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RESUMEN )

Elobjetivo de esta investigacion fue disefiar una estrategia de marketing digital para fortalecerla promocién
de los productos naturales de la tienda “Natureza” en Potosi, Bolivia. El diagndstico permiti6 describir
las necesidades, fortalezas y caracteristicas del negocio y de los clientes potenciales. Se recolectaron datos
cualitativos a través de la técnica de la entrevista y la observacion participante; y datos cuantitativos
con la técnica de la encuesta; los instrumentos fueron la guia de entrevista, la guia de observacion y el
cuestionario. Como poblacidn se consideraron los habitantes de la ciudad de Potosi, mayores de 18 afios,
con interés en el consumo de productos naturales; la muestra aleatoria quedd conformada por 382 sujetos.
El diagnéstico mostré que el 69% la muestra desconocia la existencia de la tienda y el 79% utiliza las redes
sociales para informarse. Con base en el diagnostico se disefi6 una estrategia de marketing digital para
promocionar la tienda “Natureza” fundamentada en contenidos multimedia que se publicaran en las
plataformas digitales de las redes sociales.

Palabras clave: Comercio digital; Marketing digital; promocion de productos; productos naturales; redes
sociales; social media.

ABSTRACT )

The objective of this research was to design a digital marketing strategy to strengthen the promotion of
natural products from the “Natureza” store in Potosi, Bolivia. The diagnosis allowed describing the needs,
strengths and characteristics of the business and potential customers. Qualitative data was collected
through the interview technique and participant observation, and quantitative data with the survey
technique. The instruments were the interview guide, the observation guide and the questionnaire. The
population was considered as the inhabitants of the city of Potosi, over 18 years of age, with an interest
in the consumption of natural products; the random sample was made up of 382 subjects. The diagnosis
showed that 69% of the sample was unaware of the existence of the store and 79% used social networks
to find out. Based on the diagnosis, a digital marketing strategy was designed to promote the “Natureza”
store based on multimedia content that will be published on the digital platforms of social networks.

Keywords: Marketing; Digital Marketing; digital commerce; natural products; product promotion;
social media; social networks.
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RESUMO )

O objetivo desta pesquisa foi desenhar uma estratégia de marketing digital para fortalecer a promogao de
produtos naturais da loja “Natureza” em Potosi, Bolivia. O diagnostico permitiu descrever as necessidades,
pontos fortes e caracteristicas do negdcio e dos potenciais clientes. Os dados qualitativos foram coletados
por meio da técnica de entrevista e observagdo participante; e dados quantitativos com a técnica de
survey; os instrumentos foram o roteiro de entrevista, o roteiro de observacdo e o questionario. A
populagao foi considerada como os habitantes da cidade de Potosi, maiores de 18 anos, com interesse no
consumo de produtos naturais; a amostra aleatdria foi composta por 382 sujeitos. O diagndstico mostrou
que 69% da amostra desconhecia a existéncia da loja e 79% utilizou as redes sociais para saber. Com base
no diagnostico, foi desenhada uma estratégia de marketing digital para promogao da loja “Natureza” com
base em contetidos multimédia que serdo divulgados nas plataformas digitais das redes sociais.

Palavras-chave Comércio digital; Marketing digital; promog¢ao do produto; produtos naturais; redes
sociais; midia social.
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INTRODUCCION

El marketing es el conjunto de principios y
practicas que tiene como objetivo potenciar la
actividad comercial, focalizdndose en el estudio
de los procedimientos y recursos para lograr su
fin. Al respecto, Lamb et al. (2018) agregan que
los procesos del marketing proporcionan a los
clientes beneficios y valor acerca de un producto,
bien o servicio. Para esto se emplean estrategias
confiables de comunicacion, distribucién y precio;
que permiten establecer relaciones a largo plazo
entre las partes involucradas. De esta manera, el
marketing se concibe como un proceso social,
interactivo; mediante el cual las personas y las
organizaciones obtienen la satisfaccién de sus
necesidades, generando relaciones de intercambio
rentables y con una carga de valor para los clientes
(Kotler et al., 2017).

Con el auge de las Tecnologias de la
Informaciéon y la Comunicaciéon (TIC), surge y
crece continuamente el marketing digital; el cual
consiste en utilizar las técnicas del marketing en
el entorno proporcionado por el internet. Se crea
un entorno de participacion donde la empresa
y el usuario o cliente intercambian sus roles de
emisor y receptor, generandose una comunicacion
bidireccional, estando ambos al mismo nivel.
Este tipo de comunicacién propicia un clima de
confianza por lo cual el cliente se siente seguro
y comodo con el trato personalizado que puede
brindarle la empresa (Castafio & Jurado, 2016). El
marketing digital va dirigido a una gran cantidad
de personas, sin embargo, cada una de ellas debe
sentirse unica, como alguien especial, por el trato
que recibe del community manager o social medial
manager de la organizacion (Ferrell et al., 2012).

Una propuesta de accién de marketing digital,
para promocionar la actividad de una empresa,
debe estar basada en un diagndstico de la realidad
que permita comprender que se requiere conseguir
y cuales recursos se pueden emplear. Este plan de
marketing debe cumplirse en siete pasos (Castano
& Jurado, 2016; Ferrell et al., 2012).

El primer paso, es un diagnostico de las
necesidades, debilidades, fortalezas y amenazas;

N

dentro y fuera de la organizacién o empresa. Los
resultados, de este paso, permiten obtener un
analisis para describir el punto de partida, estado
inicial o condiciones previas. El segundo paso
consiste en describir las caracteristicas del cliente
potencial que se quiere captar. El tercero es declarar
los objetivos de forma concreta, para servir de guia
con los resultados que se desean obtener. En funcion
de los objetivos, con base en las caracteristicas del
mercado, los productos y clientes, corresponde
ejecutar el cuarto paso, el cual consiste en la
seleccion de las estrategias especificas de marketing
mas adecuadas para concretar los fines.

Elcuarto, consisteenlaelaboracidonyevaluacion
del presupuesto necesario para poner en practicalas
acciones planificadas. El quinto paso, después de la
aprobacion del plan consiste en la ejecucion de las
estrategias a través de acciones de forma secuencial
y jerarquica, especificando el tiempo y los recursos
necesarios para la puesta en marcha del plan de
accion. El sexto, es el seguimiento de las acciones
en tiempo real, esto permite tomar decisiones para
realizar ajustes y modificar algunas acciones que
no estén funcionando de acuerdo a lo esperado;
y por ultimo el séptimo paso, es la evaluaciéon
del plan en funcién de resultados obtenidos, el
alcance de los objetivos, el uso de recursos y el
desempefio del talento humano involucrado; para
ello es recomendable considerar para su valoracién
tanto los datos cuantitativos como los cualitativos.
Las estadisticas son importantes, pero siempre
debe prevalecer el interés por analizar los datos ya
que mas importante que los datos es conocer las
particularidades de los clientes potenciales.

Ensintesis, todoslos procesos que se desarrollan
en una empresa cumplen con una funcién y por lo
tanto son importantes; al respecto, el marketing
no solo debe ser concebido como el trabajo
realizado por las personas de un departamento
de mercadeo, sino que también debe formar parte
del desempefio de todos los trabajadores de una
organizacion (Fischer y Espejo, 2011). Conocer y
participar en el plan de marketing contribuye a que
todos en la organizacion se sientan involucrados
y trabajen para lograr los objetivos propuestos, ya
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que el bienestar de la organizacién redunda en el
bienestar de todos sus miembros, en atenciéon a
esta necesidad surge el concepto de marketing mix
(Cangas y Guzman, 2010).

El marketing mix, se concibe como la forma
en la cual se integran elementos esenciales en la
empresa, el producto, el precio, la distribucién y la
promocion de tal manera que sea adecuada para
atender las necesidades y deseos del segmento de
mercado seleccionado por la organizacién como su
mercado objetivo, es decir a donde dirige todos sus
esfuerzos de marketing para colocar su producto y
lograr la posicién competitiva deseada dentro del
mismo (Jaramillo et al., 2018).

En Bolivia el 17% del mercado lo representan
los productos naturales, saludables u organicos, y
esta tendencia estd en crecimiento (Vargas, 2022).
Existen diversas empresas que elaboran este tipo
de productos, entre ellas se pueden mencionar a:
Natuvid cuyos productos son elaborados utilizando
el algarrobo, Anapqui que elabora productos con
base en la quinua y Céndor que elabora productos
con cacao. Asimismo, se consiguen diferentes
tiendas para la comercializacion de estos y otros
productos similares, que se ubican no solo en el
renglén alimenticio; sino también en el campo de
la estética, higiene y cuidado personal.

En la ciudad de Potosi, la tienda “Natureza”
comercializa productos alimenticios naturales,
como alternativas saludables para personas
que desean una nutricion balanceada o que
tienen necesidades de controlar condiciones de
salud como la diabetes, alergias o intolerancias
alimenticias; para ello ofrece gran variedad de
productos enriquecidos y libres de azucares y
gluten. “Natureza” comenzd a funcionar de forma
virtual desde el 2019 y un afio después se inaugurd
la tienda fisica, lamentablemente en esa época, tuvo
que enfrentar las restricciones ocasionadas por la
pandemia del COVID-19.

En la actualidad, el afo 2022, “Natureza”
presenta dificultades para dar a conocer sus
productos a la poblacién, captar clientela y sus
niveles de venta son bajos. Ademas, en cuanto
al uso de las redes sociales se encontrdé que el
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contenido publicado no genera interaccion, se hace
un escaso uso de las herramientas de promocién
configuradas en las redes sociales y el logotipo
pasa desapercibido. En consecuencia, las personas
desconocen la existencia dela tienda ylos productos
que ésta ofrece, por lo tanto, para resolver esta
situacion se requiere planificar acciones especificas
adaptadas a las caracteristicas y necesidades de la
empresa y de sus posibles clientes.

Con el proposito de posicionar en el mercado
de productos naturales a la tienda “Natureza” se
planteé como objetivo de investigacion: disefiar
una estrategia de marketing digital para fortalecer
la promocién de la tienda de productos naturales
“Natureza” en la ciudad de Potosi en Bolivia.

METODO

De acuerdo al tipo la investigaciéon es de
caracter proyectivo, ya que se diseflaron estrategias
de marketing para resolver las necesidades
diagnosticadas en el mercadeo de los productos
de la tienda “Natureza”. Se recolectaron datos
cualitativos y cuantitativos; las técnicas utilizadas
para la recoleccion de los datos fueron la
observacion in situ, la entrevista semi estructurada
y la encuesta; los instrumentos utilizados fueron las
notas de campo, la guia de observacidn, el guion
de entrevista y el cuestionario. La entrevista fue
realizada al personal de la tienda, su propietaria y
administradora. La guia de observacion permiti6
describir y analizar las acciones en las redes
sociales y asi obtener conocimiento acerca del tipo
de interaccidn entre los seguidores y la tienda.

La poblacién de estudio estuvo conformada por
personas, con un rango de edad entre 18 y 71 afos,
habitantes de la ciudad de Potosi, con preferencia
en el consumo de productos naturales o semi
procesados. Por las caracteristicas de la poblacién
se determind la muestra usando la féormula de
poblaciones infinitas, por la cual se obtuvo como
resultado 384 individuos. Se realiz6 un muestreo
probabilistico mediante la técnica del muestreo
aleatorio simple, donde todos los elementos de la
poblaciéon tuvieron la misma posibilidad de ser
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escogidos para responder el cuestionario.

La variable dependiente es la promociéon
de los productos naturales que comercializa la
tienda “Natureza” Se concibe la promocion como
la comunicacién por parte de esta empresa para
intercambiar informacidn, persuadir y recordar a
los compradores potenciales acerca del producto,
con la finalidad de influir en su opinién y obtener
una respuesta de aceptacidon, su fin ultimo es
estimular la demanda e incrementar las ventas
(Stanton et al., 2007; Hernandez y Maubert (2009;
Santesmases et al., 2014; Moya, 2015).

La variable independiente es el marketing
digital, el cual consiste en las estrategias de
mercadeo que se establecen para que el usuario del
sitio web de la tienda “Natureza’, concrete su visita
y ejecute acciones planificadas. Involucra e integra
estrategias y técnicas muy diversas y pensadas
exclusivamente para el mundo digital aplicando
conocimientos sobre comunicacién, mercadeo,
publicidad, relaciones publicas, computaciéon y
lenguaje (Vargas 2022; Stanton et al., 2007; Ruiz,
2019). A través de la aplicacién del marketing
digital se busca modificar la promocién de la tienda
“Natureza”

RESULTADOS Y DISCUSION

Lo Diagnostico cualitativo

La entrevista realizada a la propietaria y a la
administradora de la tienda, permiti6 conocer que:
se realizo una campana de difusion para la tienda
“Natureza” en el periddico, la radio y un programa
de television, esta campafia no atrajo clientes al
local de la tienda. También se determiné que los
clientes del género femenino son mas frecuentes
que del género masculino, las edades de los clientes
son variadas desde jovenes de 18 afos hasta
personas de 71 afos. Natureza tiene perfiles en:
Facebook, Instagram y WhatsApp, no desarrollan
contenido de forma constante y nunca han
realizado una medicion para evaluar la efectividad
de la publicidad en estas redes sociales.

s

La observacion realizada en las publicaciones
de la tienda “Natureza” permitié identificar que: las
publicaciones en las redes sociales son esporadicas,
no existe un plan para producir contenido de interés
diariamente para mantener a la clientela potencial
o seguidores, los mensajes no son respondidos con
inmediatez.

Diagndstico cuantitativo

Los resultados de este diagndstico provienen
de los datos obtenidos del cuestionario respondido
por la muestra de 384 personas.

Al considerar el conocimiento acerca de la
tienda “Natureza’, los productos naturales que
comercializa la tienda; se encontré que el 69.3%
desconocen la existencia de la tienda, el 30.7 %
si conocen la tienda. A las personas que tienen
conocimiento de la tienda, el 62% declara que
conoce la variedad de productosy el 38% no conoce
los productos de la tienda (Ver Figura 1).
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Figura 1. Conocimiento de la tienda y los productos naturales.
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Fuente: Elaboracion propia.

Asimismo, se encontrd que los medios de comunicacion que los sujetos de la muestra utilizan con mayor
frecuencia son las redes sociales con un 79%, Television 14% y radio 7% (Ver Figura 2).

Figura 2. Medios de comunicacién.
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Fuente: Elaboracion propia.

Lascaracteristicasdelosclientespotenciales, 65%, de 29 a 30 anos un 15%. En cuanto al
por su interés en el consumo de productos  género existe un mayor porcentaje de mujeres y
naturales son: 57% del género femenino y 43% el 80% es una poblacién joven que se encuentra
del género masculino; los rangos de edad con  en el rango entre los 18 y 30 afos, en la figura 3
mayor frecuencia son de 18 a 28 afios con un  se detalla esta informacio6n.
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Figura 3. Perfil del cliente potencial.
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Fuente: Elaboracion propia.

Con base en los resultados cualitativos
y cuantitativos del diagnostico, se disefia la
siguiente propuesta de marketing digital con
el proposito de posicionar en el mercado los
productos naturales que comercializa la tienda
“Natureza”

La propuesta

Las herramientas de marketing digital
para estructurar la propuesta son: (a) el sitio
web, el cual es un documento identificado
con una direccion URL (Uniform Resource
Locator- Localizador de Recursos Uniforme)
y puede mostrar texto imagenes o elementos
multimedia (Navarro Robles y Vazquez Barrio,
2020).; (b) el SEO, es la sigla para Search Engine
Optimization, que consiste en la optimizacion
delos motores de busqueda para posicionar una
informacién enlaweb; (c) el SEM, eslasigla para
Search Engine Marketing, son las estrategias
de marketing que ayudan atraer mas trafico al
sitio web; (d) Google ADS, es un conjunto de
herramientas de publicidad online, propiedad
del buscador Google, basada en campaias
de Pago Por Clic - PPC (Montiel, 2017).; (e)

W

Medios Sociales, redes sociales o Social Media,
son plataformas tecnoldgicas que conectan a
usuarios y permite la interaccién entre ellos
por medio de la generaciéon y consumo de
contenido, se consideran Facebook, WhatsApp
Business, Instagram y Tik Tok (Ldépez Carril
et al,, 2019); (f) Codigo QR, la sigla de Quick
Response o respuesta rapida, el codigo guarda
una informacidn que se suministra al escanear
la imagen(Barker et al., 2015) (g) KP]I, la sigla
para Key Performance Indicator, es un Medidor
de Desempeno, hace referencia a una serie
de medidas que se utilizan para sintetizar la
informacidn sobre la eficacia y productividad
de las acciones ejecutadas.

El Andlisis del Mix Comercial consistio
en fotografiar y describir los productos con
sus diferentes presentaciones en gramos o
mililitros, segiin corresponda, sus respectivos
precios y localizacion en la tienda fisica. La
tienda “Natureza” comercializa 15 lineas de
productos, a saber: (a) Aceites: de coco, linaza,
oliva, sésamo y chia; (b) Cereales, legumbres
y semillas; (c) Granolas de Quinua, amaranto,

IMPULSO. Revista de Administracion

Volumen 2, Ntmero 2 / Enero - junio 2022 / ISSN: 2959-9040 / ISNN-L: 2959-9040 / / https://revistaimpulso.org




Alvaro Flores Gutiérrez

coco y musli; (d) Harinas de quinua, coco,
almendras, yuca, platano verde, amaranto; (e)
Barras nutritivas y galletas; (f) Leches vegetales;
(g) Pastas integrales; (h) Endulzantes naturales
y miel; (i) Suplementos nutricionales; (j) Sal y
especies; (k) Infusiones y té; (1) Mermeladas
y conservas naturales; (m) Cacao y café; (n)
frutos deshidratados; (m) Cuidado personal e
higiene.

Serealiz unabase datos para 212 productos
y sus caracteristicas con sus respectivas
fotografias para la elaboracion del catdlogo que
estara disponible en las diferentes plataformas
digitales, en el cuadro 1 se ejemplifican con el
producto leche vegetal. Se nombra el tipo de
producto, la forma de presentacidn, el precio y
la imagen del producto.

Cuadro 1. Informacion para la construccion del catalogo

Producto Tipo Presentacion Precio
Coco 500 ml 25Bs
Leche vegetal 1 litro 45Bs
Liquida 500ml 18Bs
Almendra 1litro 29Bs
Almendra 500¢g 55 Bs
Leche vegetal polvo Avena 500g 50 Bs
Coco 500¢g 52 Bs

Elaboracién Propia

Con la informacioén se elabor¢ el catdlogo
virtual (Ver figura 4).

Figura 4. Catalogo virtual

Catalogo Virtua

Elaboracién Propia

Asimismo, se fotografiaron los productos en
latienda,enlafigura5semuestralaimagendelos
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Figura 5. Interior de la tienda “Natureza”

Elaboracién Propia

Lasolicitud de productos y despacho: puede
hacerse directamente en la tienda fisica, o con
entregas a domicilio por la aplicacién “Pedidos
Ya”. En esta aplicacidn debe existir un catalogo

detallado y actualizado de los productos en
cuanto a variedad, formas de presentacion y
precio, en la Figura 6 se muestra como aparece la
tienda “Natureza” en la pagina de “Pedidos Ya”.

Figura 6. Perfil de la tienda “Natureza” en la pagina delivery “Pedidos Ya”

¢ Pecidone

e ]

Elaboracién Propia

Otro de los elementos de la propuesta fue la
creacion de un sitio web, el cual permitira contar
con la base para la generacion de contenidos y
hacer enlaces con las redes sociales. Se utiliz6 la
plataforma Wix, ya que cuenta con una interfaz
amigable que permite la creacién de una

Figura 7. Interfaz del Sitio web

=]

pagina web creativa, con base en las necesidades
del cliente; y ademds, no es necesario tener
conocimientos en programacion o el uso de
algin software especial. Se siguieron los pasos
del tutorial en la figura 7 se observa el sitio web
de “Natureza”.

Elaboracién Propia

"N
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Una vez terminado el sitio web se hicieron
las gestiones para la realizaciéon del SEO, de
esta manera se optimizaron los motores de
busqueda con el objetivo de posicionar la
informacién en la web. Para ello se utilizaron
los descriptores: “Natureza” tienda saludable,
productos  naturales, tienda  saludable,
alimentos libres de gluten, alimentos libres
de azucar, Potosi Bolivia, cuidado de la piel,
alimentacion balanceada.

Para determinar la efectividad de la pagina
web y del alcance que tendra la misma tanto
con la promocién por Google Ads como por
las recomendaciones en redes sociales se
utilizara Google Analytics, ingresando con la
misma cuenta con que se cred la cuenta Wix
y colocando el enlace de la pagina se podran
observar diversos aspectos relacionados al

alcance de la pagina web como ser la cantidad
de personas que visitaron la pagina y el tiempo
de permanencia en la misma.

Otro aspecto considerado en la propuesta
fue el logotipo de la tienda, ya que las personas
entrevistadas no asociaban el logotipo con el
nombre “Natureza”. El logotipo fue redisefiado
de acuerdo a las caracteristicas de forma y
color, con el fin de modernizarlo y hacerlo mas
atractivo, en las plataformas interactivas. El
color verde menta y las letras blancas con una
tipografia mas sencilla, lo hace mas legible y
facilita la impresion sobre diferentes materiales.
Por los momentos se utilizaran los dos logotipos
para hacer el cambio de forma gradual. En la
figura 8 se presentan los dos logos y la variacién
para la temporada navidena.

Figura 8. Propuesta de evolucién del Logo de “Natureza”

Logo anterior

Nuevo logo

Temporada navidena

W

RaTuureFro

W

Elaboracién Propia

Perfil en internet: El uso de las redes
sociales permitird difundir contenido y poder
promocionar la tienda, ya que los clientes
potenciales son usuarios de estas redes, se hara
uso de los siguientes hashtags: # Natureza’,
#Alimentos, #Saludable, #Natural. Se debe
buscar una interconexién entre las redes
sociales, publicando contenido de manera
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ordenada y coordinada, buscando redirigirse
entre ellas, para lograr generar interés de la
poblacion en visitar la pagina web.

En relacion a las plataformas tecnoldgicas
se crearon los perfiles de la tienda “Natureza” en
Facebook, Instagram y el WhatSaap Business,
adscrito a ellas. En la figura 9 se muestra el
perfil en Facebook y el link para direccionar a
WhatSaap Business.

_ay
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Figura 9. Perfil de Facebook
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Elaboracién Propia

Para asegurar la presencia en las redes
sociales se planificaron promociones para dias
especiales como el Dia de las Madres, dia de la
mujer, temporada navidefa.

Figura 10. Ejemplos de contenido

Elaboracién Propia

Sesugiere mantener un flujo de informacion
de forma constante en las redes sociales acerca
de tematicas que guarden relacion con los
productos de la tienda “Natureza’, estos pueden
ser: consejos ecologicos, usos de alimentos
naturales, cuidado personal de manera natural,
consejos de salud, reciclaje, recetas con
productos naturales, celebracion de efemérides,
promociones. Para esto se diseflan las
infografias para ser publicadas en los diferentes
perfiles de las plataformas digitales: Instagram,
los estados de WhatsApp y al Facebook de la
tienda de productos naturales “Natureza”; al
mismo tiempo estos contenidos apareceran en
la pagina web, estas infografias se publicaran
los dias miércoles cada dos semanas.

o

También se elaboré contenido nutricional
para mantener la continuidad de las
publicaciones. En la figura 10 se da una muestra
de este contenido.

CORAZOMN SALUDADLE

S TEIT ST T B

Este contenido sera disefiado y preparado
los primeros cinco dias del mes y publicado el
resto del mes, con base en el cronograma de
planificacion. Paralarealizacion delasimagenes
se utilizard la plataforma Canva en su version
de pago debido a que cuenta con una mayor
cantidad de funciones y plantillas que seran de
utilidad, ademas se propone la contratacion del
servicio durante 11 meses descontando el mes
de cortesia que brinda Canva por contratar sus
servicios (Ver figura 11).
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Figura 11. Plantilla para el disefio del contenido de recetas

Tipo de letra: IM Fel
Tamadio de letra: 0.5

DM NSIONEs
1080p*1080p

Elaboracién Propia

Figura 12. Cédigo QR Tienda Naturezas

Queque de harina de
Quinua, naranja-nuez

Ingredientes

Tipo de betra; Arialle
Tamafio de letra- 32,2

'y

Elaboracién Propia

El presupuesto y el cronograma de
actividades en el tiempo para construir y poner
en practica las estrategias de marketing digital
fueron aprobados por la Junta Directiva de la
empresa “Natureza”. Se recomienda que haya
una persona o social media encargada de la
administracion de todas las redes y plataformas
digitales, esto es con el propdsito de tener el
control del funcionamiento y la actualizacion
de la informacién y acortar el tiempo de
respuesta a los clientes.
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CONCLUSIONES
Deacuerdoalperfildelosclientesdelatienda
“Natureza” el marketing digital es una propuesta
valida para la promocién de los productos que
comercializa la tienda. El marketing digital
se convierte en una herramienta util, para el
al usuario, en la busqueda de informacion y
adquisicion de productos naturales de acuerdo
a sus necesidades; asi como también, la empresa
puede ofertar globalmente sus productos para
lograr la promocidn y el aumento de sus ventas.
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