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RESUMEN

Este estudio abord¢ el analisis de la evolucion de las estrategias de marketing digital en las tiendas de productos
naturales de Portoviejo, cuyo objetivo fue identificar los canales y tacticas empleadas, describir su evolucién desde
la pandemia e identificar los principales desafios en su implementacion. El sector naturista mostré un crecimien-
to de ventas del 186,4% y de utilidades del 447,4% en el periodo de estudio, aunque inicialmente solo el 20,9%

de las tiendas adopt6 el marketing digital y, a la fecha, la mayoria obtiene entre 10% y 30% de sus ingresos por
canales online. Para ello se emple6 una metodologia de enfoque cuantitativo combinando analisis documental de
registros financieros y una encuesta estructurada a 43 de los 48 comercios registrados por el SRI. Sobre la base de
los hallazgos, se propuso un plan técnico en cuatro fases diagndstico y benchmark de la competencia; optimiza-
cion de infraestructura y plataformas; capacitacion en gestiéon multicanal; e implementacién con monitorizacién
continua orientado a profesionalizar el uso de herramientas digitales y diversificar los canales de venta. En con-
clusion, la aplicacion de esta hoja de ruta permitird cerrar la brecha entre el notable crecimiento macroeconémico
del sector y su limitada explotacion del marketing digital, fortaleciendo su visibilidad, competitividad y rentabili-
dad a largo plazo.

Palabras clave: Marketing digital; productos naturales; canales digitales; estrategias de marketing digital; analisis
de la competencia.

ABSTRACT

This study addressed the analysis of the evolution of digital marketing strategies in natural product sto-
res in Portoviejo, with the objective of identifying the channels and tactics used, describing their deve-
lopment since the pandemic, and identifying the main challenges in their implementation. The naturist
sector showed a sales growth of 186.4% and a profit increase of 447.4% during the study period, althou-
gh initially only 20.9% of the stores adopted digital marketing and, to date, most obtain between 10%
and 30% of their income through online channels. A quantitative methodological approach was emplo-
yed, combining documentary analysis of financial records with a structured survey applied to 43 of the
48 businesses registered with the SRI. Based on the findings, a four-phase technical plan was proposed:
diagnosis and competitive benchmarking; infrastructure and platform optimization; training in multi-
channel management; and implementation with continuous monitoring, aimed at professionalizing the
use of digital tools and diversifying sales channels. In conclusion, the application of this roadmap will
help close the gap between the sector’s remarkable macroeconomic growth and its limited exploitation
of digital marketing, thereby strengthening its visibility, competitiveness, and long-term profitability.

Keywords: Digital marketing; natural products; digital channels; digital marketing strategies; competi-
tion analysis.
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Introduccion

Desde marzo de 2020 hasta marzo
de 2023, las tiendas de productos naturales
en Portoviejo, Manabi, experimentaron una
transformacion acelerada en sus canales de
promociéon y venta debido a la pandemia de
COVID-19 (Martelo & Quintero, 2023). Esta
coyuntura obligo a dichos negocios a redirigir sus
esfuerzos hacia el entorno digital, a la vez que el
mercado de medicina natural en Ecuador crecia
a una tasa acumulada del 6,4 % en quince afios,
con aproximadamente el 40 % de la poblacion
utilizando practicas de salud natural en su vida
cotidiana (Mosquera, 2022).

Estas tiendas enfrentaron tres retos
cruciales dado a la visibilidad reducida entre
su publico objetivo pues diagndsticos como
el realizado a la tienda “Natureza” en Bolivia
revelaron que el 69 % de los potenciales
consumidores desconocia su existencia y el 79
% utilizaba redes sociales como principal fuente
de informacion (Flores, 2022); restricciones
publicitarias impuestas por Meta, que considera
a los productos naturales como suplementos
o medicamentos, prohibiendo anuncios que
insinden beneficios para la salud o sugieran
autopercepciones negativas (META, 2025);
y una brecha digital que limita tanto el acceso
como las capacidades técnicas para gestionar
e-commerce y campafias en linea, especialmente
en contextos de mayor pobreza (Bhatia, 2021).

Los antecedentes referenciales subrayan
la pertinencia de un diagnoéstico de mercado y de
la especializacion en la gestion de plataformas
digitales; por tanto, Heredia y Villarreal (2022)
advierte que, pese al crecimiento del comercio
electronico, obstaculos como altos impuestos,
desconfianza en la seguridad de las transacciones
y resistencia a compartir datos personales frenan
la expansion del e-commerce en Ecuador; ya que,
un 50 % de los consumidores prefiere la compra
presencial y el 44 % rehaye dejar informacion
en linea.

Por otro lado, Flores (2022) demostro
que las estrategias basadas en contenidos
multimedia pueden incrementar el alcance de
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tiendas naturistas, mientras que Bardn (2022)
indica que hay la necesidad de contar con
expertos en redes sociales para disefiar, ejecutar y
monitorear campafas efectivas. Adicionalmente,
la entrada de farmacias tradicionales al mercado
de productos naturales durante la pandemia
reconfigurd el nivel de competencia y acentuo la
urgencia de diferenciar propuestas de valor.

El marco tedrico se sustenta en las
definiciones clasicas de marketing y en su
evolucion hacia el entorno digital. Solé y Campo
(2020) describen que el marketing consiste en
establecer relaciones rentables con los clientes,
proporciondndoles valor y recuperando, a
cambio, los beneficios que estos generan. En la
esfera digital, esta disciplina abarca técnicas que
van desde la optimizacion en buscadores y el
email marketing hasta la gestion de comunidades
y la publicidad en redes sociales, sin abandonar
del todo las practicas tradicionales (Nufiez &
Miranda, 2020).

Las estrategias digitales se disefian
partiendo de dos preguntas esenciales: ja qué
clientes nos dirigimos? y ;qué propuesta de
valor les ofrecemos?, de modo que cada canal ya
sea sitio web propio, marketplace, redes sociales
o aplicaciones cumpla un papel coherente en
el embudo de conversion (Bravo & Hinojosa,
2021). Por su parte, Manuera y Rodriguez (2020)
definen estrategia como el conjunto de acciones
orientadas a lograr una ventaja competitiva
sostenible, alineando los recursos internos con
las condiciones del entorno.

En el caso de los productos naturales,
entendidos como aquellos elaborados a partir de
plantas, hierbas y minerales para fines de salud,
bienestar o cosmética (Andreasevich et al.,
2020), la literatura evidencia un aumento de la
demanda durante el confinamiento, centrado
en suplementos vitaminicos y productos para
fortalecer el sistema inmunolégico (El Universo,
2020).

Es por ello que, el despliegue de canales
digitales representa casi la mitad de las ventas
en retail a nivel global 12 % via redes sociales
y 32 % por sitios web, lo cual marca un hito
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que las tiendas naturistas no pueden ignorar
(Bridge, 2023). Sin embargo, aprovechar estas
oportunidades exige superar la brecha digital de
capacidades, ya sea mediante formacion interna
o externalizacion de servicios especializados,
y navegar un entorno regulatorio que limita la
autopromocion de beneficios en salud. Con base
en estos cimientos, el presente estudio examina
las tacticas de marketing digital adoptadas por
las tiendas de productos naturales en Portoviejo,
analiza su eficacia y propone recomendaciones
ajustadas a las realidades locales y a las normas
vigentes.

Método

La investigacion se llevard a cabo en
la ciudad de Portoviejo, provincia de Manabi,
Ecuador, donde estan registradas 48 tiendas de
productos naturales segin datos del Servicio de
Rentas Internas (SRI, 2025b). El estudio abarcara
tanto el analisis de las practicas de marketing
digital implementadas por estos establecimientos
como la evolucién de sus ingresos en un horizonte
temporal de los ultimos cinco afios periodo que
comprende de 2020 a 2024.

El enfoque de la investigacion es
cuantitativo; ya que, se aplicard una encuesta
estructurada para recolectar datos numéricos
sobre el uso de canales digitales, plataformas
utilizadas, ventas procedentes de canales
digitales, intencién de incrementar y estrategias
de marketing digital; por otro lado, se realizara
un analisis documental de registro de ingresos
para identificar tendencias y variaciones a lo
largo de los cinco afios considerados.

En cuanto al alcance de la investigacion
se empled un estudio descriptivo y de corte
transversal con componentes retrospectivos.
Es descriptivo porque pretende caracterizar
las estrategias digitales y sus resultados; es
transversal porque la recoleccion de datos se
realiza en un tinico momento una vez finalizado el
periodo de estudio, y es retrospectivo al analizar
informacion historica recogida entre el 2020 al
2024. En términos de disefio de investigacion
se clasifica como no experimental; ya que, los
investigadores no manipulan las variables,
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sino que recopilan datos en su contexto natural
(Lerma, 2022).

Para la recoleccion de informacion
se emplearan dos instrumentos principales.
Primero, una encuesta estructurada de 18
preguntas cerradas y semiestructuradas, cuyo
objetivo es cuantificar el nivel de adopcion de
distintas tacticas de marketing digital. Segundo,
la técnica de analisis documental, mediante
la cual se revisé reportes de ingresos anuales
provistos por las tiendas en su conjunto a través
de registros contables oficiales del portal del SRI
para revelar la evolucion de sus ventas durante el
periodo de estudio.

Figura 1
Poblacion

Nota. Datos obtenidos de SRI (2025a).

Dado que la poblacién objetivo es
relativamente pequefia (48 tiendas), se aplica la
féormula de correccion para poblaciones finitas
para determinar el tamafio de muestra necesario,
garantizando un nivel de confianza adecuado y
un margen de error aceptable. La formula es:

B N.Z%p.q
e (N-1)+22p.q

n

donde,
N =48 (poblacion),
Z = 1,96 (nivel de confianza del 95 %),

p = 0,5 (proporcidn esperada en ausencia
de estimaciones previas),
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q=(I-p)=0,5,
e = 0,05 (margen de error del 5 %).

Sustituyendo:

48.(1.96)%.0,5.0,5

0,052.(48 — 1) + (1,96)2.0,5.0,5

!

Por lo tanto, se encuestara a 43 de las
48 tiendas, lo cual representa casi la totalidad
de la poblacion y asegura resultados con alta
precision estadistica. Este tamafio de muestra
permitird obtener conclusiones confiables sobre
las précticas de marketing digital y su impacto
en el desempefio econdmico de las tiendas de
productos naturales en Portoviejo.

Resultados

Los resultados de este estudio se basan
en dos abordajes cuantitativos complementarios;
por un lado, el andlisis documental de los
registros de ingresos, utilidades y margenes de
rentabilidad de las tiendas de productos naturales
en Portoviejo durante el periodo 2020 al 2024;
por otro, los datos numéricos recabados mediante
una encuesta estructurada aplicada a 43 de los
48 establecimientos registrados por el SRI, que
miden la adopcion, eficacia y contribucion de las
estrategias de marketing digital.

Entre 2020 y 2024 las ventas de las
tiendas de productos naturales en Portoviejo
mostraron un crecimiento adecuado pasando
de $423,886 en 2020 a $1,214,207 en 2024, lo
que equivale a un aumento acumulado del 186.,4
%. En ese mismo lapso, la utilidad neta pas6 de
$26,741 a $146,384, un incremento del 447,4 %,
reflejo de la consolidacion de canales digitales
y de una demanda creciente post-pandemia. Sin
embargo, tras el pico de $1,204,109 de ingresos
y $464,759 de utilidad en 2023, las cifras de
2024 evidencian una relativa estabilizacion
de las ventas (+0,8 %) y una fuerte caida de la
utilidad (-68,5 %), atribuible a factores externos
como prolongados apagones -eléctricos que
interrumpieron operaciones y campafias online,
asi como a la inestabilidad politica que redujo
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temporalmente el poder de compra y genero
cautela en los consumidores.

Figura 2
Evolucion de las ventas y utilidad del 2020 al
2024

Nota. Datos obtenidos de SRI (2025b).

En cuanto a los margenes de rentabilidad,
se observo una evolucion de 6,3 % en 2020
hasta 12,1 % en 2024, representando un
acrecentamiento de 5,8 puntos porcentuales un
91.1 % mas, con un maximo historico de 38,6 %
en 2023. El desempeio descrito respondid a la
optimizacioénde costos y al mayorapalancamiento
de estrategias digitales, pero el margen retrocedid
en 2024 ante el aumento de costos operativos
derivados de la inestabilidad del suministro
eléctrico, mayores tarifas de servicios y reservas
de caja motivadas por el contexto politico. Estos
elementos evidencian que, aun en un mercado de
alto crecimiento, la rentabilidad depende tanto
de la demanda como de la solidez del entorno
institucional y de infraestructura.

Figura 3
Evolucion del margen de utilidad del 2020 al
2024

Nota. Datos obtenidos de SRI (2025b).
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Con respecto a los datos de la encuesta
se conocio que solo el 20,9 % de las tiendas (9
de 43) implement6 alguna forma de marketing
digital durante el 2020. Esto revela que, a
pesar del cierre de espacios presenciales y la
necesidad de mantener la conexién con sus
clientes, la gran mayoria (79,1 %) no contd con
canales digitales formales para promocionar sus
productos naturales en el momento mas critico
de la pandemia. Esta baja adopcion inicial puede
obedecer tanto a la falta de familiaridad con
las herramientas digitales como a las barreras
de infraestructura y capacitacion descritas
previamente, lo que dej6 a muchas tiendas
rezagadas frente a competidores mas agiles
o a farmacias que incorporaron rapidamente
suplementos naturales a su oferta.

Figura 4
Estrategias de marketing durante pandemia

Nota. Datos obtenidos de encuesta a tiendas

De las 9 tiendas que si apostaron al
marketing digital, el canal predominante fue
Facebook (100 %), seguido muy de cerca por
WhatsApp Business (88,9 %) y los marketplaces
de Facebook (88,9 9%). Instagram tuvo una
adopcion moderada (44,4 %); entre tanto que,
Mercado Libre fue utilizado por el 33,3 % y
ninguna de las tiendas utiliz6 sitio web propio
o YouTube. Estos resultados muestran que los
negocios naturistas se apoyaron en plataformas
de bajo costo y de amplia penetracion local
para difundir promociones y atender pedidos,
aprovechando especialmente los grupos y tiendas
virtuales de Facebook y la mensajeria directa de
WhatsApp para mantener la continuidad de sus
ventas bajo las restricciones de movilidad.
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Figura §
Canales digitales efectivos durante pandemia

Nota. Datos obtenidos de encuesta a tiendas

Figura 6
Principales canales de marketing digital post
pandemia

Nota. Datos obtenidos de encuesta a tiendas

Una vez superada la crisis, el uso de
marketing digital crecio el 55,8 %, donde los
encuestados emplearon el WhatsApp Business,
el 53,5 % Facebook y el 51,2 % sus marketplaces.
Por otro lado, Instagram quedo en 34,9 % y
Mercado Libre en 18,6 %, mientras TikTok
aparece en un 11,6 %. No obstante, el 44,2 %
aln no utiliza ninglin canal digital, lo que indica
que casi la mitad de las tiendas sigue anclada al
ambito tradicional. La ausencia de sitios web
propios o plataformas de e-commerce indican
que persisten desafios técnicos y econdmicos
para desarrollar canales propios y suprimir la
dependencia del ecosistema de Meta.

El 42,9 % de las tiendas declara no
obtener ventas a través de canales digitales en
la actualidad. Entre las que si venden online,
la mayoria sefiala que solo el 10 — 30 % de
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sus ingresos proviene de estos medios (11,9 %
reporta 10 %, 26,2 % reporta 20 %,y 16,7 % llega
a 30 %), mientras que apenas el 2,3 % alcanza un
40 %. Esto confirma que, si bien las estrategias
digitales se han incorporado de forma creciente,
su contribucion real a la facturacion sigue siendo
marginal para la mayoria, un reflejo de la lenta
transicion al comercio electronico y de la falta
de infraestructura para gestionar pedidos y pagos
en linea.

Figura 7
Porcentaje de ventas que viene de canales
digitales

Nota. Datos obtenidos de encuesta a tiendas

A pesar de las limitaciones actuales,
un so6lido 67,4 % de los comerciantes planea
mantener o incluso aumentar su inversion en
marketing digital durante el préximo afio, frente
a un 32,6 % que no proyecta cambios. Este
interés en profundizar la adopcion digital sugiere
que la experiencia de la pandemia y la evidencia
de cierta rentabilidad han despertado conciencia
sobre la importancia de estos canales. Con ello,
las tiendas naturistas muestran disposicién a
superar barreras tecnologicas y de capacitacion,
buscando potenciar su visibilidad y recuperacion
de rentabilidad en un mercado cada vez mas
competitivo y digitalizado.
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Figura 8

Mantener o incrementar estrategias de
marketing digital el proximo anio

Nota. Datos obtenidos de encuesta a tiendas

El contraste entre el crecimiento
macroeconémico registrado con ventas que se
triplicaron y utilidades que se quintuplicaron
entre 2020 y 2024 y la lenta adopcion
microecondmica del marketing digital revela
una doble realidad para las tiendas naturistas de
Portoviejo. Mientras los ingresos escalaron un
186 % y las ganancias netas un 447 %, solo una
quinta parte de los comercios recurrié a canales
digitales en la fase aguda de la pandemia, y hoy
casi la mitad atin no genera ventas online. Esta
asimetria indica que buena parte del crecimiento
respondid a la recuperacion de la demanda
tradicional post-confinamiento y a factores
exdgenos (apoyos puntuales, relanzamiento de
productos, entrada de farmacias), mas que a un
impulso real desde el ecommerce interno. Los
picos de rentabilidad en 2023 margen del 38,6
% tuvieron mas que ver con la optimizacion
de costos y la venta masiva presencial, pues en
paralelo las plataformas digitales solo aportan
en promedio hasta un 30 % de las ventas para
los mas avanzados, mientras que el resto sigue
dependiendo casi exclusivamente de mostrador.

Este desfase resalta la necesidad de cerrar
la brecha entre el potencial demostrado por el
analisis documental y la limitada explotacion
de los canales digitales, especialmente dada
la intencién declarada por dos tercios de los
empresarios de aumentar su inversion en estas
herramientas. Para ello, resulta prioritario
mejorar la infraestructura (resiliencia ante
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apagones, conectividad estable) y reforzar la
capacitacion interna o externa en gestion de
ecommerce y marketing en redes. Solo asi
podran transformar el éxito macroecondmico
en una adopcion digital sostenible, diversificar
sus canales y proteger sus margenes frente a las
vulnerabilidades institucionales y operativas que
frenaron su expansion online en 2024.

Discusion

En los antecedentes referenciales se
planteaba que la pandemia de COVID-19
impulsé una rapida migracion hacia el entorno
digital, apoyada en el crecimiento del mercado de
productos naturales y en la urgencia de mantener
la comunicacién con clientes confinados
(Martelo & Quintero, 2023; Mosquera, 2022).
No obstante, el estudio revela que, a pesar del
auge macroecondmico con ventas casi triplicadas
y utilidades quintuplicadas entre 2020 y 2024, la
adopciodn inicial de estrategias digitales fue muy
limitada: unicamente el 20,9 % de las tiendas
recurri6 al marketing online en 2020. Este desfase
contradice la expectativa de una respuesta casi
universal al punto de inflexion que sefialaban
Flores (2022) y (Bhatia, 2021), y evidencia que
la necesidad apremiante de digitalizacion no
se tradujo de inmediato en acciones concretas,
probablemente por la persistencia de barreras
técnicas, de capacitacion y de confianza.

Los estudios previos destacaban
Facebook e Instagram como canales clave para
el mercado naturista (Flores, 2022), y la encuesta
confirma que Facebook fue el canal dominante
durante la fase critica (100 % de adopcion entre
quienes implementaron marketing digital), junto
con WhatsApp Business y los marketplaces
de Facebook (88,9 9%). Sin embargo, la
ausencia de sitios web propios o plataformas
de e-commerce denota una brecha respecto a la
vision de Heredia y Villarreal (2022), quienes
sefalaban el potencial del comercio electronico
si se superaban los obstaculos de desconfianza
y tramites. En Portoviejo, los establecimientos
han confiado mayoritariamente en ecosistemas
gratuitos o de bajo costo, lo cual facilito la
continuidad operativa, pero también limitd la
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capacidad de diversificar canales y escalar las
ventas mas alla de un 30 %.

Asimismo, los antecedentes subrayaban
que el crecimiento del e-commerce en Ecuador
seria lento sin apoyos institucionales ni formacion
especializada (Barén, 2022; Heredia & Villarreal,
2022). El presente analisis muestra que, al cierre
de 2023 — 2024, casi la mitad de las tiendas
sigue sin generar ninguna venta digital y solo el
11,6 % explora plataformas emergentes como
TikTok. Aun asi, un significativo 67,4 % de los
comerciantes planea incrementar sus esfuerzos
digitales, lo que indica que la experiencia
pandémica y el repunte de rentabilidad en
2023 (margen del 38,6 %) han fomentado la
conciencia sobre la necesidad de profesionalizar
la gestion online. Para cerrar la brecha entre el
potencial documentado y la limitada explotacion
digital, resulta esencial mejorar la infraestructura
asegurando conectividad estable y resiliencia ante
apagones, ofrecer formacion técnica y asesoria
especializada, y disefiar politicas de apoyo
local que acompafien a las tiendas naturistas
en la consolidacion de estrategias digitales
sostenibles.Para dar respuesta a los objetivos de
identificar, describir, analizar e identificar los
desafios de las estrategias de marketing digital en
las tiendas de productos naturales de Portoviejo,
se propone un plan técnico estructurado
en cuatro fases: diagnostico y mapeo de la
competencia, optimizacion de infraestructura y
plataformas, capacitacion en multicanalidad, e
implementacion con monitorizacidon continua.

Fase 1. Diagndstico avanzado y mapeo de la
competencia

Enunplazo de unmes, se centralizaran los
historicosdeventasdigitalesypresencialesdecada
tienda en un dashboard interactivo, integrando
datos de redes sociales y, cuando existan, de
sitios web o landing pages. Posteriormente, se
aplicara etiquetas UTM y Google Analytics para
cuantificar trafico, conversiones y retorno por
canal, y se llevard a cabo un benchmark de las
farmacias competidoras usando la herramienta
de Metricool para comparar frecuencia de
publicacion, engagement y tipos de contenido.
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Fase 2. Optimizacion de infraestructura y
plataformas digitales

Durante las siguientes ocho semanas, se
instalara un sistema de respaldo de conectividad
(m6édem 4G con conmutador automatico) para
garantizar continuidad ante cortes eléctricos.
Paralelamente, se configurara WhatsApp
Business API con catdlogo de productos y
respuestas automaticas, integrandolo a HubSpot
Free. Asimismo, se desplegard un e-commerce
basico sobre WooCommerce o Shopify Lite,
con pasarela de pago local Paymentez o Kushki
y enlaces directos desde perfiles de Facebook e
Instagram.

Fase 3. Capacitacion y disefio de estrategias
multicanal

En un mes, se impartiran cuatro talleres
técnicos de dos horas cada uno, que abarcaran
planificacion de contenido multimedia con la
herramienta de Canva Pro, gestion de campaiias
pagadas en Meta Ads (automatizacion y publicos
personalizados) y SEO local a través de Google.
Se entregaran plantillas de calendario editorial
y guias de buenas practicas para stories, reels
y grupos de Facebook, asi como un protocolo
estandarizado de respuesta y seguimiento de
leads en WhatsApp Business.

Fase 4. Implementacion, monitorizacion y
ajuste continuo

Un plan piloto se implementard en
Facebook y WhatsApp Business durante un
periodo de cuatro semanas dentro de un ciclo
de tres meses. Seguidamente, se evaluaran
indicadores como costo por lead, clics, tasa de
conversionyretornosobrelainversionpublicitaria
en sprints de quince dias. Este enfoque permitira
ajustar las audiencias, los elementos creativos y
la asignacion presupuestaria de forma iterativa.
En linea con este proceso, cada tres meses se
analizaran los resultados de ingresos, beneficios
y margenes antes y después de la intervencion
para refinar la propuesta.

La propuesta técnica busca que las
tiendas de productos naturales determinen con

precision los canales y tacticas digitales mas
adecuados. Posteriormente, se documentara
el avance y se medira la evolucion frente a
las farmacias competidoras. Ese seguimiento
contempla la superaciéon de carencias en
infraestructura y capacitacion del personal. De
este modo, el acompanamiento permanente y
los ajustes basados en datos garantizaran una
gestion profesionalizada del marketing en linea
y un desarrollo perdurable de la visibilidad
y rentabilidad en el contexto comercial de
Portoviejo.

Conclusiones

En Portoviejo, las tiendas de productos
naturales han emergido como actores clave en un
mercado en acelerada transformacion, impulsado
por una creciente conciencia sobre salud y
bienestar. Durante el periodo 2020 — 2024,
este segmento mostré un notable dinamismo
macroeconémico; ya que, Sus ingresos se
triplicaron y sus utilidades se quintuplicaron,
reflejando tanto el repunte de la demanda post-
pandemia como las oportunidades latentes
en la digitalizacion. No obstante, persisten
desafios estructurales asociados a la visibilidad
de marca, la heterogeneidad en la adopcion de
canales digitales y las restricciones regulatorias,
que requieren una atencidon coordinada para
garantizar la sostenibilidad de este crecimiento.

El anélisis de resultados combind el
estudio documental de registros financieros con
una encuesta a 43 establecimientos, revelando
una adopcidn inicial de marketing digital muy
limitada (20,9 % en 2020) y una contribucion
marginal de las ventas online (la mayoria apenas
alcanza entre 10 % y 30 % de sus ingresos). Sin
embargo, los picos de rentabilidad registrados
en 2023 y la intencion de dos tercios de los
comerciantes de incrementar su inversion digital
evidencian un reconocimiento creciente del
valor de estas herramientas. Los canales de Meta
(Facebook, WhatsApp Business, marketplaces)
se consolidaron como los més efectivos, aunque
la falta de sitios propios y de e-commerce sigue
limitando la diversificacion y el apalancamiento
de nuevas audiencias.
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Para cerrar la brecha detectada, se
propone un plan técnico en cuatro fases:
un diagnostico riguroso y benchmark de la
competencia; la optimizacion de infraestructura
y la implementaciéon de plataformas digitales
basicas; la capacitacion especializada en gestion
multicanal y generacion de contenido; y una
etapa de despliegue con monitorizacion y ajustes
continuos. Esta hoja de ruta permitira a las
tiendas naturistas de Portoviejo profesionalizar
sus practicas, diversificar sus canales de venta y
fortalecer sus margenes en un entorno cada vez
mas competitivo y digitalizado.
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