )
6n facilita infraestructura comercial Positivo marketing.
costosa (Kotler & Keller, 2022). Pearson
el acceso a “ P ; : .
mercados Para “El Salln.erllto , invertir en Educacion.
plataformas digitales y ISBN: 978-607-
optimizar su presencia en linea 32-1245-8
es imprescindible para expandir
Tecnologico su alcance.
s Chaffey, D. &
. Smith, P. (2022).
En redes sociales como .
Excelenciamarke
El impacto | -268P00k, Instagram, ting digital
WhatsApp Business y TikTok, '
de las Routledge.
las marcas pueden llegar a )
redes . ; et i Excelencia en
. construir relaciones solidas con | Positivo . -
sociales en . marketing digital.
sus clientes y generar
el . Routledge.
. contenido que refuerce su )
marketing |. : https://www.taylo
identidad como marca (Chaffey " : b
& Smith, 2022) rancis.com/boo
’ ' ks/mono/10.4324
/9781003009498
Tapia, M.y
Villacrés, K.
El contexto |La presion por adoptar (2020). Practicas
ambiental |practicas sostenibles es cada sostenibles en la
se ha vez mayor debido al aumento agroindustria
. vuelto un | de la conciencia ambiental por . artesanal
Ecologicos : Positivo )
factor clave | parte de los consumidores y las ecuatoriana.
para las exigencias en torno a la gestion Revista Verde de
empresas |de recursos y residuos. (Vélez Agroecologia y
en Ecuador | et al., 2021). Desarrollo
Sostenible,

15(2), 112-118.
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Promueven la bioeconomia, el
uso eficiente de los recursos y
la conservacion de la
biodiversidad, lineamientos que
se integran con los Objetivos

Tapia, M. y
Villacrés, K.
(2020). Practicas

Politicas y . sostenibles en la
de Desarrollo Sostenible ; .
Plan . agroindustria
) (ODS), especialmente los
Nacional : . i artesanal
relacionados con la produccién | Positivo X
de consumo responsables ecuatoriana.
Desarrollo |1° SP : Revista Verde de
Existen estudios que han .
2021-2025 Agroecologia y
demostrado que las empresas Desarrollo
que adoptan practicas de Sostenible
ecoeficiencia, aumentan su 15(2) 112’_1 18
reputacién corporativa y acceso ’ ’
a mercado un mas exigente.
Tiene un impacto determinante
en el funcionamiento de FZID?%IZHAJ’ &
empresas pertenecientes a la (2020) T
economia popular y solidaria, Eti uefado de
como “El Salinerito”. Estas 19
S i . alimentos y
organizaciones estan regidas .
Entorno . proteccion al
por un marco normativo que " oo
legal : . Positivo y | consumidor: el
. incluye la Ley Organica de )
Ecuatorian ; o Negativo | caso del Acuerdo
Economia Popular y Solidaria, A
o) . Ministerial 5103
la Ley Organica de Defensa del
) : en Ecuador.
Consumidor, regulaciones Revista
especificas de etiquetado y Latinoamericana
calidad alimentaria, y "
. . . de Politicas
normativas tributarias y o
ambientales Publicas, 12(3),
Legales ] 89-104.
Establece principios como la
participacién democratica, la Solis. M.. &
equidad, el desarrollo Mend,ozé’ K
sustentable y la autogestion. (2021) T
Ley Segun Cabrera & Rodriguez Incenti.vos
organica (2022), esta ley busca roductivos para
de "fortalecer un sistema IF\)/IIPYMES err)m ol
economia |econdmico alternativo que Positivo marco del
popular y |prioriza el bleneste}lt colectivo COPCI. Revista
solidaria - |sobre la acumulacion oy
N " de Politica
2011 individual", otorgando respaldo -
Econdmica y

institucional y acceso a
beneficios como
financiamiento, asistencia
técnica y formacion.

Emprendimiento,
6(2), 112-126.
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ANALISIS PORTER
5 Fuerzas de
Porter Detalle Fuente
Villacis, A. (2012). Posicionamiento de la
marca "El Salinerito" para la
Baja visibilidad en implementacién de franquicias en la
entornos digitales. ciudad de Quito [Tesis de grado,
Universidad Internacional del Ecuador].
Débil posicionamiento Repositorio UIDE.
Rivalidad frente a marcas de https://repositorio.uide.edu.ec/handle/370
entre productos 00/83

competidores

industrializados.

Requiere optimizacién
de marketing digital y
diferenciacion
estratégica.

Florez, E., De La Puente. K. & Rubio, L.
(2023). Diamante de Porter, una posicion
en el mercado. [Tesis de grado,
Universidad Cooperativa de Colombial.
Repositorio UCC.
https://repository.ucc.edu.co/entities/publi
cation/d6ce1387-9e7c-47fb-84eb-
Ocd8eb32fd9a

Amenaza de

Competencia con
productos
industrializados de bajo
costo.

Alta disponibilidad de
sustitutos en canales

Posicionamiento de la marca "El
Salinerito" para la implementacién de
franquicias en la ciudad de Quito [Tesis
de grado, Universidad Internacional del
Ecuador]. Repositorio UIDE.
https://repositorio.uide.edu.ec/handle/370
00/83

productos convencionales. Revista Gestion. (18 de junio de 2024).
sustitutos Potencializar estrategias Lecciones del Salinerito tras cinco
de comunicacion y décadas de economia popular y solidaria.
educacion del [Actualizacion de estado].
consumidor como https://revistagestion.primicias.ec/analisis-
mecanismos de economia-y-finanzas/lecciones-del-
fidelizacion. salinerito-tras-cinco-decadas-de-
economia-popular-y/
Consumidores con
amplio abanico de
E')t(?;t”eaﬂ‘r’]a;éjo Obando, D. (2009). Economia solidaria:
Poder de ¢en funcién de un desarrollo alternativo o

negociacion
de los clientes

reconocimiento de
marca por lo que
impacta en la fidelidad.
Necesaria creacion de
valor agregado y mejorar
la experiencia digital.

de un neocapitalismo? Alteridad.
https://dialnet.unirioja.es/descarga/articulo
/5981146.pdf
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Amenaza de
nuevos
competidores

Las nuevas empresas
con enfoque digital
capan rapidamente la
atencién a comparacion
del “Salinerito”.

Es imperativo invertir en
branding,
posicionamiento y
contenido digital.

Sanchez, M. & Proafio, A. (2017).
Internacionalizacion de la corporacion
gruppo salinas “EL SALINERITO” [Tesis
de grado, Universidad de las Fuerzas
Armadas]. Repositorio ESPE.
https://yura.espe.edu.ec/wp-
content/uploads/2017/01/97_Salinerito.pd
f

Floérez, E., De La Puente. K. & Rubio, L.
(2023). Diamante de Porter, una posicion
en el mercado. [Tesis de grado,
Universidad Cooperativa de Colombia].
Repositorio UCC.
https://repository.ucc.edu.co/entities/publi
cation/d6ce1387-9e7c-47fb-84eb-
Ocd8eb32fd9a

Poder de
negociacion
de los
proveedores

Relacién cooperativa
limita el margen de
negociacion.

Dependencia de
proveedores locales con
limitaciones logisticas.

Recomendable
diversificacion de la
cadena de suministro y
alianzas estratégicas.

Sanchez, M. & Proafio, A. (2017).
Internacionalizacién de la corporacion
gruppo salinas “EL SALINERITO” [Tesis
de grado, Universidad de las Fuerzas
Armadas]. Repositorio ESPE.
https://yura.espe.edu.ec/wp-
content/uploads/2017/01/97_Salinerito.pd
f

Florez, E., De La Puente. K. & Rubio, L.
(2023). Diamante de Porter, una posicién
en el mercado. [Tesis de grado,
Universidad Cooperativa de Colombial].
Repositorio UCC.
https://repository.ucc.edu.co/entities/publi
cation/d6ce1387-9e7c-47fb-84eb-
0cd8eb32fd9a.

Anexo 8. Segmentacion de mercado

Tipo de Segmentacion

Ejemplo enfocado a El Salinerito

Geogréfica

Demografica

Psicografica

Conductual

Pais: Ecuador
Region: Costa
Provincia: Santo Domingo
Ciudad: Santo Domingo
Zona: Urbana
Sexo: Masculino y Femenino
Edad: 16 a 60 afos
Ingresos mensuales: Mayores a $460

Personas que buscan productos
organicos y artesanales y que valoran la
sostenibilidad y comercio justo.

Frecuencia de compra: Compradores
habituales de chocolate, embutidos,
textiles y quesos.
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Este cuadro analiza la segmentacion de mercado para conocer el publico objetivo de

El Salinerito, lo que permite adaptar las estrategias de marketing digital para cada

segmento, de esta manera logrando una mayor conexién con los consumidores y

mejorando la efectividad de las campanas de marketing a implementar.

Anexo 9: Tabulacion de datos

1. ¢Ha comprado productos a
través de una plataforma
digital?

101; 26%
| Si

No

282; 74%

3. éA través de qué plataformas
digitales ha realizado compras en
linea?

M Redes sociales como
Marketplace de

43; 15% Facebook,
Instagram,

124’. 44% WhatsApp

Tiendas virtuales

como Amazon,

Mercado libre y

similares

115; 41%

2. ¢Por qué razén no compra
productos a través de
plataformas digitales?

 No sé realizar
compras por

14; 1; 1% internet
38;37%

20; 20% Prefiero
comprar en

28; 28% fisico

m Desconfio de
que el producto

4. ¢Con qué frecuencia realiza
compras en plataformas digitales?

B Una vez al mes

Dos o mas veces
por semana

46; 16% »
184; 65%

B Una vez por
semana

B Todos los dias



5. ¢Qué medios de pago utiliza al
momento de realizar compras en
linea?

M Tarjetas de
crédito/débito
16; 6%

3; 1570

118; 42%

Transferencia
bancaria

105; 37%

M Pago en efectivo
al momento de la
entrega

7. ¢Qué tipo de contenido digital le
motivaria a comprar y/o consumir
productos?

B Promociones y
descuentos
exclusivamente en

linea ]
Recetas o consejos de

como
consumir los

roductos 4
H Videos promocionales

mostrando
la elaboracidn de los
productos

. 0,
e 177; 63%

9. ¢Qué canales digitales prefiere para
recibir informacion respecto a los
productos que oferta una empresa?

M Redes sociales

41; 15%
Mensajes via
107; 38%
43; 15% 4 WhatsApp
M Correo
electrénico

M Sitio web de la
marca
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6. ¢ Cual de los siguientes factores
influyen en su decisién de realizar
compras en medios digitales?

B Promociones y
descuentos

60; 11%

65: 11% | 173; 31% Opiniones de otros

clientes

68; 12%

= M Variedad de
productos

93; 16% )55 19%

M Facilidad en el uso de
la pagina
web

8. ¢Qué prefiere al interactuar con
una marca en medios digitales?

M Informacion clara de
los
productos

25; 9%

111; Respuesta rapida

56; 20%
39%

90; 32%

B Descuentos y
promociones de
temporada

10. ¢Cudl es la red social que usa
con mayor frecuencia?

18; 5%
38%
Instagram
B Facebook
H YouTube



11. ¢éEn qué horarios utiliza las
redes sociales con mayor
frecuencia?

W Tardes (1 pma 6
pm)

Noche (7 pma 11
pm)

183; 48%

B Manfanas (5am a
12 pm)

W Madrugadas (12
ama5am)

13. ¢ Cuadl es el motivo por el que no ha
consumido los productos de El
Salinerito?

B No conozco a la
marca

39; 16% No sé donde
comprar sus
productos

177; 74%

M Prefiero otras
marcas

15. ¢ Cudl es su género?

175; 46% B Femenino
208; 54%

Masculino
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12. ¢Ha consumido productos de
El Salinerito?

H No conozco a la

39; 18% marca
No sé donde
comprar sus
productos

14. i Qué percepcion tiene del precio
de los productos que ofrece El
Salinerito en relacion con los de la
competencia?

M Similares a los de
la competencia

Precios altos pero
razonables por
la calidad de los
productos

B Mas bajos que los
dela
competencia

47;33%

16. ¢ Cudl es su rango de edad?

W 16 - 26 afios

27 -37 afios
38 - 48 afios
W 49 - 59 afios

B mas de 59 afos



17. i Cuales son sus ingresos en
promedio mensualmente?

55;14%

B $460 a $600

143; 37% $601 a $750

m $751 a $900

m Mas de $900

109; 29%

Anexo 10. Cuadro comparativo de Benchmarking
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Pacari

Kallari

Campanas en redes sociales donde se
comparte contenido sobre el origen del
cacaoy recetas.

Colaboracién con influencers para que
realicen video promocionales en las
fabricas para dar a conocer el proceso
de elaboracién del chocolate.

Interaccion en plataformas como
Instagram y Facebook, donde
responden directamente a comentarios
de los consumidores.

Implementacion de cddigos QR en los
empaques que redirecciona a
contenido sobre la biodiversidad y la

Estrategias de marketing cultura de Ecuador.

digital
Suscripcion en la pagina web a través
de correo electrénico para informar a
los usuarios cuando haya novedades
respecto algun producto.

En la pagina web esta la opcidn de
reversar tours para conocer las
plantaciones de cacaoy el
proceso de la elaboracién de
chocolate.

Libro virtual en la pagina web
donde explica la historia de la
empresay su compromiso con la
economia popular.

Dentro de la tienda virtual cada
producto tiene una descripcion
sobre sus componentesy una
historia del origen de los nombres
de cada chocolate.

Vinculacion con el correo
electrénico personal de cada
cliente parainformas sobre
productos nuevos 'y promociones
en la tienda virtual.
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Feedback en la pagina web para que los
usuarios califiquen y hagan sugerencias
sobre el funcionamiento del sitio web.

Anexo 11. Imagen referencial estrategia 1, tactica 1

ooy

e
"
Y

s

(0] Ondementeros
el salineé@

)£ 8R

= El Sallnerlto ﬂ' ;y
.. 5, %51 Conoceel ™
: origendelo * v

que consumes 3
Conoce el origen 8 ¢
deslo.que consumes o ES=geTT




Anexo 12. Imagen referencial estrategia 1, tactica 2

Escaneay conoce
nuestra historia

&
‘@nzanilla
‘ *

&,
Salinerito

Queso

Anexo 13. Imagen referencial estrategia 1, tactica 3

CATALOGO

DIGITAL
INTERACTIVO

Cada compra apoya a nuestras comunidades

\
EL SALINERITO

-

LACTEOS EMBUTIDOS
Cada compra apoya a Cada compra apoya a
nuestras comunidades nuestras comunidadés

CONFITES ESENCIAS DESHIDRATADOS

Cada compra apoya N ACEITES Cada compra apoya a
a nuestras Cada compra apoya nuestras acees
comunidades a nuestras des comunidades

VER CATALOGO

Descargable como PDF interactivo




Anexo 14. Imagen referencial estrategia 1, tactica 4

Como Preparar una Tabla de Piqueos
Saludable con Nuestros Embutidos y
Quesos Artesanales

¢Buscas una forma saludable, deliciosa y especial de compartir
con tu familia o amigos? Hoy te ensenamos a preparar una tabla
de piqueos con productos artesanales, organicos.

+/ Sano.
+/ Practico
+/ Con impacto social

Ingredientes recomendados:

« Salami Ahumado: Curado
artesanalmente con téenicas
tradicionales.

» Jamén de Pierna: Bajo en
sodio, sin aditivos artificiales.

» Queso Tilsit: Suave y
aromatico, elaborado con leche

« Uvas Frescas: Aportan
frescura y dulzura.

« Pretzels Integrales: Crocantes
y sin conservantes.

Preparacion:
1. Corta el salami y el jamén en rodajas delgadas. Alterna capas

sobre la tabla para crear un patrén.

2. Agrega los quesos en cubos y triangulos. Usa formas distintas
para crear dinamismo visual.

3. Incorpora las uvas en el centro. Sus colores vivos creardn un
contraste atractivo.

4, Coloca los pretzels al final. Sirven como complementcrocante.
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Anexo 15. Imagen referencial estrategia 2, tactica 1

COMPARTE Y APOYA
LA ECONOMIA SOLIDARIA

= Comparte esta Menciona a 2 amigos
0 publicacion en tus en los comentarios .8‘
historias de Instagram

Partlclpa para ganar un cupon del 20% de de descuento



Anexo 16. Imagen referencial estrategia 2, tactica 2

SAN VALENTIN

BOMBONES
DE CHOCOLAT? %",’{l’,‘TR%

NET NETO - N
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Anexo 17. Imagen referencial estrategia 3, tactica 1

@ ==
El Salinerito ~
w iGana puntos por  iTienes 75 puntos!
cada compray
obtén descuentos!

1punto por cada $1- Canjea a partir de 100 puntos

EL
Salinerito

i | Chocolate | -
u | W Solinento |
Ma dureo | 1 alinento B

SEa
hige 7

c Tus puntos expiran en 3 meses. Aprovéchalos!



Anexo 18. Plan de accion y presupuestos para las estrategias planteadas
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Objetivo Estrategia Tactica Responsable | Tiempo | Cronograma Pre:(e,ll;ggt)asto Indicador
Alcance digital =
N° de usuarios
Videos del origen artesanal Agencia alcanzados en el
S 6 Febrero a $ o
de los productos para audiovisual mes 3/ N° de
: semanas Marzo 600,00 )
redes sociales externa usuarios
alcanzados en el
mes 0
Tasa de escaneo
- QR = (N° de
Incrementar emCaOdlIJgeZScSrI?c%r:]lZiido Disefiador 4 Marzo a Abril $ escaneos de QR /
en un 30% la paq . Grafico semanas 120,00 N° de productos
L educativo Lo
visibilidad distribuidos con
digital de la | 1. Marketing de QR) X 100
marca en contenidos Tasa de descarga
redes sociales Disefiador de catalogo = (N°
en un periodo Catalogo digital con el e de catalogo
. Grafico + 3 , $ o
de 3 meses. storytelling de los . Abril descargados / N
Community | semanas 150,00 . -
productos Manaaer de visitantes unicos
9 a la tienda digital) X
100
Crear un blog educativo TV'S';[zS aI.E’rog =I
con un enfoque en la : otal de V'S't?s a
: L Community 12 Marzo a $ blog en el periodo
alimentacion sana, o ,
L Manager semanas Mayo 80,00 actual / N° de dias
comercio justo y productos .
- totales del periodo
organicos.
actual
$
Total 950,00
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Engagement Rate
= N°de

Descuentos por difusion en Community 2 $ . .
Febrero interacciones en la
redes manager semanas 120,00 S o
Lograr al publicacion / N° de
menos 200 alcance total
interacciones | 2. Marketing en Incremento ventas
con el perfil | medios sociales . en fechas
Promociones mensuales, . =
de Instagram . Febrero, especiales = Vetas
descuentos por Community 16 : $
en un mes. Mayo, Junio en fechas clave /
temporadas de fechas manager semanas . 150,00 .
. i : y Diciembre Ventas promedio
especiales y envios gratis. :
en meses sin
campanfa
$
Total 270,00
Tasa de recompra
= (N° de clientes
Desarrollador ue realizaron mas
Sistema de puntos para web + 4 $ g o
Incrementar ; . Marzo de 2 compras / N
o compras en linea Community semanas 250,00 .
en un 15% el total de clientes
: manager
tiempo que compran en la
promedio de . tienda online) x 100
ermanencia 3. Email Tasa de
P , marketing .
en la tienda conversioén por
online en un email = (N° de
plazo de 2 Correos recordatorios para Community 8 . $ compras
. ] Marzo a Abril
meses. productos de interés manager semanas 100,00 generadas desde
correos / N° total
de correos
enviados) x 100
$
Total 350,00
Aumentar en Agencia de ROAS (Retorno de
un 20% la 4. Publicidad | Pago de anuncios en Meta l\slgarketin 12 Marzo a $ inversion
tasa de digital SEM Ads y TikTok Ads Digital 9 semanas Mayo 500,00 publicitaria) =

recompra en

Ingresos obtenidos




la tienda en
linea durante
los préximos 3

a partir de
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campanas SEM /
Inversion total en

meses. SEM
$
Total 500,00
Incrementar
en un 30% las
descargas de 5 Especialista en CTR (Click Trouhg
materiales LT Optimizacién del contenido pe . 4 . $ Rate) = (N° de clics
- Posicionamiento ; : posicionamiento Marzo a Abril 0
digitales de la en tienda online semanas 300,00 / N° total de
SEO Web (SEO) . :
marca en los impresiones) x 100
siguientes 2
meses.
Total 3
300,00
Total plan de accioén $2.370,00




