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RESUMEN EJECUTIVO
El presente trabajo de titulacion aborda el desafio de posicionar digitalmente la
marca "Mas Que Pan" de Fundacién Wifarina en San Roque, Quito, mediante un
Plan de Marketing Digital que permita incrementar su reconocimiento, fortalecer
su credibilidad y optimizar la captacién de donantes y aliados estratégicos. La
problematica radica en la escasa visibilidad en el entorno digital, lo que dificulta la
atraccion de apoyo financiero y la consolidacion de una comunidad digital activa.
El objetivo principal es desarrollar estrategias de marketing digital que mejoren la
percepcion de la marca y potencien su impacto social. La metodologia empleada
combina un andlisis del entorno digital, el comportamiento del publico objetivo y
la aplicacion de herramientas digitales, permitiendo la identificacion de las mejores
estrategias para mejorar la presencia online del proyecto. Para ello, se implementan
acciones especificas como storytelling, automatizacion de marketing, campafias
con influencers, optimizacion de redes sociales y publicidad digital, con el fin de
incrementar el trafico web, la interaccion con la audiencia y la conversién de
seguidores en colaboradores activos. Ademas, se proyecta un incremento en las
donaciones de hasta un 9% de los ingresos anuales gracias a la implementacion de
la estrategia digital. La medicion del impacto se basa en indicadores clave de
rendimiento (KPIs), permitiendo ajustes en tiempo real para maximizar la
efectividad del plan. Los resultados esperados subrayan la importancia de un plan
de marketing digital estructurado, que no solo mejora el posicionamiento de la
marca, sino que también fortalece su sostenibilidad y crecimiento dentro del sector
social, consolidando a "Mas Que Pan" como un referente de impacto en la

comunidad
DESCRIPTORES: Posicionamiento, Digital, Marketing.
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THEME: DIGITAL MARKETING PLAN FOR THE BRAND POSITIONING OF THE
'MAS QUE PAN' PROJECT BY FUNDACION WINARINA IN THE SAN ROQUE
NEIGHBORHOOD, QUITO.

AUTHOR: Brandon Steve Pefiaherrera lza

TUTOR: Dr. Jorge Cruz, PhD

ABSTRACT

The present degree project addresses the challenge of digitally positioning the "Mas
Que Pan" brand of Fundacion Wifarina in San Roque, Quito, through a Digital
Marketing Plan aimed at increasing its recognition, strengthening its credibility, and
optimizing the acquisition of donors and strategic allies. The main problem lies in
the brand's limited visibility in the digital environment, which hinders financial
support and the consolidation of an active digital community. The primary objective
is to develop digital marketing strategies that enhance brand perception and amplify
its social impact. The methodology combines an analysis of the digital landscape,
audience behavior, and the application of digital tools to identify the most effective
strategies for improving the project's online presence. Specific actions such as
storytelling, marketing automation, influencer campaigns, social media
optimization, and digital advertising are implemented to increase website traffic,
audience engagement, and the conversion of followers into active collaborators.
Additionally, the strategy projects an increase in donations of up to 9% of annual
revenues due to the implementation of the digital approach. Impact measurement is
based on key performance indicators (KPIs), allowing real-time adjustments to
maximize the plan's effectiveness. The expected results highlight the importance of
a well-structured digital marketing plan, which not only improves brand positioning
but also strengthens its sustainability and growth within the social sector,

establishing "Mas Que Pan™ as a benchmark for impact within the community.

KEYWORDS: Positioning, Digital, Marketing.
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INTRODUCCION

Contexto (Antecedentes): La Fundacion Wifiarina, con mas de 28 afios de
trayectoria, se ha dedicado a defender los derechos de nifios y adolescentes en
situacion de riesgo social en el barrio San Roque, un sector histéricamente
vulnerable de Quito. En los Gltimos afos, la Fundacion identificd la necesidad de
ampliar su alcance, incorporando el apoyo a madres y mujeres en situaciones de

alta vulnerabilidad, quienes enfrentan desafios econémicos y sociales criticos.

En este contexto, surge el Proyecto “Méas Que Pan”, una iniciativa que busca
empoderar a estas mujeres a través de talleres de panaderia, desarrollo emocional y
habilidades emprendedoras. Este proyecto no solo promueve la mejora de su
calidad de vida, sino que también representa un esfuerzo significativo por parte de
la Fundacion Wifiarina para posicionarse como una organizacion referente en

proyectos sociales innovadores.

Sin embargo, el Proyecto “Mas Que Pan” enfrenta un desafio fundamental: la falta
de un posicionamiento de marca solida. Esto dificulta la visibilidad del proyecto en
un mercado saturado de iniciativas sociales y limita su capacidad para ser
reconocido como un referente en el ambito del impacto social. Ademas, su
presencia digital es limitada, lo que afecta la percepcion de su valor y reduce las

oportunidades de conectarse con su audiencia meta.

Problematica o desafio: ElI mayor reto del Proyecto “Méas Que Pan” radica en la
ausencia de una estrategia de posicionamiento de marca efectiva. Actualmente, el
proyecto carece de una identidad digital clara que lo diferencia y lo haga
reconocible tanto para su comunidad como para posibles aliados estratégicos. Este
vacio en su estrategia dificulta que el pablico perciba el impacto y los valores Unicos

que aporta el proyecto.

La falta de una presencia digital optimizada restringe su alcance en plataformas
clave, lo que afecta su posicionamiento en la mente de los consumidores y su
capacidad para generar reconocimiento. En un entorno digital donde la

diferenciacion y la claridad de la propuesta de valor son esenciales, Mas Que Pan
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no ha logrado consolidar una imagen de marca coherente y consistente.

En base a lo expuesto, el problema central que aborda la presente tesis se formula

de la siguiente manera:

¢Como puede el Proyecto “;Mas Que Pan” disenar un Plan de Marketing Digital
que permita establecer un posicionamiento de marca sélida y diferenciado en el

mercado, maximizando su visibilidad y reconocimiento entre su publico objetivo?

Justificacion: Disefiar un Plan de Marketing Digital para el Posicionamiento de
Marca del Proyecto “Mas Que Pan” es una necesidad prioritaria para superar sus
desafios actuales. Este plan permitird construir una identidad de marca fuerte y
diferenciada que comunique de manera efectiva los valores, mision y resultados del

proyecto, generando confianza y credibilidad en su publico objetivo.

El plan también facilitard una presencia digital coherente en plataformas clave,
como redes sociales y motores de busqueda, lo que aumentara la visibilidad del
proyecto en un entorno altamente competitivo. Al emplear estrategias como el
branding digital, marketing de contenidos y SEO, se garantizara que la marca sea

percibida como un referente en impacto social en Quito.

Este enfoque no solo posicionara al proyecto como una iniciativa innovadora y
transformadora, sino que también consolidara a la Fundacion Wifiarina como lider
en el desarrollo de programas sociales en el pais. Un posicionamiento de marca
efectivo permitira que "Mas Que Pan™ se convierta en un simbolo de
empoderamiento y cambio, trascendiendo mas alla del barrio San Roque y logrando

un impacto mas amplio en la sociedad.
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CAPITULOI.
MARCO TEORICO

El marco tedrico constituye una base esencial para comprender los elementos
conceptuales y practicos que fundamentan este estudio. En este capitulo, se
abordaran las principales teorias y conceptos relacionados con el marketing digital
y el posicionamiento de marca, con un enfoque particular en su aplicacion a

proyectos sociales como el Proyecto Méas Que Pan de la Fundacion Wifarina.

Se exploraran conceptos clave como la construccion de una identidad de marca
solida, las estrategias de branding digital en contextos no lucrativos y la relevancia
del posicionamiento en la mente del consumidor. Ademas, se analizard como las
herramientas digitales pueden ser empleadas para fortalecer la visibilidad y el
reconocimiento de iniciativas sociales, logrando una conexion efectiva con su

publico objetivo.

Este marco tedrico servird como guia para el desarrollo del plan de marketing digital
propuesto, asegurando que las estrategias planteadas estén fundamentadas en
principios tedricos robustos y alineadas con las necesidades especificas del
proyecto. Al centrarse en el posicionamiento de marca, este estudio permitird a Mas
Que Pan destacarse en un entorno competitivo y consolidar su imagen como una

iniciativa de alto impacto social.
1.1. Antecedentes y Contexto

Teoria del Posicionamiento

La teoria del posicionamiento, propuesta inicialmente por Ries y Trout (1981), se
enfoca en como una marca se diferencia y se posiciona en la mente del consumidor.
Para ellos, el posicionamiento no se trata Unicamente de las acciones que una
empresa realiza sobre su producto o servicio, sino mas bien de como influye en la
percepcion del puablico objetivo. Con el tiempo, esta perspectiva ha sido actualizada
por autores como Kotler y Keller (2023), quienes sostienen que un posicionamiento

exitoso depende de identificar un atributo diferenciador y comunicarlo de manera
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consistente para lograr que la marca ocupe un lugar preferencial en la mente del

publico objetivo.

Aaker (2022) agrega que el posicionamiento de una marca debe estar sustentado
por una propuesta de valor Unica que responda efectivamente a las necesidades y
deseos del mercado objetivo. Esto es esencial para desarrollar una identidad de
marca fuerte. Ademas, Aaker enfatiza la importancia de mantener coherencia en los
mensajes de marketing, ya que la repeticion continua ayuda a fijar una imagen

solida en la mente del consumidor.

Por otro lado, Keller (2022) introduce el concepto de "posicionamiento basado en
la experiencia”, sefialando que las experiencias directas de los consumidores con
una marca tienen un impacto significativo en su percepcion y en la lealtad que
desarrollan. Keller plantea que, para lograr un posicionamiento eficaz y
diferenciado, las marcas deben enfocarse en ofrecer experiencias positivas en cada
punto de contacto con el consumidor, asegurando asi una conexion solida y

memorable.
Branding Digital

El branding digital se refiere al proceso de construir y gestionar la identidad de una
marca en el entorno digital, aprovechando las plataformas y herramientas que
ofrece internet para establecer una presencia sélida y coherente. Segun Rowles
(2023), el branding digital abarca todas las interacciones entre una marca y sus
audiencias a través de canales digitales, incluyendo redes sociales, sitios web,
correos electronicos, y publicidad online. La consistencia y autenticidad en estas

interacciones son esenciales para generar confianza y lealtad en el consumidor.

Chaffey y Ellis-Chadwick (2022) destacan que el branding digital implica la
creacion de una propuesta de valor clara que resuene con el publico objetivo. Esta
propuesta de valor debe ser comunicada de manera coherente en todos los puntos
de contacto digitales para construir una imagen solida y reconocible. Ademas, el
branding digital no solo se trata de visibilidad, sino también de generar una

experiencia que conecte emocionalmente con los consumidores y los lleve a

17



interactuar activamente con la marca.

Por su parte, Keller (2022) argumenta que, en el contexto digital, el branding debe
enfocarse en proporcionar experiencias significativas y personalizadas. Las marcas
deben aprovechar los datos obtenidos a partir de interacciones en linea para
comprender mejor a sus consumidores y ofrecer contenidos y ofertas relevantes.
Esta personalizacion ayuda a crear un vinculo emocional, que es clave para

diferenciarse en un entorno digital altamente competitivo.

Kotler et al. (2023) también mencionan que la identidad digital de una marca debe
estar alineada con sus valores fundamentales y ser auténtica para generar un
impacto positivo en la percepcion del consumidor. En un mundo donde la
informacién se comparte radpidamente y las opiniones se difunden
instantaneamente, la autenticidad y la transparencia son elementos clave para el

éxito del branding digital.

El branding digital, por tanto, se convierte en una estrategia integral que busca no
solo atraer a nuevos clientes, sino también retener y fidelizar a aquellos que ya han
interactuado con la marca. Para lograr esto, las marcas deben ser consistentes en
sus mensajes, auténticas en sus valores y agiles en la adaptacion a las necesidades

cambiantes de sus consumidores en el entorno digital.
Marketing digital

El marketing digital ha experimentado una notable transformacion como resultado
del progreso tecnoldgico y los cambios en las expectativas de los consumidores.
Segun Kotler, Kartajaya y Setiawan (2017), esta disciplina se basa en la integracion
de herramientas y plataformas digitales para establecer conexiones significativas
con los consumidores, optimizando sus experiencias y fomentando una
comunicacion interactiva. A través de estas estrategias, las empresas pueden llegar
a audiencias globales, segmentar sus mercados con precision y medir con exactitud
el impacto de sus acciones, lo que lo convierte en una herramienta indispensable

para la gestion moderna.

Teoria del Embudo de Conversién
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Chaffey y Ellis-Chadwick (2019) describe el embudo de conversion como un
proceso que comienza con la generacion de trafico hacia una plataforma digital
(Awareness), pasando por la conversidn de visitantes en prospectos calificados
(leads), hasta finalizar con la adquisicion de clientes. Este modelo subraya la
importancia de medir indicadores clave como el costo de adquisicion (CPA) vy el
retorno de inversion (ROI), esenciales para evaluar la efectividad de las estrategias

implementadas.
Marketing Relacional

Segun Kotler y Armstrong (2017), el marketing digital facilita el desarrollo de
relaciones sélidas con los clientes mediante herramientas como el email marketing
personalizado, que permite crear mensajes adaptados a las necesidades
individuales, y la interaccion en tiempo real a través de redes. sociales, lo que

refuerza la confianza y fidelizacién del publico objetivo.
Optimizacion de Motores de Busqueda
Modelo SEO (Search Engine Optimization)

El SEO se ha consolidado como una herramienta fundamental para el
posicionamiento orgéanico en los motores de busqueda. Segun Chaffey y Ellis-
Chadwick (2022), el SEO es un proceso de mejora continua del contenido de un
sitio web para aumentar su visibilidad en los resultados de los motores de busqueda,
orientandose en tres pilares fundamentales: contenido de calidad, estructura técnica,
y enlaces de retroceso (backlinks). Estos factores son clave para el desarrollo de
una estrategia SEO exitosa Yy, segun los autores, la aplicacion rigurosa de estos

elementos puede aumentar la autoridad y el trafico organico de una pagina.

Por otro lado, Kotler et al. (2023) sugieren que la optimizacion de motores de
busqueda también debe alinearse con el comportamiento del consumidor, lo que
implica conocer como se formulan las consultas y qué tipo de informacion busca el
usuario. Este enfoque orientado al cliente permite el desarrollo de estrategias de

contenido que mejoren la experiencia del usuario y aumenten la conversion.
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Modelo SEM (Search Engine Marketing)

ElI SEM, por su parte, se refiere al uso de publicidad paga para mejorar la visibilidad
de un sitio web en los motores de busqueda. Tuten y Solomon (2021) describen al
SEM como un enfoque que permite alcanzar resultados rapidos y aumentar la
visibilidad mediante el pago por clic (PPC), un modelo que se basa en el costo por
impresion (CP1) o el costo por clic (CPC), dependiendo del objetivo de la camparia
publicitaria. Estos autores también mencionan que, para una estrategia SEM
efectiva, es esencial realizar una segmentacion adecuada del publico objetivo y
elaborar anuncios persuasivos que se alineen con las intenciones de busqueda del

usuario.

Ryan (2022) destaca que el uso combinado de SEO y SEM permite a las marcas
optimizar tanto el trafico organico como el pago, consiguiendo un alcance mas
amplio y la posibilidad de medir resultados mas rapido. Ryan explica que el SEM
es particularmente util para generar trafico inmediato mientras que se construye
gradualmente el posicionamiento SEO a largo plazo, creando un equilibrio entre el

retorno inmediato de la inversion y la sostenibilidad del posicionamiento.
Analisis de Big Data y Segmentacién Predictiva

Kotler et al. (2017) argumentan que el analisis de grandes volumenes de datos
permite anticipar las necesidades y comportamientos de los consumidores. La
segmentacion predictiva, alimentada por datos en tiempo real, optimiza las
estrategias digitales, incrementando la relevancia y efectividad de las campafias.

Modelo de las 5A

El Modelo de las 5A, desarrollado por Kotler, Kartajaya y Setiawan (2017),
describe el recorrido del consumidor en la era digital a través de cinco etapas:
Aware (conocimiento), Appeal (atraccion), Ask (consulta), Act (accion) y
Advocate (recomendacion). Este modelo se enfoca en como los consumidores
pasan de ser conscientes de una marca a convertirse en defensores de esta,

destacando la importancia de cada etapa del proceso.
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Segun Kotler et al. (2017), la etapa de "conocimiento™ se refiere al momento en que
el consumidor se entera de la existencia de la marca, lo cual suele ocurrir a través
de canales digitales o tradicionales. Luego, en la etapa de "atracciéon", el
consumidor empieza a sentir una conexion emocional con la marca, lo cual puede
estar influenciado por la comunicacion de valores o el disefio de la propuesta de

valor.

La etapa de ""consulta” se da cuando el consumidor comienza a investigar mas sobre
la marca, a menudo recurriendo a opiniones de otros usuarios, buscando resefias en
linea o comparando con otras alternativas. Esta etapa es crucial porque el

consumidor decide si la marca satisface sus necesidades y expectativas.

Posteriormente, la etapa de "accién" es cuando el consumidor decide realizar una
compra o interactuar de alguna manera méas profunda con la marca. Esta fase puede
estar influenciada por promociones, ofertas especiales, o la calidad del servicio al

cliente.

Finalmente, la etapa de "recomendacion” se centra en la capacidad de la marca para
convertir a los consumidores en defensores. Kotler et al. (2017) sefialan que, en la
era digital, la recomendacion de otros consumidores tiene un gran impacto en la
reputacion de la marca y en la adquisicion de nuevos clientes. Para alcanzar esta
etapa, es fundamental que la marca supere las expectativas del cliente y genere una

experiencia tan positiva que motive al cliente a compartir su satisfaccion con otros.

El Modelo de las 5A proporciona una estructura atil para entender el
comportamiento del consumidor en el entorno digital, donde la interaccion y la

experiencia juegan un papel determinante en el éxito de una estrategia de marketing.
Marketing social

El marketing social se define como una disciplina que utiliza principios y técnicas
del marketing comercial con el proposito de influir en los comportamientos de las
personas para lograr beneficios sociales o individuales sostenibles a largo plazo.
Segun Kaotler y Lee (2008), el marketing social se enfoca en disefiar e implementar

programas que fomenten cambios positivos en la conducta de una poblacion
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especifica, abordando problematicas sociales como la salud, la educacion y la

sostenibilidad ambiental.
Definicion y Alcance del Marketing Social

Kotler y Andreasen (1996) describen el marketing social como la aplicacion
estratégica y sistematica de principios de marketing para promover modificaciones
en el comportamiento humano que contribuyan al bienestar de las personas y la
sociedad. A diferencia del marketing comercial, su objetivo principal no es obtener
beneficios econdmicos, sino generar un impacto social positivo, mejorando las

condiciones de vida en las comunidades objetivo.

Por su parte, Pérez (2012) complementa esta definicion al sefialar que el marketing
social integra estrategias comunicativas, persuasivas y educativas adaptadas a las
caracteristicas socioculturales del publico objetivo. Estas tacticas buscan apelar a
las emociones y valores de las personas, incrementando la efectividad y el alcance

de las campanas sociales.
Modelo de Intercambio Social

Segun Kaotler y Lee (2008), este modelo parte de la premisa de que las personas
estdn mas dispuestas a adoptar nuevos comportamientos si perciben que los

beneficios superan los costos asociados al cambio.
Teoria de la Difusion de Innovaciones

Rogers (2003) plantea que los cambios en el comportamiento colectivo siguen un
patrén de adopcién progresiva, comenzando con “innovadores” y "adoptadores
tempranos” antes de difundirse entre la mayoria de la poblacion. Este modelo
destaca la importancia de identificar y colaborar con lideres de opinidn y agentes
de cambio que puedan influir positivamente en la aceptacion y difusion de las

iniciativas sociales.
Modelo de las 7 Ps Adaptado al Marketing Social

El modelo de las 7 Ps, desarrollado inicialmente por Booms y Bitner (1981) como

22



una ampliacion del modelo de las 4 Ps de McCarthy (1960), se ha adaptado al
marketing social para abordar no solo la venta de productos y servicios, sino
también el cambio de comportamientos o actitudes en la sociedad. Este modelo,
ampliamente utilizado en estrategias sociales, es una herramienta integral para
disefiar campanfas orientadas a la sostenibilidad, el impacto comunitario y el cambio

social.

1. Producto: En marketing social, el producto representa el cambio de
comportamiento o beneficio social a promover, ya sea tangible o intangible,
como un servicio o idea que genere valor (Andreasen, 2006).

2. Precio: El precio no solo abarca costos monetarios, sino también tiempo,
esfuerzo o barreras emocionales. Reducir estos costos aumenta la

aceptacion del cambio deseado (Kotler & Lee, 2008).

3. Plaza: La plaza se enfoca en los canales y espacios donde se entregan
estrategias sociales, garantizando accesibilidad y conveniencia para el
publico objetivo (Peattie & Peattie, 2003).

4. Promocion: La promocion busca comunicar los beneficios sociales
mediante campafias emocionales y herramientas como testimonios y

eventos, maximizando el impacto (Lovelock & Wirtz, 2011).

5. Personas: Incluye a quienes participan en el proceso, destacando que su
compromiso y habilidades influyen directamente en los resultados
(Zeithaml, Bitner & Gremler, 2018).

6. Procesos: Los procesos abarcan los métodos aplicados en el proyecto, los
cuales deben ser claros y eficientes para generar confianza y facilitar el

cambio social (Gronroos, 2007).

7. Evidencia Fisica: Se refiere a elementos tangibles como estadisticas o
resultados documentados que refuercen la credibilidad y confiabilidad del

proyecto (Kotler & Armstrong, 2017).

Plan de marketing
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El plan de marketing es una herramienta esencial para la gestion empresarial, ya
que proporciona una guia estratégica que orienta las decisiones y acciones
necesarias para alcanzar los objetivos organizacionales. Segun Kotler y Keller
(2016), este documento detalla las estrategias y tacticas destinadas a satisfacer las
necesidades del cliente, incrementar la competitividad y asegurar el éxito en el
mercado. Por lo general, incluye un analisis de la situacion actual, metas claras,

estrategias especificas y un sistema de monitoreo y control.
Componentes Clave de un Plan de Marketing
Anélisis de la Situacion

McDonald (2016) destaca que realizar un analisis detallado del entorno interno y
externo es crucial para identificar oportunidades y amenazas. Entre las herramientas
mas utilizadas para este andlisis estan el FODA, que evalla fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas, y el modelo PESTEL, que examina factores

politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos, ecoldgicos y legales.
Objetivos de Marketing

Segun Kotler y Keller (2016), los objetivos deben seguir el enfoque SMART:
especificos, medibles, alcanzables, relevantes y con un tiempo definido. Este

enfoque facilita una direccion clara y permite evaluar el grado de éxito alcanzado.
Estrategias de Marketing

Ries y Trout (1981) sefialan que el posicionamiento es el eje de toda estrategia
efectiva, ya que permite a la marca diferenciarse en la mente del consumidor. Kotler
y Keller (2016) sugieren basar las estrategias en tres pilares fundamentales:
segmentacion de mercado, targeting y posicionamiento (STP, por sus siglas en

inglés).
Mix de Marketing (4 Ps)

McCarthy y Perreault, citados por Kotler y Keller (2016), proponen las 4 Ps como

elementos esenciales del marketing: Producto, Precio, Plaza y Promocion. Estas
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variables permiten desarrollar tacticas que maximizan el valor percibido por el

cliente y garantizan la alineacién de la oferta con sus expectativas.
Control y Evaluacién

Para McDonald (2016), el control y la evaluacién son imprescindibles en un plan
de marketing. Esto implica el uso de indicadores clave de rendimiento (KPIs) que
permiten medir la efectividad de las estrategias, realizar ajustes oportunos y

garantizar el cumplimiento de los objetivos planteados.
Importancia del Plan de Marketing

Kotler y Keller (2016) subrayan que un plan de marketing bien estructurado no solo
mejora la eficiencia operativa, sino que también fortalece la capacidad de la
empresa para responder a los cambios del entorno. Asimismo, facilita la asignacion
Optima de recursos y fomenta una comunicacion efectiva entre los diferentes

departamentos, lo que contribuye al logro de los objetivos organizacionales.
Emprendimiento social

Muhammad Yunus define los negocios sociales como empresas disefiadas para
abordar problemas sociales mediante un modelo autosustentable financieramente.
A diferencia de las organizaciones tradicionales sin fines de lucro, estas empresas
reinvierten sus ganancias para maximizar el impacto social en lugar de distribuirlas

entre accionistas. (Yunus, 2010).

1.2. Marco conceptual

Definir los principales términos relacionados con el marketing y su aplicacion en
entornos digitales, proporcionando una vision integral que conecta estas nociones
con el proposito del proyecto "Mas que Pan" de la Fundacion Wifarina. A
continuacion, se presenta un andlisis ampliado de los conceptos clave, teorias

relevantes y modelos aplicables.
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Marketing

El marketing, segun Kotler y Keller (2016), es el proceso mediante el cual las
empresas identifican y satisfacen necesidades humanas y sociales de manera
rentable. Su enfoque principal radica en crear valor para el cliente y construir
relaciones sostenibles que beneficien tanto a los consumidores como a las empresas.
Philip Kotler, considerado el padre del marketing moderno, lo describe como “el
arte y la ciencia de explorar, crear y entregar valor para satisfacer las necesidades

de un mercado objetivo”.

En el contexto del marketing social, este concepto trasciende el ambito comercial
para enfocarse en la mejora de las condiciones de vida de las comunidades, como
en el caso del proyecto "Mas que Pan”, donde la promocion del impacto social se

convierte en un objetivo central.
Marketing digital

El marketing digital ha revolucionado la forma en que las empresas interacttian con
sus clientes. Segun Chaffey y Ellis-Chadwick (2019), implica el uso de tecnologias
digitales y plataformas online para conectarse con audiencias especificas,
optimizando la experiencia del usuario y midiendo el impacto de las estrategias en

tiempo real.

Kotler, Kartajaya y Setiawan (2017) introdujeron el concepto de Marketing 4.0, que
integra lo digital con lo tradicional, destacando la importancia de crear experiencias
holisticas para el publico objetivo. En el caso de "Mas Que Pan”, las herramientas
digitales son esenciales para amplificar su impacto, aumentar su visibilidad y
conectarse emocionalmente con su audiencia meta, fortaleciendo su

posicionamiento en el entorno online.
CTR (tasa de clics)

ElI CTR es una clave métrica que evalla la efectividad de un anuncio digital al medir
el porcentaje de usuarios que hacen clic en relacién con el nimero total de

impresiones. Ryan y Jones (2016) destacan que un CTR alto refleja relevancia y
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atractivo en el mensaje publicitario. Esta métrica es fundamental en campafas de
pago por clic (PPC) para optimizar el presupuesto publicitario y maximizar el

retorno de inversion (ROI).
Branding digital

El branding digital se enfoca en construir y gestionar la percepcion de una marca
en el entorno online. Segun Kotler, Kartajaya y Setiawan (2017), esta préactica
integra elementos como el disefio web, redes sociales y estrategias de contenido

para posicionar a la marca de manera consistente en la mente de los consumidores.

Para "Mas Que Pan”, un branding digital efectivo refuerza su imagen como un
proyecto de impacto social sostenible, inspirando confianza y fidelidad entre sus

audiencias.
Redes Sociales

Las redes sociales son plataformas digitales que facilitan la interaccion entre
individuos y organizaciones. Segun Kaplan y Haenlein (2010), estas herramientas
son esenciales en estrategias de marketing, ya que permiten segmentar audiencias,
generar engagement y construir relaciones en tiempo real. En el caso de "Mas Que
Pan”, estas plataformas son herramientas clave para promocionar marca y dar a
conocer su impacto social, fidelizar a los beneficiarios y atraer a nuevos aliados

estratégicos.
Conversion

La conversion en marketing digital se refiere al logro de una accién deseada por
parte del usuario, como una compra, registro o descarga. Chaffey y Ellis-Chadwick
(2019) explican que optimizar la tasa de conversién es crucial para maximizar el
rendimiento de las campaias digitales, asegurando que los recursos invertidos

generen resultados tangibles.

Para "Mas Que Pan”, incrementar las conversiones en su sitio web Yy redes sociales
ayudara a fortalecer el compromiso de sus audiencias y alcanzar sus objetivos de

posicionamiento.
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SEO (Optimizacion de motores de busqueda)

ElI SEO comprende técnicas y estrategias para mejorar la visibilidad de un sitio web
en los resultados organicos de los motores de busqueda. Ryan y Jones (2016)
sefialan que el SEO es una base fundamental del marketing digital, ya que atrae
trafico cualificado y reduce los costos asociados a la publicidad pagada.

En "Mas Que Pan”, ¢l SEO puede posicionar al proyecto como una referencia en
impacto social, al permitir que los usuarios interesados en temas relacionados

encuentren facilmente su contenido.
SEM (Marketing en motores de busqueda)

El SEM combina estrategias organicas y pagadas para maximizar la visibilidad en
motores de busqueda. Segun Chaffey y Ellis-Chadwick (2019), esta practica es
especialmente (til para alcanzar objetivos especificos, como atraer aliados

estratégicos o generar mayor trafico a los canales digitales
KPI (Indicadores clave de rendimiento)

Los KPI son métricas especificas utilizadas para medir el éxito de las estrategias de
marketing. Segun Kotler y Keller (2016), estos indicadores deben cumplir con los
criterios SMART (especificos, medibles, alcanzables, relevantes y temporales). En
"Maés Que Pan" , los KPIs como el alcance digital, la tasa de conversion y la
generacion de leads son esenciales para evaluar la efectividad del plan de

marketing.
Mix de marketing

El Mix de marketing, introducido por McCarthy (1960), comprende las 4P:
Producto, Precio, Plaza y Promocidon. Segun Kotler y Keller (2016), en el entorno
digital, estas variables deben complementarse con participacion, personalizacion y

procesos para garantizar relevancia y efectividad.

Para "Mas Que Pan”, el Mix de marketing ayuda a equilibrar la oferta social y las

estrategias de comunicacion digital.

28



ROI (Retorno de la inversion)

ElI ROI mide la rentabilidad de una inversion en marketing al comparar los ingresos
generados con los costos asociados. Segun Ryan y Jones (2016), esta métrica es
crucial para evaluar la efectividad de las estrategias y justificar decisiones
presupuestarias. Para "Mas Que Pan", esta métrica ayudard a determinar la
eficiencia de las estrategias de posicionamiento, asegurando el uso éptimo de los

recursos limitados.
CPA (Costo por adquisicién)

El CPA calcula el costo promedio de adquirir un cliente o usuario mediante
campanfas digitales. Segun Chaffey y Ellis-Chadwick (2019), esta métrica es
fundamental para optimizar el presupuesto publicitario, reduciendo costos y
mejorando la eficiencia de las estrategias de captacion. En el caso de "Méas Que
Pan”, el CPA es ttil para medir el costo de difusion de la marca y atraer a futuros

aliados estratégicos.
Leads

Los leads son prospectos interesados en los productos o servicios de una
organizacion. Segun Kotler y Keller (2016), la calidad de los leads es mas
importante que la cantidad, ya que determina la probabilidad de conversion y el
retorno de inversion. Para "Mas Que Pan”, captar leads de calidad es crucial para

atraer aliados estratégicos y donantes comprometidos.
Big Data

El Big Data se refiere al analisis de grandes voliumenes de datos para identificar
patrones y tendencias. Segun Kaotler et al. (2017), el Big Data permite segmentar
audiencias con precision y personalizar experiencias. En el contexto de "Mas Que

2

Pan”, esta herramienta puede ser utilizada para identificar los intereses y

comportamientos de sus publicos objetivo, mejorando la efectividad de las

estrategias de marketing digital.

Target
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El target es el publico objetivo al que se dirige una estrategia de marketing. Segun
Kotler y Armstrong (2017), definir con precision el objetivo es esencial para
garantizar que las acciones sean relevantes y efectivas. Para "Mas Que Pan”, el
target incluye consumidores interesados en proyectos con impacto social y donantes

potenciales comprometidos con causas comunitarias.
Marketing en redes sociales

El social media marketing utiliza plataformas como Facebook, Instagram vy
LinkedIn para conectarse con audiencias, generar engagement y promocionar
productos o servicios. Segun Kaplan y Haenlein (2010), estas plataformas permiten
interacciones bidireccionales, fomentando relaciones mas cercanas con los
consumidores. En "Mas Que Pan”, las redes sociales son clave para aumentar la
visibilidad, posicionamiento de marca, credibilidad y una comunidad solida para el

proyecto.
Remarketing

El remarketing dirige anuncios a usuarios que previamente interactuaron con la
marca. Ryan y Jones (2016) explican que esta estrategia incrementa la conversion
al recordar a los usuarios su interés inicial. Esto permite que "Mas Que Pan”, se
posicione en la mente de la audiencia recordando que es un proyecto referente en

impacto social.
Buyer Persona

El buyer persona es una representacion semificticia del cliente ideal, construida a
partir de datos demograficos y comportamientos. Segun Kotler y Keller (2016), este
concepto es crucial para personalizar las estrategias de marketing y aumentar la
relevancia del mensaje. En el caso de "Mas Que Pan", definir el buyer persona
resulta fundamental para desarrollar una camparia solida y transmitir un mensaje
claro, lo que permitird posicionar la marca de manera efectiva ante el publico

objetivo alineado con nuestros objetivos estratégicos.

Embudo de Ventas

30



El embudo de ventas describe el recorrido del cliente desde la atraccion inicial hasta
la conversion final. Segun Chaffey y Ellis-Chadwick (2019), este modelo es
esencial para identificar areas de mejora en la experiencia del usuario. Para "Mas
Que Pan”, el embudo ayuda a optimizar el proceso de conversion de visitantes en

consumidores o donantes.
CMS (Sistema de gestion de contenidos)

Un CMS (Sistema de Gestidén de Contenidos) permite crear, publicar y gestionar
contenido digital. Ryan y Jones (2016) destacan que un CMS bien configurado
facilita la eficiencia operativa y mejora la experiencia del usuario. En el caso de
"Maés Que Pan", un CMS puede ser fundamental para gestionar publicaciones en su

sitio web y redes sociales.
1.3. Marco legal

Para el desarrollo del “Plan de Marketing Digital para el posicionamiento de marca
del Proyecto 'Més que Pan' de Fundacion Wifiarina ubicado en Quito en el barrio de
San Roque.”, es esencial analizar el marco legal ecuatoriano que regula el marketing
digital, la proteccion de los derechos del consumidor y el funcionamiento de las
organizaciones sin fines de lucro. Este analisis no solo asegura el cumplimiento de
las normativas vigentes, sino que también garantiza que las estrategias
implementadas sean éticamente responsables y refuercen la legitimidad del

proyecto ante sus. objetivos publicos.

La correcta interpretacion y aplicacion de estas normativas es clave para evitar
posibles conflictos legales y fortalecer la imagen de la marca, ya que un proyecto
que se alinea con la legalidad inspira confianza y fomenta relaciones sostenibles
con los actores involucrados. A continuacion, se presentan las leyes y articulos

aplicables, junto con su relevancia para el proyecto.
Ley Organica de Comunicacion (LOC)

Articulo 36: Publicidad Responsable
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Este articulo establece que todo mensaje publicitario debe ser veraz, claro, y no
engafioso. Ademas, se prohibe la difusion de contenido que pueda inducir al error,
manipular al consumidor o contravenir los derechos de los ciudadanos. La
publicidad debe reflejar valores éticos y responsabilidad social, Asamblea Nacional
del Ecuador. (2013).

Aplicacion al proyecto:

Para el posicionamiento de marca de "Mas Que Pan", este articulo garantiza que los
mensajes digitales que promuevan la marca se alineen con principios éticos,
proyectando transparencia y responsabilidad. Esto ayuda a construir una imagen de

marca coherente y confiable.
Ley Orgénica de Defensa del Consumidor (LODC)
Articulo 4: Derecho a Informacion Clara y Suficiente

Esta norma protege el derecho de los consumidores a recibir informacién completa,
veraz y oportuna sobre los bienes y servicios ofrecidos. La informacion debe
permitir al consumidor tomar decisiones informadas, Asamblea Nacional del
Ecuador. (2000).

Aplicacion al proyecto:

El contenido publicitario y comunicacional de "Mas Que Pan" debe proporcionar
detalles claros sobre su propuesta de valor, los beneficios sociales que genera y su
impacto en las comunidades vulnerables. Esto refuerza la confianza del publico y

fortalece su percepcion de la marca.
Ley Organica de Proteccidn de Datos Personales (LOPDP)
Articulo 20: Proteccién de Datos en Campafas Digitales

Este articulo regula la recopilacion, almacenamiento y tratamiento de datos
personales, exigiendo el consentimiento informado del usuario. Se busca garantizar

la privacidad y la seguridad de la informacidn recopilada, Asamblea Nacional del

32



Ecuador. (2021).
Aplicacion al proyecto:

Para fortalecer el posicionamiento de "Mas Que Pan™ en el entorno digital, es
fundamental gestionar los datos de los usuarios de forma ética y legal. Esto incluye
el uso adecuado de informacion recopilada a través de campafas digitales o
formularios en el sitio web, reforzando la percepcién de la marca como responsable

y confiable.
Ley Orgénica de Participacion Ciudadana
Articulo 95: Transparencia y Rendicion de Cuentas

Este articulo exige a las organizaciones sin fines de lucro que presenten informes
claros sobre el uso de sus recursos y los resultados obtenidos. La transparencia es
clave para fortalecer la relacion con la ciudadania, Asamblea Nacional del Ecuador.
(2010).

Aplicacion al proyecto:

El posicionamiento de "Mas Que Pan" puede beneficiarse de la transparencia en sus
acciones, mostrando informes digitales sobre su impacto social. Esto refuerza la

confianza y proyecta una imagen de marca sélida y alineada con valores éticos.

Cddigo Organico de la Economia Social de los Conocimientos, Creatividad e

Innovacion (Codigo Ingenios)
Articulo 495: Uso Etico de Contenidos Digitales

Este articulo regula el uso de contenido digital, exigiendo el respeto a los derechos
de autor y promoviendo la autenticidad en la informacion difundida, Asamblea
Nacional del Ecuador. (2016).

Aplicacion al proyecto:

Las estrategias de posicionamiento para "Mas Que Pan" deben garantizar que todo
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el contenido utilizado (como imagenes, videos y textos) cumpla con las normativas
de derechos de autor. Esto protege la integridad de la marca y evita conflictos

legales.
6. Ley Orgénica de Comunicacion (LOC)
Articulo 78: Regulacion del Contenido en Redes Sociales

Este articulo establece que el contenido publicado en redes sociales debe respetar
la integridad y la dignidad de las personas, evitando mensajes discriminatorios,
ofensivos o que afecten los derechos humanos, Asamblea Nacional del Ecuador.
(2013).

Aplicacion al proyecto:

Las campanas digitales y publicaciones en redes sociales de "Mas Que Pan" deben
ser cuidadosas en el manejo del lenguaje y las imagenes, asegurando que proyecten

un mensaje positivo y alineado con los valores de la marca.

1.4. HipOtesis

La ausencia de hipotesis se justifica plenamente en el contexto de esta tesis, ya que
su finalidad es propositiva y no experimental. El estudio se orienta hacia la
resolucion de problemas especificos y el desarrollo de estrategias efectivas para
mejorar el posicionamiento del proyecto "Mas Que Pan" en el mercado digital,

contribuyendo asi al impacto social y sostenibilidad de la Fundacion Wifarina.

1.5. Objetivos

General

Disefar un plan de marketing digital que permita establecer un posicionamiento de
marca solido y diferenciado para el proyecto "Mas Que Pan" de la Fundacion
Wiiarina en el Barrio de San Roque, Quito, utilizando herramientas digitales y
estrategias de branding para mejorar la visibilidad, reconocimiento y percepcion del

proyecto en su entorno digital.
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Especificos

e Realizar un analisis de las caracteristicas clave del publico objetivo de "Mas
Que Pan", considerando aspectos demograficos, psicograficos y digitales,
con el fin de sustentar la segmentacion y el disefio de estrategias de
marketing.

o Identificar factores externos que afectan al posicionamiento de la marca
"Maés Que Pan", a través de herramientas como el analisis PESTEL y las 5
fuerzas de Porter, para comprender las oportunidades y amenazas del
entorno.

e Evaluar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (FODA) del
proyecto "Mas Que Pan" con un enfoque social y comunitario, para
identificar estrategias que fortalezcan su posicionamiento digital vy

promuevan su impacto sostenible en el publico objetivo.
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CAPITULO ILI.
2. METODOLOGIA

El propdsito de este capitulo es describir la metodologia empleada para la
investigacion y diagndstico situacional del Plan de Marketing Digital para el
Posicionamiento de Marca del Proyecto "Mas Que Pan". Este apartado detalla las
técnicas e instrumentos que se emplearan para recopilar y analizar datos,
asegurando que los resultados sean fiables, pertinentes y alineados con los objetivos
del estudio. Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), la metodologia de
investigacion debe ser el eje central que sustente las decisiones respecto al disefio,

la recoleccion de datos y el analisis, permitiendo asegurar el rigor del estudio.
Fuentes Primarias:

La primera fase de la investigacion se centrara en un segmento clave que se
considera esencial para el éxito del posicionamiento de la marca. Este grupo sera
identificado como publico estratégico porque tiene las caracteristicas necesarias
para convertirse en un apoyo fundamental en la visibilidad y relevancia del

proyecto.
Este enfoque permitira:

e Obtener informacidn relevante: Identificar cbmo este publico percibe la marca y

qué elementos influyen en su disposicién a colaborar.

e Dirigir estrategias personalizadas: Conocer las necesidades y expectativas

especificas del publico permitira disefiar mensajes y campafias mas efectivos.

e Priorizar recursos: Al enfocar la investigacion en este segmento, se optimizaran los

recursos disponibles para el estudio.

Fuentes Secundarias
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Por otro lado, las fuentes secundarias abarcardn informacion obtenida de
documentos y estudios previos relacionados con el marketing digital y el impacto
social. Hernandez-Sampieri (2018) afirma que estas fuentes son cruciales para
contextualizar la investigacion dentro del conocimiento existente y respaldar la

fundamentacioén tedrica.

Este enfoque metodoldgico estara disefiado para garantizar que el diagnostico
situacional sea completo y relevante, proporcionando una base sélida para el

desarrollo de estrategias efectivas en el marco del Proyecto Mas Que Pan.
2.1. Disefio de Investigacion

La investigacion adoptard un enfoque descriptivo cuantitativo, el cual es
ampliamente reconocido por su capacidad para analizar caracteristicas, tendencias
y comportamientos de una poblacion especifica. Segin Creswell (2014), este
enfoque combina elementos descriptivos, que permiten entender las dindmicas
presentes en el publico objetivo, con herramientas cuantitativas, que ofrecen
resultados medibles y objetivos. Este enfoque resulta particularmente adecuado
para el proyecto "Mas Que Pan”, ya que busca establecer una comprension clara y

fundamentada del posicionamiento de marca entre su audiencia principal.
Enfoque descriptivo

El componente descriptivo se centra en explorar y caracterizar las percepciones,
actitudes y comportamientos de los diferentes segmentos de la poblacion objetivo.
Este nivel de detalle permite identificar patrones que no solo son Utiles para evaluar
el estado actual del posicionamiento de la marca, sino también para disefiar

estrategias alineadas con las necesidades y expectativas del publico.

La descripcidn exhaustiva de estas variables proporcionara un panorama integral
que fundamentaré las decisiones estratégicas, asegurando que el plan de marketing
digital sea coherente con el contexto real del publico objetivo.

Enfoque cuantitativo
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El componente cuantitativo, por su parte, se enfoca en medir y analizar datos
numéricos obtenidos a través de encuestas estructuradas. Este enfoque es clave para
evaluar variables criticas como el grado de reconocimiento de la marca, el nivel de
interés en colaborar con el proyecto y las caracteristicas demograficas del publico.
Segln Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), el andlisis cuantitativo permite
validar hipotesis y garantizar que las conclusiones estén respaldadas por datos

objetivos.
Para este proyecto, el anlisis cuantitativo sera esencial para:

¢ Identificar porcentajes especificos de reconocimiento de marca en el publico

objetivo.

o Medir la disposicién de los donantes a participar en iniciativas sociales como "Mas

Que Pan™.
Aplicacion del Enfoque Descriptivo Cuantitativo:

El enfoque descriptivo cuantitativo es idoneo para este proyecto debido a su
capacidad de proporcionar datos especificos y aplicables que permiten abordar
directamente el problema identificado: la falta de posicionamiento de marca. Al
combinar descripcion y medicion, este enfoque no solo identifica las fortalezas y
debilidades actuales de la comunicacion de la marca, sino que también permite

disefiar estrategias basadas en datos concretos.
Este enfoque ayuda a:

e Comprender profundamente al publico objetivo: Identificando sus necesidades,
intereses y comportamientos, lo que facilita disefiar mensajes y estrategias

alineadas con sus expectativas.

e Validar la percepcion de la marca: Evaluando como el pablico asocia los valores

del proyecto con su impacto social.

e Optimizar recursos estratégicos: Basandose en datos medibles que permitan

priorizar las tacticas mas efectivas para el posicionamiento digital.
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2.2. Poblacion y Muestra

La investigacion tiene como objetivo analizar la percepcién y el conocimiento de
la marca "Mas Que Pan" en un segmento estratégico que contribuya a su
posicionamiento en el mercado digital. Para ello, la poblacidn objetivo se define
como personas naturales con ingresos iguales o superiores a $1,000 mensuales,
residentes en la ciudad de Quito, Ecuador. Este grupo representa el 4% de la
poblacion ecuatoriana, equivalente a aproximadamente 709,000 habitantes segun el
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC). Este publico objetivo es clave
para la estrategia de posicionamiento, ya que posee el poder adquisitivo y el interés

en apoyar iniciativas de impacto social.
Poblacion Objetivo
La eleccion de esta poblacion responde a los siguientes criterios estratégicos:

¢ Relevancia econdmica: Este segmento cuenta con los recursos necesarios
para contribuir al desarrollo del proyecto a través de donaciones, alianzas
estratégicas o promocion del impacto social de la marca.

e Interés en la responsabilidad social: Personas de este grupo suelen estar mas
inclinadas a participar en proyectos que promuevan valores como la
sostenibilidad y el empoderamiento comunitario.

e Capacidad de influencia: Este publico objetivo tiene un alto potencial para
amplificar el reconocimiento de la marca en sus circulos sociales y

profesionales.

Segun Kotler y Armstrong (2017), la segmentacion precisa de la poblacion objetivo
es un paso esencial en la planificacion de estrategias de marketing, ya que permite
enfocar los recursos y esfuerzos en aquellos segmentos que generaran el mayor

impacto.
Criterios de Inclusion:

e Personas naturales con ingresos iguales o superiores a $1,000 mensuales.
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¢ Residir en zonas urbanas de Quito, Ecuador.
e Tener acceso y familiaridad con herramientas digitales como redes sociales

y correo electronico.
e Mostrar interés en proyectos relacionados con impacto social, sostenibilidad
y responsabilidad comunitaria.

Criterios de Exclusién

e Personas con ingresos menores a $1,000 mensuales.

e Residentes fuera de Quito o en areas rurales con acceso limitado a
plataformas digitales.

e Personas sin interés en iniciativas de impacto social o sostenibilidad.

e Aquellos que no cumplan con los requisitos de edad (menores de 25 afios o

mayores de 60, segun los estudios preliminares).

Tabla 1: Caracteristicas del Publico Objetivo

VARIABLE DESCRIPCION
Género Hombres y Mujeres

Edad 25-55 afos

Ingresos $1,000 en adelante

Ocupacion  Profesionales, emprendedores, ejecutivos, personas con intereses
en impacto social

Total 709.000 individuos
Fuente: INEC
Elaborado por: Autor.

La informacion presentada en la Tabla 1: Caracteristicas del Publico Objetivo se
fundamenta en datos obtenidos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
(INEC), el cual estima que el 4% de la poblaciéon ecuatoriana tiene ingresos
mensuales iguales o superiores a $1,000. Este segmento comprende
aproximadamente 709,000 personas a nivel nacional. Para el proyecto "Mas Que
Pan", hemos centrado nuestra atencion en los habitantes de Quito, cuya poblacion
urbana incluye una proporcion representativa de este segmento con caracteristicas

especificas y relevantes para el posicionamiento de marca.
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Muestra
Para determinar el tamafio de la muestra, se utilizo la formula para el calculo de
muestras en investigaciones cuantitativas, siguiendo el modelo planteado por
Hernandez-Sampieri et al. (2017). Considerando un nivel de confianza del 95%, un
margen de error del 8% y una probabilidad de éxito y fracaso del 50%.
Formula 1: Calculo de la Muestra

Z*-p-q

(Jg | 22
: N

n=

Elaborado por: Autor.

Donde:
e n: Tamafo de la muestra.
e Z: Nivel de confianza (1.96 para un 95%).
e P: Probabilidad de éxito (50% o 0.5).
e Q: Probabilidad de fracaso (50% o 0.5).
o E: Error muestral permitido (8% o 0.08).
o N: Tamafio de la poblacién (709,000).

Férmula 2: Resolucion del calculo de la muestra

1.96°-0.5-0.5

n — a—
2 1.96--0.5-0.5
0.08 709,000

Elaborado por: Autor

Con un margen de error del 8%, el tamafio de la muestra ajustado es de 151

individuos.
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Este tamafio de muestra permite obtener datos representativos del pablico objetivo,
equilibrando la precision de los resultados con los recursos disponibles para la
investigacion. Ademas, una muestra bien segmentada garantiza que los hallazgos
puedan aplicarse directamente en el disefio del plan de marketing digital para el

posicionamiento de la marca.
2.3. Recopilacion de Datos

La recopilacion de datos en esta investigacion se realizara a través de una encuesta
en linea dirigida al publico objetivo identificado previamente como clave para el
posicionamiento de la marca "Mas Que Pan." Este método se selecciond por su
capacidad para recopilar informacion de manera eficiente y en tiempo real, ademas

de facilitar el alcance a una muestra representativa del segmento de interés.

Segun Herndndez-Sampieri (2017), las encuestas en linea son herramientas valiosas
para estudios cuantitativos, ya que permiten estructurar preguntas especificas que
se alinean con los objetivos de la investigacion, facilitando la obtencidn de datos
numéricos y descriptivos. En este caso, se disefiard una encuesta estructurada con

13 preguntas enfocadas en:

e Medir la percepcion del publico objetivo sobre la marca "Mas Que Pan".
e Evaluar el reconocimiento actual de la marca y su impacto social.
e Identificar las motivaciones y barreras para interactuar con iniciativas

sociales.
Publico Objetivo

La encuesta serd dirigida a una muestra de 151 individuos, seleccionados del
publico objetivo previamente definido. Este grupo incluye personas naturales
residentes en Quito, con edades entre 25 y 55 afios, interés en impacto social y

acceso frecuente a herramientas digitales.

La encuesta buscara comprender como este segmento percibe el proyecto y qué

factores pueden influir en su decision de apoyar iniciativas sociales como "Mas Que
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Pan.
2.4. Instrumentos y Herramientas

En esta investigacion, se utilizard Google Forms como el instrumento principal para
la recopilacion de datos. Esta herramienta, ampliamente reconocida en el ambito
académico y empresarial, permite crear encuestas personalizadas que se adaptan a
los objetivos del estudio, asegurando la eficacia y accesibilidad en la recoleccién
de informacion directamente del puablico objetivo identificado para el

posicionamiento de la marca "Mas Que Pan."
Uso de Google Forms en la recoleccion de datos:

El uso de Google Forms responde a su versatilidad y funcionalidad, que lo
convierten en una herramienta ideal para el desarrollo de investigaciones
cuantitativas. Segun Hernandez-Sampieri et al. (2017), la eleccion de un
instrumento debe garantizar la accesibilidad, la eficiencia en la recopilacion de
datos y la capacidad de obtener resultados claros y procesables. Google Forms

cumple con estos requisitos
Encuesta para el publico objetivo
Muy buenos dias/noches, estimado/a sefior/a:

Mi nombre es Brandon Pefiaherrera, estudiante de la Universidad Tecnoldgica
Indoamérica, y le agradezco de antemano por su tiempo y disposicion. He
desarrollado este cuestionario con el objetivo de recopilar informacion clave que
permita al proyecto "Mas que Pan" comprender mejor a su publico objetivo y

fortalecer su impacto social.

El cuestionario es completamente an6nimo; en ninglin momento se le solicitara su

nombre, y no le tomard mas de 15 minutos completarlo.
jGracias por su valiosa colaboracion!

El proyecto "Mas Que Pan", liderado por la Fundacion Wifiarina, tiene como mision
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empoderar a mujeres en situacion de vulnerabilidad en el barrio San Roque, Quito.
A través de talleres de panaderia, emprendimiento y apoyo socioemocional,
buscamos transformar vidas y fortalecer comunidades. Este proyecto combina
impacto social y sostenibilidad, brindando herramientas para crear un futuro lleno
de oportunidades.

Su participacion es clave para lograrlo.
1. ¢Cual es su género?
Hombre
Mujer
2. ¢Cual es su rango de edad?

a) 25 afios a 34 afios
b) 35 afios a 44 afios
¢) 45 afos a 54 afios

d) 55 afios 0 mas

3. ¢Ha escuchado anteriormente sobre iniciativas sociales similares a "Mas
Que Pan"?
a) Si, estoy familiarizado.
b) Si, pero no tengo detalles.
¢) No, nunca he escuchado.
4. ¢Por qué medios suele conocer sobre proyectos de impacto/ayuda social?
(puede seleccionar mas de una opcion)
a) Redes sociales (Facebook, Instagram, LinkedIn).
b) Publicidad digital (Google Ads, banners).
c) Correo electrénico.
d) Recomendacién de amigos o familiares.
e) Otros.

5. ¢Cuél es la red social que utiliza con mayor frecuencia?
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a) Facebook.
b) Instagram.
c) Linkedin.
d) TikTok.
e) Otras.
6. En una escala del 1 al 5, ;qué tan importante considera apoyar iniciativas
sociales como "Mas Que Pan"? (1 = Nada importante, 5 = Muy importante)
a) 1
b) 2
c) 3
d) 4
e) 5
7. ¢Qué factores lo motivarian a colaborar con un proyecto como "Mas Que
Pan"? (puede seleccionar mas de una opcién)
a) Conexidn emocional con la causa.
b) Beneficios fiscales
c) Mejora de reputacion o imagen personal.
d) Otros.
8. ¢Estaria dispuesto a realizar una donacion para apoyar un proyecto de
impacto social como Més que Pan?
a) Si, definitivamente.
b) Tal vez, dependiendo del proyecto.
¢) No, no estoy interesado.
9. ¢Qué cantidad estaria dispuesto a donar de forma Mensual a proyectos de
impacto social como Més que Pan?
a) Nada
b) De $1 a $10.
c) Entre $11y $20.
d) Entre $21y $30.
e) Mas de $30.
10. ;Qué formato de contenido digital le resulta mas atractivo para conocer

proyectos sociales? (seleccione el mas importante)

45



a) Videos cortos y emotivos.
b) Testimonios de beneficiarios.
¢) Infografias y estadisticas.
d) Historias detalladas en blogs o articulos.
11. ;/Qué aspectos considera esenciales para confiar en un proyecto social?
(seleccione el mas importante)
a) Transparencia en la gestion de fondos.
b) Resultados medibles y claros.
¢) Recomendaciones de terceros confiables.
d) Presencia digital profesional.
12. ¢ Cuanto tiempo dedica semanalmente a explorar o participar en proyectos
sociales?
a) No participo activamente.
b) De 1a 3 horas.
¢) Entre 4 a6 horas.
d) Mas de 6 horas.
13. ¢ Qué tan importante es para usted que un proyecto social tenga presencia en
redes sociales?
a) Muy importante.
b) Moderadamente importante.
¢) Poco importante.

d) Nada importante.
2.5. Procedimientos

El desarrollo del estudio se llevara a cabo mediante un conjunto de pasos
meticulosamente planificados para garantizar la recopilacién de datos confiables y
relevantes que respalden el disefio del Plan de Marketing Digital para el
Posicionamiento de Marca del Proyecto "Méas Que Pan". A continuacion, se

describen los procedimientos que se seguiran:
Disefio del Cuestionario

El primer paso consistira en el disefio de un cuestionario estructurado con 13
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preguntas cerradas y de opcién multiple, elaborado con el propdsito de recopilar

datos especificos sobre:

e Reconocimiento de la marca.
e Disposicion del publico objetivo para participar en iniciativas sociales.

e Preferencias en canales digitales y contenidos.
Configuracion de la Encuesta en Google Forms

El cuestionario sera implementado en la plataforma Google Forms, seleccionada
por su facilidad de uso, accesibilidad y capacidad para recopilar datos en tiempo
real. La herramienta permitird personalizar el disefio, incorporar descripciones

breves y establecer un tiempo estimado de 15 minutos para completar la encuesta.
Seleccidn de la Muestra

Con base en los criterios previamente establecidos, se seleccionard una muestra
representativa de 151 individuos pertenecientes al publico objetivo. Este grupo
incluird personas con interés en proyectos de impacto social y un nivel

socioeconémico alineado al perfil definido.
Distribucion de la Encuesta

La distribucion del cuestionario se realizara mediante canales digitales, asegurando

que la informacion llegue de manera eficiente al publico objetivo:

e Correo electrdnico: Se enviarén invitaciones personalizadas con un enlace
directo a la encuesta.

¢ Redes sociales: Publicaciones especificas dirigidas a grupos de interés en

plataformas como Facebook y LinkedIn.

e Mensajeria instantanea: Uso de WhatsApp para compartir el enlace de la

encuesta con contactos seleccionados.

Recoleccion de Datos
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La recoleccion de datos se llevara a cabo durante un periodo de 1 semana,
asegurando que cada participante tenga tiempo suficiente para responder a la
encuesta. La herramienta Google Forms permitird monitorear el progreso en tiempo

real y verificar la completitud de las respuestas.
Supervision y Control de Calidad

Durante la fase de recoleccion, se implementaran mecanismos de control para

garantizar la validez y confiabilidad de los datos:

Revision periddica: Se monitoreara la calidad de las respuestas recibidas,
identificando posibles inconsistencias.

Almacenamiento y Procesamiento de Datos

Los datos recopilados seran almacenados automaticamente en hojas de calculo
vinculadas a Google Forms, lo que permitira organizar la informacién de manera

eficiente para el anlisis posterior.
Resultados esperados

A través de este procedimiento, se espera obtener informacion valiosa sobre las
percepciones, intereses y comportamientos del publico objetivo. Este conocimiento
sera fundamental para disefiar un plan de marketing digital efectivo que fortalezca

el posicionamiento de la marca "Mas Que Pan" y maximice su impacto social.
2.6. Andlisis de Datos

El andlisis de datos es una etapa crucial en cualquier investigacién, ya que permite
interpretar y transformar la informacion recolectada en insumos clave para la toma
de decisiones estratégicas (Hernandez-Sampieri, Fernandez-Collado, & Baptista-
Lucio, 2017). En este apartado, se examinan los resultados obtenidos a través de las
encuestas aplicadas al grupo objetivo del proyecto "Mas Que Pan". La muestra,
compuesta por 151 individuos, representa un segmento estratégico definido por sus

caracteristicas sociodemograficas y su interés potencial en iniciativas de impacto
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social.

El objetivo principal de este andlisis es identificar patrones, tendencias y
percepciones que permitan disefar estrategias claras y fundamentadas para el
posicionamiento de la marca "Méas Que Pan". Las respuestas a las 13 preguntas del
cuestionario proporcionaran informacion sobre el nivel de conocimiento, los
canales de comunicacion preferidos, las motivaciones y barreras para colaborar con
el proyecto, entre otros aspectos relevantes. Estos datos se traduciran en acciones
concretas para fortalecer la presencia digital del proyecto, optimizar su

comunicacion y consolidar una comunidad comprometida con su impacto social.

Ademas, este andlisis no solo servird como base para estructurar un plan de
marketing digital eficaz, sino que también contribuird a establecer una conexion
mas solida y emocional entre la marca y su publico objetivo, potenciando su

reconocimiento y sostenibilidad en el tiempo.
Figura 1¢Cual es su género?

@ Hombre
@ Mujer

Elaborado por: Autor

El andlisis de los datos recopilados revela que el 51.4% de los encuestados son
hombres, mientras que el 48.6% son mujeres, lo que demuestra un equilibrio
significativo entre ambos géneros. Este resultado indica que la encuesta ha
logrado captar la atencion de una muestra representativa y balanceada, lo que

refuerza la validez de los hallazgos.

Asimismo, estos datos sugieren que tanto hombres como mujeres muestran un

interés notable en iniciativas sociales como "Mas Que Pan". Por lo tanto, las
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estrategias de contenido digital que se desarrollen deben ser inclusivas y disefiadas
para resonar de manera equitativa con ambos géneros. Esto garantizard que las
comunicaciones sean efectivas y generen un mayor impacto en el posicionamiento
de la marca.

Figura 2 ¢cual es su rango de edad?

@ 25 afios 2 34 afos
@ 35 3705 2 44 aros
45 afios 2 54 afos

@ 55 anos o mas

Elaborado por: Autor

El andlisis etario de los encuestados revela que el 52.6% corresponde a personas de
entre 25 y 34 afios, lo que posiciona a este grupo como el segmento predominante
de nuestro publico objetivo. Este hallazgo subraya la relevancia de enfocar nuestras
estrategias de comunicacion en un publico joven, dinamico y con un interés
creciente en apoyar iniciativas sociales.

El segundo grupo mas representativo, con un 17.5%, se encuentra en el rango de 35
a 44 anos, seguido por el 16.1% de personas entre 45y 54 afios. Finalmente, el 13%
de los encuestados son mayores de 55 afios, lo que demuestra que el interés por
proyectos sociales como "Mas Que Pan" trasciende las edades, abarcando diferentes
generaciones.

Esta segmentacion proporciona informacién clave para ajustar la comunicacion y
las estrategias digitales del proyecto. Por ejemplo, podemos disefiar campafias
especificas para cada rango de edad, adaptando el tono, los formatos de contenido
y los canales utilizados para maximizar la conexion emocional y el impacto en cada
grupo. Este enfoque personalizado no solo fortalecera el posicionamiento de la
marca, sino que también fomentara una comunidad s6lida y comprometida con el

proyecto.
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Figura 3: ¢Ha escuchado anteriormente sobre iniciativas sociales similares a
“Mas Que Pan”?

@ Si, estoy familiarizado.
@ S p=ro no tengo detalles

Mo, nunca he escuchado.

Elaborado por: Autor

El anélisis de reconocimiento de la marca "Mas Que Pan" revela que el 55.6% de
los encuestados nunca ha escuchado sobre el proyecto. Este dato subraya la
necesidad critica de implementar un plan de marketing digital que posicione
efectivamente la marca y aumente su visibilidad en el mercado. A pesar de que
existe un gran potencial en el pablico objetivo, la falta de reconocimiento de la

marca limita significativamente su alcance e impacto.

Por otro lado, el 26.8% de los encuestados ha escuchado hablar de "Mas Que Pan",
pero no tiene detalles sobre la iniciativa. Este segmento refleja una comunicacion
insuficiente y poco efectiva que no logra transmitir los valores y el impacto social
del proyecto. Finalmente, solo el 17.4% de los encuestados tiene conocimiento
concreto de la marca, lo que refuerza la necesidad de fortalecer las estrategias de

branding y comunicacion digital.

Estos hallazgos evidencian la importancia de disefiar campafas especificas y
consistentes que comuniquen de manera clara los objetivos, valores e impacto
social de "Mas Que Pan". Este plan de marketing digital buscara consolidar la marca
como un referente de impacto social en Ecuador, logrando una conexién emocional
con el publico objetivo y posiciondndola como una iniciativa lider en el ambito

social.
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Figura 4:¢Por qué medios suele conocer sobre proyectos de impacto/ayuda
social?

Redes socig'es (Facebook, 121 (87.7%)
nstagram, LinkedIn).

Pubfcidad digital (Google Ads,

17 (12.3%)
banners). :

Correo electronico. 12 (8.7%)
Recomendacion de amigos o 37 (3655
famniliares. °
Otros. 12 (B.4%)
0 25 50 75 100 125

Elaborado por: Autor

El analisis de las respuestas relacionadas con los canales a traves de los cuales las
personas conocen iniciativas sociales ofrece informacion clave para el disefio del
plan de marketing digital de "Mas Que Pan". La mayoria de los encuestados, un
87.7% indicaron que descubren este tipo de proyectos a través de redes sociales.
Este hallazgo confirma que las redes sociales son el canal mas efectivo y estratégico
para posicionar la marca, ya que constituyen el principal medio de conexion con el

publico objetivo.

Ademas, un 26.8% de los encuestados menciond que conocen proyectos similares
a través de recomendaciones de amigos o familiares. Esto resalta la importancia del
marketing boca a boca y la necesidad de generar contenido atractivo y auténtico

que inspire a las personas a compartirlo en sus circulos sociales.

Otros canales relevantes incluyen publicidad digital como Google Ads y banners,
mencionados por el 12.3%, asi como el correo electronico, identificado por el 8.7%
de los encuestados. Por ultimo, un 9.4% citd otros medios, lo que sugiere que adin

existen oportunidades para diversificar las estrategias de comunicacion.

Estos resultados indican que las redes sociales deben ser el eje central de las
campafas de marketing digital, con un enfoque en plataformas como Facebook e
Instagram, donde el publico objetivo es mas activo. Asimismo, se deben

complementar estas estrategias con tacticas en publicidad digital y correo
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electronico, optimizando los recursos para maximizar el alcance y la efectividad.
Esta informacion permitira redirigir esfuerzos hacia los canales que tienen mayor
acogida, asegurando una mayor visibilidad y posicionamiento para la marca "Mas

Que Pan™.

Figura 5:¢Cual es la red social que utiliza con mayor frecuencia?

@ Facebook.

@ |nsizgram.
Linkedin.

@ TikTok.

® Tias

Elaborado por: Autor

El 44.9% de los encuestados indicaron que TikTok es su plataforma digital
principal, lo que demuestra que los videos cortos y dindmicos son el formato
preferido por nuestro publico objetivo. Este hallazgo es crucial para el disefio de
estrategias de contenido, ya que nos orienta hacia la creacion de materiales
audiovisuales que no solo conecten emocionalmente, sino que también generen alto

impacto y alcance en esta red social.

Facebook, utilizada por el 31.9% de los encuestados, se posiciona como la segunda
red mas relevante. Esta plataforma ofrece una gran oportunidad para complementar
las campaniias en TikTok, permitiendo un enfoque mas variado y segmentado, con
contenido que abarque tanto aspectos informativos como emocionales del proyecto

"Mas Que Pan".

Instagram, con un 17.4% de uso, continda siendo una red significativa para reforzar
la identidad visual de la marca mediante iméagenes de alta calidad y videos
atractivos. Por otro lado, LinkedIn (2.2%) y otras redes sociales (3.6%) presentan
oportunidades menores, pero aun valiosas, especialmente para llegar a empresas y

aliados estratégicos.
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Estos datos permiten priorizar TikTok y Facebook como las plataformas centrales
de la estrategia de marketing digital, mientras que Instagram se posiciona como un
canal de apoyo para fortalecer la imagen de marca. Ademas, sugieren que el
contenido debe ser adaptado al formato preferido de cada red social, asegurando un
enfoque coherente y efectivo que conecte con el publico objetivo y posicione "Mas

Que Pan" como una iniciativa de impacto social lider en Ecuador.

Figura 6: En una escala del 1 al 5, ;Qué tan importante considera apoyar
iniciativas sociales como “Mas Que Pan”? (I1=Nada importante, 5= Muy
importante)

Average rating (4.44)

1 2 3 4 5

\ 4 \ 4 \ 4 \ 4 ¢

100

5 (51.6%)

50
36 (25.4%)

2 [1.4%) 2({1.4%) 14 (10.1%)

1 2 2 4 5

Elaborado por: Autor

El 61.6% de los encuestados considera que es muy importante apoyar iniciativas
sociales como "Mas Que Pan", mientras que el 25.4% califica este apoyo como
importante, otorgando un puntaje de 4. Por otro lado, el 10.1% lo evalta como
medianamente importante, y solo un 2.8% (1.4% cada categoria) indica que no es

importante o que no les da relevancia a estas iniciativas.

Estos resultados reflejan una clara consciencia y sensibilidad social en la mayoria
de nuestro publico objetivo, destacando que mas del 86% percibe el apoyo a estas
iniciativas como valioso. Este panorama abre una ventana de oportunidad

significativa para desarrollar estrategias que conecten emocionalmente con este
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segmento. Ademas, refuerza la necesidad de disefiar campafias que resalten el
impacto tangible del proyecto en la vida de las madres beneficiarias y la comunidad

del barrio San Roque.

La elevada valoracion del publico hacia iniciativas sociales sugiere que "Mas Que
Pan" tiene un mercado receptivo al que puede llegar con mensajes claros y
emocionales. Esto permitird construir un posicionamiento sélido, enfatizando los
valores y logros del proyecto, e incentivando el compromiso del publico objetivo
con una causa que combina impacto social y sostenibilidad.

Figura 7: ;Qué factores lo motivarian a colaborar con un proyecto como “Mas
Que Pan? (Puede seleccionar mas de una opcion)

Conexitn emocional con la
ENEER

100 {72.5%

Benafizos fiscales 17 (12.3%)

Mejora de reputacion o imagen
personal.

30 (21.7%)

Otros. 33 (23.5%)

0 20 40 60 a0 100

Elaborado por: Autor

En esta pregunta, los encuestados podian seleccionar varias opciones, lo que
permitié identificar los factores clave que motivan a nuestro publico objetivo a
colaborar con iniciativas sociales. El 72.5% de los participantes, alrededor de 100
personas, indicaron que su principal motivacién seria la conexién emocional con la
causa, lo que resalta la importancia de generar contenido que inspire y cree vinculos

emocionales genuinos con la audiencia.

Por otro lado, el 12.3% menciond que los beneficios fiscales serian un factor
relevante, mientras que el 21.7% sefial6 que su motivacion se centraria en mejorar
su reputacion e imagen personal. Finalmente, un 23.9% selecciono la opcidn otros,
lo que evidencia que aun existen motivaciones diversas que pueden ser exploradas

y abordadas.
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Estos resultados proporcionan un panorama claro sobre como orientar las
estrategias de marketing y comunicacion de "Mas Que Pan". La prioridad debe ser
crear campafas emocionales y auténticas que resalten el impacto social del proyecto
y las historias transformadoras de sus beneficiarios. Asimismo, es importante
complementar este enfoque emocional con mensajes que informen sobre los
beneficios adicionales, como la mejora de la imagen personal o la contribucion al
desarrollo comunitario, para maximizar el alcance y la efectividad de las iniciativas

de posicionamiento.

Figura 8:¢ Estaria dispuesto a realizar donaciones para apoyar un proyecto de
impacto social como Méas Que Pan?

@ Si, definitivamente.
@ Tal vez, dependiendo del proyecio.
Mo, no estoy interesado.

Elaborado por: Autor

En esta pregunta, los resultados muestran una division significativa en la
disposicion del publico objetivo para realizar donaciones a proyectos de impacto
social. El 63% de los encuestados sefiald que tal vez estarian dispuestos a realizar
una donacion, lo que sugiere que, si bien no existe un compromiso definitivo, existe
un interés potencial que puede ser incentivado con estrategias efectivas de

comunicacion y confianza.

Por otro lado, el 23.9% afirm6 que definitivamente estd dispuesto a apoyar con
donaciones, lo que representa un segmento valioso y altamente receptivo para el
proyecto "Mas Que Pan". Este grupo se convierte en una prioridad para las acciones

iniciales, ya que muestra una predisposicién clara hacia el apoyo econémico.

Finalmente, el 13% indicé que no esta interesado en realizar donaciones, lo que

implica un segmento que podria requerir estrategias mas persuasivas, aunque no
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debe ser el foco principal de las campafias.

Estos datos enfatizan la importancia de disefiar un plan de marketing digital que
eduque y motive al 63% indeciso, destacando el impacto tangible del proyecto y la
facilidad para contribuir. Ademas, reforzar el vinculo con el 23.9% comprometido
mediante contenido emocional y testimonios puede asegurar un apoyo sostenido.
Por ultimo, es crucial establecer mecanismos de transparencia que generen

confianza y minimicen las barreras percibidas para la donacion.

Figura 9: {Qué cantidad estaria dispuesto a donar de forma mensual a proyectos
de impacto social como Mas que pan?

& Mada

@ D=51a510.
Enire 11 y 320.

@ Enire 321 y 530.

@ Mas de 820,

Elaborado por: Autor

Los resultados de esta pregunta brindan una perspectiva interesante sobre la posible
contribucion econdmica de nuestro publico objetivo hacia iniciativas sociales como
"Mas Que Pan." El 60.7% de los encuestados indicé que estarian dispuestos a donar
entre $1 y $10 mensuales, lo cual, aunque representa un monto moderado, sugiere
una intencion favorable de apoyo que puede ser aprovechada mediante estrategias

adecuadas de comunicacion y fidelizacion.

Por otro lado, el 11.1% afirmé que estarian dispuestos a contribuir con un monto
mayor, entre $11 y $20 mensuales, Un 0.7% esta dispuesto hacer una donacion de
21 a 30 dolares y el otro 0.7% esta dispuesto a donar mas de $30, lo que revela un
segmento dispuesto a hacer un mayor compromiso financiero y que podria ser
incentivado con contenido que destaque los beneficios y el impacto directo de sus

donaciones.
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Finalmente, el 26.7% sefiald que no estarian dispuestos a donar, lo que subraya la
importancia de disefiar campafas que no solo busquen donaciones directas, sino
también otras formas de apoyo, como la difusion o la participacion en actividades

relacionadas con el proyecto.

Estos datos no garantizan una donacion futura, pero permiten identificar un
panorama claro de las predisposiciones financieras del publico objetivo. Con base
en esta informacion, el proyecto puede enfocarse en crear estrategias emocionales
y de transparencia que motiven al - que ya tiene intencidn de apoyar, mientras
se disefian iniciativas especificas para captar la atencion del segmento que

actualmente no considera realizar donaciones.

Figura 10: ¢Qué formato de contenido digital le resulta més atractivo para
conocer proyectos sociales? (Seleccione el mas importante)

Wideos cortos y emotivos. 105 {T6.1%)
Testimonios de beneficiarios. 48 (35.5%)
Infografias y estadisticas. 17 (12.3%)
Historias detalladas en :-_Ic-;a o 24 (17.4%)
articulos.
0 25 ] 75 100 128

Elaborado por: Autor

Al preguntar a nuestra audiencia sobre los formatos de contenido mas atractivos
para conocer el proyecto, los resultados revelaron preferencias claras que guian

nuestras estrategias de comunicacion digital:

e 76.1% de los encuestados seleccionaron videos cortos y emotivos, lo que
refuerza la importancia de conectar emocionalmente con la audiencia
mediante narrativas visuales impactantes y de facil consumo.

e 35.5% optaron por testimonios de beneficiarios, destacando el interés por
contenido auténtico que muestre el impacto real del proyecto en las vidas de

las personas.
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e 17.4% indicaron preferencia por historias detalladas en blogs y articulos, lo
que demuestra que, aunque en menor medida, existe un segmento que valora
un enfoque mas informativo y profundo.

o 12.3% sefalaron que les resultan atractivas las infografias y estadisticas,
sugiriendo la utilidad de datos claros y visuales para ciertos grupos de

interés.

Estos hallazgos proporcionan una guia clara sobre los tipos de contenido que
debemos priorizar en el plan de marketing digital. EI enfoque principal debe estar
en la creacién de videos cortos y emotivos, especialmente para plataformas como
TikTok e Instagram, que permiten un alcance orgénico significativo. Asimismo,
integrar testimonios en redes sociales y en el sitio web reforzara la credibilidad del
proyecto. Aungue en menor proporcion, los blogs y articulos pueden ser valiosos
para audiencias que buscan informacion més detallada, mientras que las infografias

podrian complementar campafas informativas o estadisticas clave.

Figura 11:¢Qué aspectos considera esenciales para confiar en un proyecto
social? (Seleccione el mas importante)

Transparencia en la gas:i on de 88 (71%)
ondos.
Resutados medioles y claros. 86 (47.8%)

Recomendaciones de terceros

16 (11.6%
confiables. I !

Pressnciz digital profesional. 17 (12.3%)

0 20 40 [=11] a0 100
Elaborado por: Autor

En esta pregunta, el 71% de los encuestados indicd que la transparencia en la
gestion de fondos es el aspecto mas importante para confiar en un proyecto social,
lo que refleja que nuestro publico objetivo valora profundamente la claridad y la
rendicion de cuentas en el uso de los recursos. El 47.8% destaco que los resultados
medibles y claros son esenciales, lo que subraya la necesidad de comunicar logros

concretos y datos verificables que respalden el impacto del proyecto. Ademas, el
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11.6% sefaldé que las recomendaciones de terceros confiables influyen en su
confianza, lo que evidencia la importancia de contar con el respaldo de figuras o
instituciones reconocidas que fortalezcan la credibilidad del proyecto. Por ultimo,
el 12.3% considerd la presencia digital profesional como un factor determinante, lo
que reafirma la relevancia de proyectar una imagen coherente, profesional y

atractiva en los canales digitales.

Estos resultados son fundamentales para disefiar estrategias de marketing alineadas
con las expectativas de nuestro publico objetivo, destacando la transparencia, el
impacto medible y una solida presencia en plataformas digitales como pilares del

posicionamiento de la marca "Mas Que Pan".

Figura 12: ¢ Cuénto tiempo dedica semanalmente a explorar o participar en
proyectos sociales?

@ Mo pariicipo activamente.
@ D= 13 2 horas.

Entre 4 3 § horas.
i Mas de 6 horas.

Elaborado por: Autor

El anélisis de esta pregunta muestra que el 69.3% de los encuestados no participa
activamente en explorar o involucrarse en proyectos sociales, 1o que representa una
oportunidad significativa para captar su atencion e interesarlos en iniciativas como
"Mas Que Pan". Por otro lado, el 26.3% dedica entre 1 y 3 horas a este tipo de
actividades, lo que demuestra un nivel de compromiso inicial que puede ser
fortalecido con estrategias de comunicacion efectivas. Un 2.9% dedica entre 4 y 6
horas, y el 1.5% participa por mas de 6 horas semanales, lo que evidencia un

segmento reducido, pero altamente comprometido.
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Este panorama subraya la necesidad de implementar un plan de marketing que no
solo posicione la marca, sino que también fomente el interés y la participacion del
publico objetivo. El enfoque debe incluir la creacion de contenido atractivo y
educativo que conecte emocionalmente con los valores de la audiencia, al mismo
tiempo que promueva un sentido de comunidad. Aprovechar las plataformas
digitales y generar un engagement frecuente con contenido relevante sera clave para

movilizar a este pablico y convertirlos en aliados estratégicos del proyecto.

Figura 13:¢Qué tan importante es para usted que un proyecto social tenga
presencia en redes sociales?

@ Muy importante.

@ Moderadamente importante,
Poco importante.

@ Mada importante.

Elaborado por: Autor

El anélisis de esta pregunta muestra que el 69.6% de los encuestados considera muy
importante que un proyecto social tenga presencia en redes sociales, mientras que
el 23.9% lo califica como moderadamente importante y un 6.5% lo percibe como
poco importante. Estos resultados refuerzan la idea de que una solida presencia
digital es fundamental no solo para el posicionamiento de marca, sino también para
construir una comunidad activa y comprometida que respalde el proyecto "Méas Que

Pan™.

Estos datos destacan la relevancia de invertir en estrategias digitales bien
estructuradas, como la gestién activa de redes sociales, la creacion de contenido de
valor, y el uso de campafias publicitarias dirigidas. Al optimizar la presencia digital,
el proyecto no solo podra captar la atencion del publico objetivo, sino también
fomentar el engagement y consolidar una base de seguidores comprometidos con la

causa, amplificando su impacto y garantizando el apoyo a largo plazo.
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CAPITULO III.
3. DIAGNOSTICO

Fundacion Wifiarina es una organizacion sin fines de lucro con mas de 28 afios de
trayectoria, se ha dedicado a la defensa de los derechos de nifios y adolescentes en
situacion de riesgo social, especialmente en el barrio de San Roque y sus
alrededores. A través de programas de proteccion y apoyo integral, la fundacién ha
logrado impactar de manera positiva en la vida de sus beneficiarios. Sin embargo,
al reconocer la necesidad de un enfoque méas amplio que incluya a las familias

completas, se propuso una iniciativa orientada a empoderar a las madres de familia.

En colaboracién con el Club Rotario Quito Colonial, surgio el proyecto "Méas Que
Pan", disefiado para ofrecer herramientas de empleabilidad en el area de panaderia
a 30 madres en situacion de vulnerabilidad. Aunque el proyecto ya cuenta con 10
meses de ejecucion, su escasa presencia digital y la ausencia de una estrategia de
marketing han limitado su reconocimiento publico y su posicionamiento de marca.
Estas deficiencias han afectado la capacidad del proyecto para conectar con su

audiencia y garantizar un apoyo sostenible.

En este capitulo, se presentan los antecedentes y fundamentos de la investigacion,
abordando la historia de la Fundacion Wifiarina y los desafios actuales del proyecto
"Maés Que Pan". Este andlisis proporciona una base sélida para comprender las
barreras estructurales y comunicativas que enfrenta la organizacién, guiando el

desarrollo del plan de marketing digital necesario para mejorar su posicionamiento.
3.1. Antecedentes de la organizacion.

La Fundacion Wifiarina, cuyo nombre significa "renacimiento™ o "esperanza en la
juventud,” fue fundada hace 28 afios por Maria Elena Cadena con un enfoque
socioeducativo y cultural para sectores marginados de Ecuador. Inicialmente, su
labor comenzd con la creacion de un colegio semi-presencial que ofrecia
oportunidades educativas a jovenes y adultos que no pudieron acceder a la

educacion en su momento. Posteriormente, en respuesta a las necesidades
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identificadas en los centros carcelarios de Quito, la fundacion establecio el Centro
Mushuk Pakari, 0 "Nuevo Amanecer”, para brindar atencion integral a nifios y
adolescentes hijos de personas privadas de libertad y ex privadas de libertad,

poblacién altamente vulnerable.

Gracias al apoyo de organizaciones internacionales como Tierra de Hombres
Luxemburgo (TDHL) y el Ministerio de Asuntos Exteriores y Europeos de
Luxemburgo (MAEE), el Proyecto Mushuk Pakari ha logrado mantenerse desde
2013, ejecutando programas de intervencién comunitaria que abarcan desde salud
y nutricién, apoyo escolar, hasta terapias psicoldgicas y ocupacionales. Estos
esfuerzos se centran en mejorar la calidad de vida de las familias en el barrio San

Roque, una de las zonas mas desfavorecidas de Quito.

En su constante busqueda por ampliar su impacto social, la Fundacion Wifarina
identifico la necesidad de empoderar a las madres de familia de estas comunidades.
Con este objetivo en mente, en colaboracion con el Club Rotario Quito Colonial, se
creo el Proyecto Mas Que Pan. Este programa beca a 30 madres en situacién de
vulnerabilidad, capacitdndolas en panaderia, emprendimiento y habilidades
socioemocionales. A través de esta iniciativa, no solo se busca mejorar la
empleabilidad de estas mujeres, sino también fortalecer el ndcleo familiar y ofrecer

una alternativa sostenible para superar las condiciones de riesgo social.

Actualmente, la fundacion enfrenta retos significativos debido a su limitada
presencia digital y la falta de una estrategia de comunicacion que permita visibilizar
sus logros e impacto. A pesar de ello, el compromiso de la Fundacion Wifarina
sigue firme: transformar vidas y comunidades mediante programas que respeten los
derechos humanos, promuevan la equidad de género, y fomenten la sostenibilidad

ambiental y social como pilares fundamentales para un cambio positivo y duradero.
Misién

Segun la Fundacion Wifarina (s.f.), su mision es. Rescatar a nifios y jovenes

hijos/as de personas privadas de libertad, asi como a otros actores de alta
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vulnerabilidad, atendiendo sus necesidades basicas, afecto, nutricion, educacion,

salud, recreacion y acompafiamiento psicologico.

Desarrollar y ejecutar programas de desarrollo de factores protectores y prevencion
de las diferentes problematicas sociales, a través de propuestas participativas,
talleres y capacitaciones, tanto a los nifilos como a sus familiares internos en los

diferentes centros carcelarios (CRS) y externos.

Ejecutar proyectos de desarrollo econémico y social que generen un impacto

positivo en la calidad de vida de los beneficiarios, de manera sostenible.
Visién

Segun la Fundacion Wifarina (s.f.), su vision es. Formar seres humanos eficientes,
libres, que se valoren a si mismos y como parte vital del entorno social, en aras de

mejorar su calidad de vida y la de sus familiares.
Valores

o Compromiso Social: Promover un impacto positivo y sostenible en la vida

de los beneficiarios, guiados por la solidaridad y la justicia social.

o Equidad: Fomentar la igualdad de oportunidades sin distincion de género,

origen o condicién socioecondmica.

o Empoderamiento: Inspirar y proporcionar herramientas que permitan a los

beneficiarios tomar el control de sus vidas.

« Sostenibilidad: Garantizar un enfoque sostenible en todas las actividades,

priorizando la preservacion del entorno y la continuidad de los proyectos.

« Transparencia: Actuar con honestidad y responsabilidad, garantizando una

gestion ética y clara de los recursos.

e Innovacion: Desarrollar soluciones creativas para enfrentar las

problematicas sociales de manera efectiva.
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Inclusion: Trabajar por una sociedad mas justa, donde todos sean parte

activa del cambio social.

3.2. Aplicacién de herramientas de diagnostico

MATRIZ PESTEL

Se El andlisis PESTEL permite evaluar factores externos que impactan el entorno

operativo del proyecto "Mas Que Pan" y proporciona una base estratégica para el

disefio e implementacion del plan de marketing digital. A continuacion, se

presentan los factores mas relevantes que influyen en el posicionamiento de la

marca:

Factores Politicos

Estabilidad politica y apoyo a ONG: Segun el Banco Mundial (2023),
Ecuador enfrenta desafios relacionados con la inestabilidad politica, pero
las politicas publicas contintan incentivando el apoyo a organizaciones no
gubernamentales que trabajan en areas de impacto social. Esto representa
una oportunidad para proyectos como "Mas Que Pan" de fortalecer alianzas

con organismos publicos.

Subsidios y programas sociales: El gobierno ecuatoriano impulsa programas
de inclusion social, lo que facilita la integracion del proyecto en politicas de
apoyo a comunidades vulnerables (Ministerio de Inclusion Econdmica y
Social, 2024).

Factores Econdémicos

Inflacion moderada y capacidad adquisitiva: Segun el Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (INEC, 2024), la inflacion en Ecuador se mantiene en
un rango estable del 2.5%, lo que beneficia el poder adquisitivo de ciertos
segmentos econdmicos medios-altos. Este grupo representa el publico

objetivo del proyecto, facilitando su disposicion a colaborar.
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Crecimiento del sector de donaciones: Las estadisticas de impacto social
reflejan que un 20% de los donantes en Ecuador participan en iniciativas
gue combinan impacto comunitario y sostenibilidad econémica (INEC,

2023). Este dato refuerza la viabilidad econémica del proyecto.

Disparidad econémica: Aunque el 4% de la poblacién ecuatoriana tiene
ingresos superiores a $1,000, existe una brecha econdmica considerable, lo

que puede limitar el alcance del proyecto.

Factores Socioculturales

Interés creciente en responsabilidad social: De acuerdo con Kotler y
Armstrong (2017), los consumidores jovenes y de ingresos medios-altos
muestran un interés creciente en apoyar proyectos con impacto social. Esto

alinea al proyecto con las expectativas culturales actuales.

Cambio en patrones de consumo: El 65% de los consumidores en Ecuador
priorizan marcas con valores sostenibles y compromiso social (Primicias,
2024). Esto refuerza la necesidad de comunicar el impacto del proyecto de

manera efectiva para conectar emocionalmente con la audiencia.

Diversidad demogréafica: El pablico objetivo incluye a profesionales y
emprendedores, con edades entre 25 y 55 afios, que valoran tanto la

sostenibilidad como las historias de cambio social.

Factores Tecnologicos

Penetracion de redes sociales: Segun Hootsuite (2024), el 72% de los
ecuatorianos utiliza redes sociales como Facebook, Instagram y TikTok,
siendo plataformas clave para el posicionamiento de marca. Esto garantiza
que las estrategias de marketing digital puedan alcanzar una amplia

audiencia.

Acceso a dispositivos mdviles: Ecuador tiene una alta penetracion de

smartphones, lo que facilita el acceso a contenido digital y campafas
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basadas en videos cortos y emotivos, como los preferidos por el publico
objetivo (Hootsuite, 2024).

Desafios tecnoldgicos: Aunque hay un alto uso de tecnologias, las
capacidades de analisis de datos y personalizacion de campafias aln son

limitadas en algunas organizaciones sociales.

Factores Ecoldgicos

Compromiso ambiental: El proyecto puede integrar practicas sostenibles, ya
que los consumidores valoran iniciativas que respetan el medio ambiente.
Segln el Ministerio del Ambiente (2024), el 45% de los ecuatorianos

prioriza apoyar proyectos que demuestran compromiso ambiental.

Cambio climatico y sostenibilidad: Las politicas ambientales en Ecuador
incentivan la integracion de programas de sostenibilidad en proyectos
sociales. Este enfoque puede mejorar la percepcion del proyecto ante

posibles donantes y aliados estratégicos.

Factores Legales

Regulacion de ONG y fundaciones: Segun el Codigo Civil Ecuatoriano, las
organizaciones sin fines de lucro deben cumplir estrictamente con
normativas relacionadas a la transparencia financiera y el uso de fondos.
Esto obliga a "Mas Que Pan" a mantener altos estandares de responsabilidad
y rendicidn de cuentas (Ministerio de Justicia, Derechos Humanos y Cultos,
2023).

Ley de Proteccion de Datos Personales: Desde la implementacion de la Ley
Organica de Proteccion de Datos Personales (2021), cualquier uso de datos
digitales en campafias de marketing debe garantizar la privacidad y

seguridad de los datos recopilados.

Regulacion publicitaria: Segun la Ley Organica de Comunicacion (2018),

todas las campafas digitales deben ser transparentes y alinearse a los
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principios éticos establecidos, lo que asegura que las estrategias

comunicacionales del proyecto sean responsables.
ANALISIS DEL ENTORNO ESPECIFICO
LAS 5 FUERZAS DE PORTER

El modelo de las 5 Fuerzas de Porter, desarrollado por Michael Porter (1980), es
una herramienta estratégica que permite analizar la competitividad en un sector
especifico. Aplicado al proyecto "Mas Que Pan", este modelo ayuda a identificar
los factores clave que influyen en su posicionamiento como una marca de impacto

social en Ecuador.
1. Rivalidad entre Competidores Existentes

El entorno de iniciativas sociales en Ecuador estd compuesto por diversas
organizaciones que compiten por captar la atencion de donantes, aliados
estratégicos y voluntarios. Segin Hernandez-Sampieri et al. (2017), la competencia
entre organizaciones con objetivos similares puede ser un factor que dificulte la

diferenciacion de una iniciativa.

e Oportunidades: ElI enfoque integral de "Ma&s Que Pan", que combina
empoderamiento econdmico con apoyo socioemocional para madres en situacion
de wvulnerabilidad, les otorga un elemento diferenciador frente a otras
organizaciones. Este enfoque Unico debe ser comunicado efectivamente para

captar la atencion del publico objetivo.

o Desafios: La competencia con organizaciones mas grandes y consolidadas podria
limitar la visibilidad del proyecto si no se implementa una estrategia de marketing

digital adecuada.

e Relevancia estratégica: Es esencial destacar los valores diferenciadores de "Mas
Que Pan", como su impacto tangible en la vida de las madres beneficiarias, para

ganar terreno en un mercado altamente competitivo.

2. Poder de Negociacion de los Donantes
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Los donantes, tanto individuales como corporativos, son actores clave para

garantizar la sostenibilidad del proyecto. Segun Kotler y Keller (2016), los donantes

actuales son mas exigentes y buscan organizaciones que ofrezcan transparencia y

resultados medibles.

Oportunidades: La implementacion de informes detallados sobre el uso de los
fondos y los resultados obtenidos puede aumentar la confianza y fidelizacion de

los donantes.

Desafios: La falta de un posicionamiento sélido puede dificultar la captacion de
nuevos donantes y la retencion de los existentes, especialmente si otras

organizaciones ofrecen beneficios fiscales o de reputacion mas atractivos.

Relevancia estratégica: Una estrategia de comunicacion que muestre resultados
claros y testimonios de beneficiarias sera clave para fortalecer la relacion con los

donantes.

3. Poder de Negociacion de los Beneficiarios

Aunque los beneficiarios no ejercen una presion directa sobre las decisiones del

proyecto, su satisfaccion y progreso son fundamentales para mantener la

credibilidad de "Mas Que Pan". Segun Porter (2008), los beneficiarios pueden

influir en la percepcion de la organizacion a través de sus testimonios.

Oportunidades: La documentacién de historias de éxito y el uso de estos relatos en
las campanfias de marketing pueden generar una conexion emocional con el publico

objetivo y atraer mas apoyo.

Desafios: Si los beneficiarios perciben que el proyecto no cumple con sus

expectativas, esto podria impactar negativamente en la reputacién de la marca.

Relevancia estratégica: Monitorear constantemente la satisfaccion de los
beneficiarios permitira fortalecer la percepcion positiva del proyecto y garantizar

su sostenibilidad.

4. Amenaza de Nuevos Entrantes
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El sector social en Ecuador tiene barreras de entrada relativamente bajas, lo que

facilita la aparicion de nuevas iniciativas. Segun el Banco Mundial (2023), el

aumento de proyectos sociales refleja una creciente preocupacion por el bienestar

comunitario.

Oportunidades: La experiencia de 28 afios de la Fundacion Wifarina y el respaldo
del Club Rotario Quito Colonial son fortalezas que otorgan al proyecto una ventaja

competitiva frente a nuevas iniciativas.

Desafios: Las nuevas organizaciones que utilicen estrategias digitales mas
avanzadas podrian captar rapidamente la atencién del publico objetivo, generando

competencia adicional.

Relevancia estratégica: Consolidar una identidad digital fuerte y una propuesta de

valor (nica sera crucial para mantener la relevancia en el mercado.

5. Amenaza de Productos Sustitutos

En este caso, los sustitutos son otras causas sociales que compiten por los mismos

recursos financieros y de atencion del publico objetivo. Segin Kotler y Keller

(2016), la capacidad de una organizacion para destacar sus valores unicos es crucial

para reducir esta amenaza.

Oportunidades: "Mas Que Pan" tiene una narrativa Unica que combina el
empoderamiento econdmico con el apoyo emocional, lo que puede

diferenciarla de otras iniciativas sociales.

Desafios: Sin una estrategia de marketing digital bien estructurada, la
propuesta de valor del proyecto podria perder relevancia frente a otras

causas sociales mas visibles.

Relevancia estratégica: Comunicar de manera efectiva el impacto social del
proyecto a través de campafas emocionales y resultados tangibles permitira

reducir la amenaza de sustitutos.
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ANALISIS DE LA SITUACION INTERNA
Tabla 2: Matriz FODA

FORTALEZAS (F)

DEBILIDADES (D)

F1. Experiencia de 28 afios de la Fundacion Wifiarina en proyectos
sociales.

D1. Presencia digital limitada y falta de estrategias previas de
marketing.

F2. Respaldo de aliados estratégicos como el Club Rotario Quito
Colonial.

D2. Recursos financieros limitados para ejecutar campafias de gran
alcance.

F3. Enfoque integral que combina empoderamiento econémico y
apoyo emocional.

D3. Bajo reconocimiento de marca en el publico objetivo.

F4. Narrativa Gnica que resalta historias reales de impacto social.

D4. Falta de personal especializado en marketing digital.

F5. Valores fundamentales como transparencia y sostenibilidad en
las operaciones.

D5. Dependencia de donantes y aliados para la sostenibilidad del
proyecto.

OPORTUNIDADES (O)

AMENAZAS (A)

O1. Incremento del uso de redes sociales para promover iniciativas
sociales.

Al. Alta competencia de otras fundaciones con propuestas
similares.

O2. Creciente interés en el impacto social por parte de empresas y
consumidores.

A2. Cambios en la economia que afecten la disposicion a donar.

03. Accesibilidad a herramientas digitales para desarrollar

A3. Desconfianza en iniciativas sociales debido a casos de mala

estrategias efectivas. gestion.
O4. Posibilidad de alianzas estratégicas con empresas A4. Restricciones en plataformas digitales que limiten el alcance
socialmente responsables. organico.

O5. Expansion del mercado digital para captar un publico mas
amplio.

A5. Baja priorizacion de iniciativas sociales frente a otras
necesidades.

Elaborado por: Autor
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Tabla 3:Matriz EFE

Importancia L Valor
Factores externos clave Clasificacion
ponderada evaluado
1. Alta competencia de otras fundaciones
A o 12% 3 0.36
M |Icon propuestas similares. (A1)
E |2. Cambios en la economia que afecten la
) o 11% 3 0.33
N |[disposicion a donar. (A2)
A 3. Desconfianza en iniciativas sociales
. 10% 2 0.20
Z  |Ipor mala gestion. (A3)
A 4. Restricciones en plataformas digitales
S o 9% 2 0.18
gue limiten el alcance. (A4)
5. Baja priorizacion de iniciativas sociales
) 8% 3 0.24
por otras necesidades. (A5)
1. Incremento del uso de redes sociales
O o ) 12% 4 0.48
p para promover iniciativas sociales. (O1)
o |2 Creciente interés en el impacto social
) 11% 3 0.33
R [entre empresas y consumidores. (O2)
T |13. Accesibilidad a herramientas digitales
) ] 10% 3 0.30
U |para estrategias efectivas. (O3)
N |l4. Posibilidad de alianzas estratégicas
con empresas socialmente responsables. 10% 4 0.40
D o4
A
5. Expansion del mercado digital para
D P ararp 7% 3 0.21
E |[captar nuevos segmentos. (O5)
S
TOTAL 100% 3.03

Elaborado por: Autor

El valor ponderado total de la matriz EFE es 3.03, lo que indica que el proyecto
"Mas Que Pan" responde de manera adecuada a las oportunidades y amenazas

externas. Este resultado refleja una posicion favorable en el entorno actual, pero
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también destaca areas que necesitan atencion para fortalecer el posicionamiento de

la marca.

El proyecto "Méas Que Pan" tiene un entorno externo que ofrece grandes
oportunidades, particularmente en el uso de redes sociales y la posibilidad de
alianzas estratégicas. Sin embargo, debe gestionar las amenazas relacionadas con
la competencia y los cambios en la economia para consolidar su posicionamiento

de marca y aumentar su impacto social.
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Tabla 4: Matriz EFI

Importancia o Valor
Factores Internos Clave Clasificacion
Ponderada Evaluado
1. Experiencia de 28 afios de la Fundacion
F o _ 15% 4 0.60
o Wifarina en proyectos sociales. (F1)
R |[2. Respaldo de aliados estratégicos como
) ) ) 13% 4 0.52
T |l Club Rotario Quito Colonial. (F2)
A 3. Enfoque integral que combina
L  |lempoderamiento econdémico y apoyo 12% 3 0.36
E |lemocional. (F3)
z 4. Narrativa Unica que resalta historias
A ) ) 10% 4 0.40
reales de impacto social. (F4)
S
5. Valores fundamentales como
transparencia y sostenibilidad en las 7% 3 0.30
operaciones. (F5)
1. Presencia digital limitada y falta de
) ] i 14% 2 0.30
D |lestrategias previas de marketing. (D1)
E 2. Recursos financieros limitados para
B | B 11% 2 0.26
ejecutar campafias de gran alcance. (D2)
I - —
3. Bajo reconocimiento de marca en el
L o o 8% 2 0.24
publico objetivo. (D3)
|
4. Falta de personal especializado en
D o 7% 2 0.20
A marketing digital. (D4)
5. Dependencia de donantes y aliados para
D penden Y P 3% 2 0.20
g |lasostenibilidad del proyecto. (D5)
S
TOTAL 100% 2.85

Elaborado por: Autor

El valor ponderado total de la matriz EFI es 2.85 lo que refleja que el proyecto "Mas

Que Pan" tiene una solida estructura interna y un impacto positivo en su comunidad
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objetivo. Sin embargo, aun enfrenta debilidades significativas que limitan su

potencial para alcanzar un mejor posicionamiento digital.

El proyecto "Mas Que Pan" cuenta con fortalezas que lo posicionan como un actor
relevante en el ambito del impacto social, especialmente gracias a su trayectoria y
compromiso comunitario. Sin embargo, debe abordar de manera prioritaria la falta
de presencia digital y la ausencia de un plan de marketing estructurado para
potenciar su visibilidad y consolidar su posicionamiento como una marca lider de

impacto social en Ecuador.

Tabla 5: Matriz del Perfil Competitivo (MPC)

’ Proyecto: Hacia el
Proyecto: Mas Que Pan Proyecto: A Ganar
Empleo
Factores clave Valor
Valor Valor
Calificacién|| Valor Evaluado |[Calificacion Calificacién
Evaluado Evaluado
Publicidad 0.15 2 0.30 4 0.60 4 0.60
Finanzas 0.15 2 0.30 5 0.75 4 0.60
Administracién 0.25 3 0.75 5 1.25 4 1.00
Participacion en
0.25 2 0.50 5 1.25 4 1.00
mercado
Innovacion 0.10 3 0.30 4 0.40 3 0.30
Posicionamiento de
0.10 2 0.20 5 0.50 4 0.40
marca
Total 1.00 2.35 4.75 3.90

Elaborado por: Autor

El anélisis del Matriz del Perfil Competitivo (MPC) evidencia que el proyecto "Mas
Que Pan" de Fundacion Wifiarina obtiene un puntaje total de 2.35, lo que lo sitla

significativamente por debajo del proyecto Hacia el Empleo de Children
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International (4.75) y del proyecto A Ganar de Fundacion de las Américas (3.90),

dos proyectos de mayor trayectoria y recursos.
3.3. Andlisis e interpretacion de resultados

En En general, el andlisis de la situacion interna y externa del proyecto "Mas Que

Pan" revela que, aunque enfrenta desafios significativos, también existen
oportunidades clave que pueden ser aprovechadas para fortalecer su
posicionamiento de marca y su impacto social. Las fortalezas mas destacadas del
proyecto incluyen su compromiso social sélido, el apoyo de aliados estratégicos
como el Club Rotario Quito Colonial, y un enfoque Gnico en el empoderamiento de
mujeres en situacion de vulnerabilidad. Estas fortalezas le otorgan un caracter
diferenciador en el sector de iniciativas sociales y representan una ventaja

competitiva.

Sin embargo, también se identifican debilidades importantes, como la falta de una
estrategia de marketing consolidada y una presencia digital limitada, lo que afecta
la capacidad del proyecto para alcanzar y conectar con su publico objetivo. Estas
debilidades representan barreras significativas que deben ser superadas para lograr

el reconocimiento y la sostenibilidad del proyecto.

Las oportunidades mas relevantes para "Mas Que Pan" incluyen el creciente interés
en iniciativas de impacto social, el uso de canales digitales como medio principal
para alcanzar a su publico objetivo y la posibilidad de generar una conexion
emocional con la audiencia a través de storytelling y contenido relevante. Estas
oportunidades ofrecen un camino claro para mejorar la visibilidad del proyecto y

captar el interés de donantes y aliados estratégicos.

Por otro lado, las amenazas principales incluyen la competencia de grandes
organizaciones con marcas consolidadas, como Children International y Fundacion
de las Américas, y la saturacion de proyectos sociales en el mercado, lo que dificulta
la diferenciacion. Ademas, la incertidumbre econdmica puede limitar el poder

adquisitivo de los posibles donantes.
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En comparacion con sus competidores, "Mas Que Pan" se encuentra en una
posicién competitiva moderada. Aunque cuenta con fortalezas diferenciadoras,
como su enfoque en el empoderamiento comunitario, necesita superar las
debilidades relacionadas con su posicionamiento y comunicacion digital. Con una
estrategia de marketing digital bien ejecutada, "Méas Que Pan" tiene el potencial de

consolidar su marca y aumentar su impacto social en Quito y el resto del pais.
3.4. Validacion de hipdtesis

En el presente estudio no se formula ni valida una hipotesis, ya que la naturaleza de
la investigacién se centra en el disefio de un Plan de Marketing Digital para el
Posicionamiento de Marca del Proyecto "Mas Que Pan". Este tipo de investigacion
se clasifica como un caso practico que busca desarrollar estrategias especificas
basadas en un diagnostico situacional y el analisis del puablico objetivo, en lugar de

probar relaciones causales o establecer predicciones.
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CAPITULO IV.

4. PROPUESTA

Tema de la propuesta

Plan de Marketing Digital para el posicionamiento de marca del proyecto 'Mas que

Pan' de Fundacion Wifarina ubicado en Quito en el barrio de San Roque.

Objetivos (de la propuesta)

General

Disefiar un Plan de Marketing Digital estratégico que posicione la marca del

proyecto 'Més Que Pan' entre su publico objetivo en Quito, destacando su impacto

social y valores diferenciadores mediante el uso de redes sociales y campafas de

contenido digital, fortaleciendo su visibilidad y credibilidad en el entorno digital.

Especificos

Disefar estrategias de contenido digital emocional y relevante que
destaquen el impacto social del proyecto "Mas Que Pan", utilizando
herramientas como storytelling y videos para conectar con el publico
objetivo.

Desarrollar camparias en redes sociales y plataformas digitales clave, como
Facebook, Instagram y TikTok, para aumentar la visibilidad y el
reconocimiento del proyecto entre el publico de Quito.

Implementar tacticas de SEO y SEM para optimizar la presencia del
proyecto en motores de busqueda y mejorar el alcance en plataformas
digitales, atrayendo aliados estratégicos y posibles donantes.

Monitorear y evaluar el rendimiento de las estrategias digitales, utilizando
indicadores clave de rendimiento (KPIs) como el alcance, la interaccion y

las conversiones, para ajustar y optimizar las campafias en tiempo real.
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4.1. Desarrollo de la Propuesta.
MARKETING MIX

El Marketing Mix desarrollado para el proyecto "Mas Que Pan" tiene como objetivo
fortalecer su posicionamiento digital y consolidarlo como un referente en impacto
social dentro de la comunidad de Quito. A través de un enfoque estructurado en las
7Ps del marketing, se disefiaran estrategias que permitan mejorar la visibilidad de
la marca, optimizar sus recursos digitales y conectar eficazmente con el publico
objetivo (potenciales donantes, aliados estratégicos y la comunidad en general).
Este enfoque busca transformar la percepcion del proyecto y garantizar que su
impacto no solo sea tangible en la comunidad, sino también visible y reconocido en
el entorno digital. Para ello, se implementaran acciones en cada uno de los
componentes del Marketing Mix, alineadas con la necesidad de posicionamiento y
diferenciacion de "Mas Que Pan".

Figura 14: Talleres

Al

—_—

Elaborado por: Autor
Producto/Servicio

Para posicionar "Mas Que Pan" como un proyecto de impacto social y

emprendimiento femenino, se desarrollara un modelo de capacitacion en panaderia
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y pasteleria, complementado con estrategias de digitalizacion que amplifiquen su
alcance. Se priorizara la creacién de contenido educativo en redes sociales y un blog
optimizado para SEO, que atraiga trafico organico y fortalezca la autoridad del
proyecto en temas de empoderamiento y emprendimiento.

Adicionalmente, se fomentara la interaccion digital a través de grupos exclusivos
en redes sociales, colaboraciones con microinfluencers y la implementacién de
campafas interactivas que incentiven la participacion de la comunidad. Para
reforzar su identidad digital, se desarrollard una marca social con una presencia
solida en plataformas digitales, optimizando su identidad visual y facilitando la
comercializacion de productos elaborados por las beneficiarias a través de tiendas
en linea.

Figura 15: Elaboracion de productos

Elaborado por: Autor
Precio

El valor de "Mas Que Pan" no radica en un costo comercial, sino en su impacto
social. Se fortalecera la percepcién de valor del proyecto mediante campafias de
marketing de contenidos, destacando testimonios, métricas de impacto y el cambio
generado en la vida de las beneficiarias. Para ello, se ofreceran recursos gratuitos
como ebooks y guias de panaderia, posicionando la iniciativa como una fuente de
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conocimiento y desarrollo comunitario.

La estrategia de branding emocional enfatizard que apoyar el proyecto no es un
gasto, sino una inversion social. Se desarrollard un programa de embajadores
digitales para reforzar la exclusividad del proyecto, promoviendo su diferenciacion
en el ecosistema digital.

Figura 16: RRSS
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Elaborado por: Autor
Plaza

Las redes sociales y el sitio web seran los principales canales de distribucién de
contenido. Se optimizaran perfiles en TikTok, Instagram y Facebook,
implementando un calendario estratégico de publicaciones que fortalezca la
comunicacion con la audiencia y maximice el alcance orgéanico. Ademas, se
ejecutaran campafias pagadas en Meta Ads y TikTok Ads, garantizando la
segmentacion adecuada para impactar a publicos estratégicos.

El sitio web servira como centro de informacion y visibilidad del proyecto,
incluyendo historias de éxito, un blog educativo y una seccion de donaciones y
suscripciones solidarias. También se implementara una estrategia de email
marketing automatizado, asegurando la fidelizacion de la audiencia mediante

contenido personalizado y actualizado.
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Figura 17:Contenido de valor

~

A TENER NUEVAS OPORTUNIDADES

> ) o20/101 & & Youlube 3r
Elaborado por: Autor

Promocion

La estrategia de promocion se enfocara en contenido digital atractivo y campafias
estratégicas para fortalecer la visibilidad y credibilidad del proyecto. Se
implementaran campanas de storytelling, mostrando historias de transformacion de
las beneficiarias a través de videos testimoniales y publicaciones impactantes.

Se ejecutaran campafias de publicidad digital segmentada en plataformas clave,
optimizando anuncios mediante A/B testing y estrategias de retargeting para captar
audiencias interesadas en emprendimiento social. Ademas, se trabajara en alianzas
con microinfluencers y empresas, amplificando el mensaje del proyecto a través de
redes sociales.

Para fomentar la participacion activa, se aplicaran estrategias de gamificacion como
retos digitales, encuestas y concursos en redes sociales. Asimismo, se organizaran
eventos virtuales y transmisiones en vivo, brindando espacios de interaccion directa
con la comunidad y fortaleciendo la confianza en la iniciativa.

Figura 18:Beneficiarias
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Elaborado por: Autor
Personas

El éxito del posicionamiento digital dependera del equipo a cargo y de la
participacion activa de la comunidad. Se conformara un equipo multidisciplinario
integrado por un Community Manager, Especialista en Marketing Digital y
Disefiador Gréfico, garantizando la ejecucion profesional de la estrategia digital.

Las beneficiarias jugaran un rol clave como embajadoras digitales, compartiendo
sus experiencias en redes sociales y generando contenido auténtico. Paralelamente,
se desarrollaran estrategias para segmentar y fidelizar a la audiencia digital,

incentivando la conversion de seguidores en promotores del proyecto.

Figura 19:Flujo de trabajo
-9 %

Elaborado por: Autor
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Procesos

Para optimizar la ejecucion de la estrategia digital, se estableceran procesos
estructurados en la gestion y produccion de contenido digital. Se planificard un flujo
de trabajo eficiente, asegurando la produccién de material visual y escrito adaptado
a cada plataforma.

El monitoreo de redes sociales en tiempo real permitira evaluar el desempefio de
las estrategias, asegurando ajustes estratégicos en funcion de meétricas clave.
Ademas, la implementacion de campafias de publicidad digital optimizadas
garantizara la maxima eficiencia en el uso de recursos.

Se aplicard una estrategia de automatizacion en email marketing, permitiendo la
segmentacion y personalizacion de mensajes para mejorar la relacion con la
comunidad digital. Finalmente, el uso de herramientas como Google Analytics
permitird un seguimiento preciso del rendimiento de las estrategias, asegurando una

mejora continua.

Figura 20:Examen tedrico

Elaborado por: Autor

Evidencia Fisica

Para reforzar la credibilidad del proyecto y fortalecer su posicionamiento digital, se

implementara una estrategia de evidencia fisica que respalde su impacto. Se
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optimizara el sitio web como canal oficial de informacién, asegurando
transparencia y accesibilidad a donantes y aliados estratégicos.

La produccion de material audiovisual y fotografico profesional garantizara la
autenticidad de la comunicacion digital, destacando el impacto del proyecto
mediante videos documentales y sesiones fotograficas. Se desarrollard material
impreso estratégico para eventos y ferias, incluyendo brochures informativos y
tarjetas con cddigos QR vinculados a la plataforma digital del proyecto.

Ademas, los productos elaborados por las beneficiarias contaran con packaging
personalizado, incorporando elementos de identidad visual y mensajes de impacto
social que refuercen la conexion emocional con los consumidores. Finalmente, se
generaran informes y reportes de transparencia, asegurando la rendicién de cuentas

y fortaleciendo la confianza en la iniciativa.

BUYER PERSON

Realizar un Buyer Persona es fundamental para entender a nuestros donantes
potenciales y crear estrategias que realmente conecten con sus intereses y
necesidades. En el proyecto "Mas Que Pan", esta herramienta nos permite
personalizar mensajes y elegir los canales adecuados para comunicar nuestro

impacto social, logrando un mayor alcance y compromiso con nuestra causa.

85



DATOS GENERALES
Motivacion

« Edad: 28 afos
« Ubicacién: Quito, Ecuador « Apoyar iniciativas que empoderen a mujeres y
= Ocupacion:Profesora universitaria de mejoren la calidad de vida de sus familias.

psicologia « Ver resultados tangibles de las contribuciones,
* Ingresos Mensuales: §1,500 como historias de éxito o reportes detallados de
= Estado Civil: Casada, con 1 hija pequefia impacto.

= Intereses: Educacion, empoderamiento

N - X o « Ensefiar a su hija y alumnos valores como la
femenino, responsabilidad social, actividades

empatia y la solidaridad.
familiares y lectura de libros de desarrollo P: ¥

personal. Comportamiento Digital
Frustraciones:

% Falta de transparencia en algunos FACEBOOK 74 %

proyectos sociales.

0,
Sentirse desconectada del impacto S LRGN 90 A]

real de sus donaciones.

0,
Publicidad poco clara o excesivamente Ubied 95 A)

comercial en proyectos sociales.

« Sigus paginas relacionadas con causas  bendficas,
T empoderamiento femenine y organizaciones sin fines de lucro.
Canales de Comunicacion
. + Compra en linea ocasionalmente y prefiers realizar donaciones
Preferidos recurrentes a proyectos con impacto comprobado.

3P

g Instagram y Tik Tok (en formato de * Sigue a influencers locales que impulsan el emprendimiento
L . .. sacial ¢ iniciativas similares

historias y reels con historias de éxito).

=
KATERINE
MONAR Eventos locales donde pueda

involucrar a su familia.

Mensaje Clave

Con tu apoyo, podemos transformar la vida de
mujeres en situaciones vulnerables y construir
un futuro mejor para sus familias. Sé parte del

Profesora
universitaria de

N % Pagina web con informes de impacto cambio
Trabajadora Social. \

social. @

Elaborado por: Autor

Katerine Monar, profesora universitaria de 28 afios en la carrera de Trabajo Social
y residente en Quito, es un perfil clave para el proyecto "Mas Que Pan". Como
madre y defensora del empoderamiento femenino, se interesa en apoyar iniciativas
que generen impacto social y mejoren la calidad de vida de las mujeres y sus
familias. Valora la transparencia y los resultados tangibles de los proyectos,
prefiriendo conectarse a través de canales como Instagram, paginas web con
informes detallados y eventos locales que integren a su familia. Aunque motivada
por su interés en fomentar la empatia y la solidaridad, sus frustraciones incluyen la
falta de claridad y conexion emocional en algunas campafas sociales. Esto la
convierte en una potencial donante comprometida, influenciada por historias
auténticas de éxito y una comunicacion que demuestre el impacto real de las

contribuciones.
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Figura 22:Buyer person dos

QUITO -ECUADOR

FARITH
CABRERA

CEO, EMPRESA
TECNOLOGICA

Elaborado por: Autor

DATOS GENERALES

« Edad: 34 afios
« Ubicacién: Quito, Ecuador
« Ocupacion: Gerente de una empresa

tecnologica

+ Ingresos Mensuales: $2,600
« Estado Civil: Soltero
« Intereses: Innovacion, impacto social,

emprendimientos con propdsito, gastronomia
y deportes al aire libre.

Frustraciones:

* Proyectos con poca claridad en la

gestion de recursos.

Falta de visibilidad sobre el impacto a
mediano y largo plazo.

Comunicacion que no conecta

* emocionalmente o que parece

transaccional.
Canales de Comunicacion
Preferidos

LinkedIn (en formato de publicaciones
con cifras y testimonios).

Eventos corporativos y ferias donde
se presenten los logros del proyecto.

Videos en Facebook que muestren
historias reales de beneficiarias.

Motivacién

« Colaborar con proyectos que generen cambios

estructurales y sostenibles en comunidades
vulnerables.

« Asociar su marca personal y empresarial con

iniciativas de impacto positivo.

« Involucrar a sus socios en actividades que promuevan

valores de empatia y responsabilidad social.

Comportamiento Digital

CEZZI 85 %
CEEI 85 %
CEI 95 %

* Activo en Linkedin y Facebook, donde comparte articulos

sobre liderazgo, impacto social y emprendimientos.

« Participa en foros y comunidades digitales relacionados con

responsabilidad empresarial.

« Tiende a realizar donaciones esporadicas a proyectos sociales

alineados con sus valores empresariales.

Mensaje Clave

Tu contribucién puede marcar la diferencia: no
solo ayudas a cambiar vidas, sino que también
inspiras a otros a hacerlo.

\ 1/

e

Farith Cabrera, un gerente de 34 afios en una empresa tecnoldgica en Quito,
representa un perfil clave para "Mas Que Pan". Con ingresos estables y un fuerte
interés en innovacidn, impacto social y liderazgo, Farith busca asociarse con
iniciativas que generen cambios sostenibles y promuevan valores de empatia y
responsabilidad social. Activo en LinkedIn y Facebook, prefiere contenidos que
combinen cifras claras con historias auténticas, lo que refuerza su confianza en los
proyectos que apoya. Motivado por alinear su marca personal y empresarial con
causas de impacto positivo, valora la transparencia en la gestion de recursos y
resultados tangibles a mediano y largo plazo. Aungue su frustracion radica en la
falta de claridad y comunicacion emocional en algunos proyectos, Farith es un
potencial donante y colaborador estratégico, especialmente si se le aborda con

mensajes inspiradores y contenidos detallados en canales corporativos y digitales.
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Tabla 6: Estrategias de Posicionamiento

Objetivo Estrategia Accion Descripcion Plataforma Responsable KPI
Incrementar el : . . Numero de
- . Compartir testimonios reales y : .
reconocimiento de Crear contenido de . o e . . interacciones (me
Az " Publicar historias de | casos de éxito, acompafiados de Community .
Mas que Pan" como | valor que resalte el Instagram, gusta, comentarios,

un proyecto de
impacto social en
Quito.

impacto social del
proyecto.

éxito de las
beneficiarias

datos concretos que muestren los
beneficios del proyecto en la vida
de los participantes y sus familias.

Facebook, Tik Tok.

Manager y equipo
de comunicacion.

compartidos), alcance
organico y visitas
Unicas al sitio web.

Posicionar a "Mas
que Pan" como una
iniciativa confiable y
transparente.

Utilizar informes de
impacto como
herramienta de
posicionamiento.

Publicar informes
visuales y atractivos
sobre los resultados
del proyecto.

Disefiar reportes que detallen la
cantidad de beneficiarios
impactadas, resultados tangibles,
y fotos de los talleres, mostrando
transparencia y generando
confianza.

Pagina web,
Instagram

Equipo de
comunicacion y
disefiador grafico.

Numero de descargas
0 visualizaciones del
informe, comentarios
positivos sobre la
transparencia del
proyecto.

Aumentar el alcance
del proyecto a través
de referencias
confiables.

Colaborar con
influencers y aliados
estratégicos que
comparten los
valores del
proyecto.

Establecer
colaboraciones con
personas influyentes
y organizaciones
relacionadas con el
impacto social.

Crear contenido conjunto donde
influencers o aliados compartan la
mision y logros de "Mas que Pan",
aumentando la visibilidad del
proyecto en nuevos segmentos.

Redes sociales
(Instagram,
TikTok,
Facebook).

Mercadélogo y
equipo de alianzas
estratégicas.

Incremento en
seguidores,
menciones y trafico
proveniente de las
colaboraciones.

Elaborado por: Autor
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Tabla 7:Estrategias de Comunicacion

Objetivo Estrategia Accibn Descripcion Plataforma | Responsable KPI
~ . - . S . Numero de
Crear campafias | Compartir Disefiar contenido que narre la historia . Community X o
Generar mayor - . h N TikTok, . visualizaciones,
= . de storytelling videos cortos y | de vida de las beneficiarias antes y Manager, equipo .
conexién emocional . ; . C 12 carretes de I comentarios
. centradas en las | testimonios en | después de participar en "Mas que audiovisual y .
con el publico beneficiarias del rimera Pan", destacando el impacto del Instagram, sicologo del positivos y
objetivo. P ' . P . Facebook. P 9 compartidos en
proyecto. persona. proyecto en sus vidas y en sus familias. proyecto. .
redes sociales.
. Responder de . .
Mejorar la manera Implementar un | Asegurar que cada comentario, mensaje Tasa de respuesta,
interaccion y . sistema de o consulta en redes sociales sea TikTok, . tiempo promedio de
personalizada y > : Community .
respuesta con los P atencion respondido en menos de 24 horas, con | Instagram, respuesta y nivel de
. rdpida a las o . Manager, . !
usuarios en redes consultas eficiente en un tono amigable y cercano, para Facebook. satisfaccion del
sociales. Y redes sociales. |fortalecer la relaciéon con la audiencia. usuario.
comentarios.
Utilizar transmisiones en vivo para
. mostrar las actividades del proyecto en .
Realizar Programar . ; . NUmero de
Incrementar la iy o tiempo real, como clases de panaderia, . Equipo .
. transmisiones en | transmisiones o Instagram live, i asistentes a las
transparencia y ; - avances de las beneficiarias y eventos . audiovisual y -

. vivo para mostrar | periédicas o Facebook live, : transmisiones en
confianza con los el avance del desde los relevantes, permitiendo que los Tik Tok Live Community VivO. comentarios
donantes y aliados. rovecto talleres donantes y aliados se conecten de ' Manager. com, artidos y

proy ’ ' manera directa con los resultados del P '
programa.
. Crear Disefiar invitaciones digitales, videos .
Incrementar la Promocionar ublicaciones cortos y publicaciones interactivas para TikTok, Communit Numero de
participacion en eventos mediante | P . yp A P Instagram y .
~ llamativas y fomentar la participacion de la . Manager y asistentes a eventos,

eventos y campanas recordatorios en | comunidad en eventos locales como Stories y disefiador interacciones en
actividades del interactivas en S . . . Facebook s N

multiples ferias de panaderia o graduaciones del gréfico. publicaciones
proyecto. redes. Events.

formatos. proyecto.

Elaborado por: Autor
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Tabla 8:Estrategias Funcionales

Objetivo Estrategia Accion Descripcion Plataforma Responsable KPI
. Utilizar herramientas como Meta Increm_ento enla
- Implementar Configurar un . . . comunidad,
Optimizar el uso de las : ; Business Suite o Hootsuite para . .
. herramientas de | calendario o Suite empresarial : aumento de
redes sociales para ) . programar publicaciones de ; Community ;
> programacion de |automatizado para : X ) Meta, Hootsuite, seguidores en
maximizar el alcance del contenido visual y narrativo en los manager

contenido y la interaccion.

publicaciones en
redes sociales.

publicaciones en
horarios estratégicos.

horarios de mayor actividad de la
audiencia.

TikTok.

nuestros canales

digitales hasta en un

10%

Mejorar la captacion de
donaciones a través de
automatizacion.

Implementar una
plataforma de
automatizacion
de email
marketing.

Crea campafias de
correos
personalizados con
recordatorios,
historias de impacto y
llamados a la accién.y
participacion.

Disefiar secuencias automatizadas
para captar y fidelizar donantes,
enviando contenido relevante y
transparente sobre el impacto del
proyecto.

Correo electrénico:
info@mailchimp.com

Mercadélogo y
disefiador
grafico.

Incremento del 25%

en donaciones
recurrentes.
Aumento del 30%
en la tasa de

apertura de correos.

Facilitar la gestién y

Implementar una

Configurar tableros

Utilizar herramientas como Google

Reduccion del
tiempo de andlisis

. : ; Analytics y Data Studio para . Mercaddlogo y | en un 40%.
analisis de datos para herramienta de personalizados para ; . o Google Analytics, ; e
A e . . o centralizar la informacion de las : analista de Generacion de
medir el impacto de las andlisis digital visualizar métricas " L : Estudio de datos. .
- Y . campafias, permitiendo ajustes datos. informes
campafias digitales. avanzado. clave en tiempo real. P . . >
rapidos y precisos en la estrategia. automaticos cada
semana.
Usar herramientas como Canva Reduccion del
Incrementar la eficiencia Implementar Disefiar plantillas Pro para agilizar el disefio de Disefiador tiempo de disefio en
en la creacion de herramientas de | personalizadas para | contenido visual, asegurando Canva Pro, Adobe graficoy un 50%. Incremento
contenido visual para disefio gréafico publicaciones coherencia con la identidad de lllustrator community del 20% en
redes sociales. colaborativo. recurrentes. marca y reduciendo el tiempo de manager. publicaciones
creacion. mensuales.

Elaborado por: Autor
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Plan de accién

Tabla 9:Estrategias de posicionamiento

Estrategia

Actividades

Responsable

Plaza

Crear contenido

de valor que

resalte el impacto

1. Recopilar testimonios reales de

beneficiarios y casos de éxito.

Equipo de comunicacion

Mes 1,3,6,8,11,12

2. Disefiar contenido visual (imagenes y

videos) que acompafia las historias.

Disefador grafico y

Community Manager

Mensualmente

3. Publicar historias y testimonios en

Instagram, Facebook y TikTok de forma

Gerente de la

Mes 2, 4, 7, 10, 12

social del o comunidad
estratégica.
proyecto.
4. Monitorear el impacto del contenido.  ||[Mercaddlogo Mensualmente
5. Adaptar los contenidos mas exitosos paral|Community Manager y )
o o . o Trimestralmente
maximizar su rendimiento. Disefiador grafico
Elaborado por: Autor
Tabla 10:Estrategias de posicionamiento
Estrategia Actividades Responsable Plaza
1. Disefiar un formato de informe visual y
atractivo que detalle los resultados del Disefiador gréfico Mes 4,8,12

Utilizar informes
de impacto como
herramienta de

posicionamiento

proyecto.

impacto social y resultados tangibles.

2. Recopilar datos clave sobre beneficiarios,

Equipo de

comunicacion

Mes 8, 9, 10, 11, 12

3. Publicar el informe en la pagina web y

Gerente de la

descargas del informe para medir su impacto.

) ) ] Mes 3, 6, 12
redes sociales para garantizar su visibilidad. |comunidad
4. Promocionar el informe en campafias Community Manager y
- ) Mes 2, 5, 11
especificas para aumentar su alcance. Mercaddlogo
5. Evaluar las metricas de visualizacion y )
Mercaddlogo Mes 4,7, 12

Elaborado por: Autor
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Tabla 11:Estrategias de posicionamiento

Estrategia Actividades Responsable Plaza

1. Identificar influencers y aliados ] )
. o Equipo de alianzas
estratégicos que tengan afinidad con el o mes 1
) ] estratégicas
impacto social.
2. Contactar a influencers y negociar ) ]
] o Mercaddlogo y equipo
Colaborar con colaboraciones basadas en la mision del Mes 1y Mes 2

influencers y
aliados
estratégicos que

comparten los

proyecto.

de comunicacién

3. Disefiar y producir contenido conjunto

con los aliados para redes sociales.

Disefiador grafico y

Community Manager

Mes 1 al mes 4

valores del 4. Publicar y promocionar el contenido
) ) Gerente de la
proyecto. colaborativo en las redes sociales del ) Mes 5 al mes 8
comunidad
proyecto.
5. Monitorear el impacto de las
colaboraciones en términos de nuevos Mercaddlogo Mes 8 al mes 12
seguidores y alcance.
Elaborado por: Autor
Tabla 12:Estrategias de comunicacion
Estrategia Actividades Responsable Plaza

de storytelling

proyecto.

Crear camparias

centradas en las

beneficiarias del

1. Identificar y seleccionar historias
relevantes de beneficiarios que reflejen el

impacto del proyecto.

Equipo audiovisual y

psicologo del proyecto.

Mes 1 al mes 3

2. Disefiar un guion y estructura para los

videos y testimonios en primera persona.

Equipo audiovisual

Mes 4 al mes 5

3. Grabar y editar videos cortos con un

enfogue emocional y narrativo.

Equipo audiovisual

Mes 6 al mes 8

conexion emocional.

4. Publicar los videos en TikTok, Instagram

Reels y Facebook, con textos que refuercen la

Gerente de la

comunidad

Mes 8 al mes 12
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Estrategia

Actividades

Responsable

Plaza

5. Monitorear las métricas de impacto
(visualizaciones, comentarios positivos y

compartidos).

Mercaddlogo

Mensualmente

Tabla 13:Estrategias de comunicacion

Estrategia

Actividades

Responsable

Plaza

Responder de
manera
personalizada y
rapida a las
consultas y

comentarios.

1. Disefiar plantillas base para responder
preguntas frecuentes con un tono amigable y

cercano.

Gerente de la

comunidad

Mes 1 al mes 2

2. Implementar un sistema de seguimiento

Gerente de la

para garantizar respuestas en menos de 24 ) Mes 1y Mes 2
comunidad
horas.
3. Capacitar al equipo en manejo de ]
L ) y Mercaddlogo y
comunicacion efectiva y resolucion de mes 2

conflictos en redes.

Community Manager

4. Evaluar periédicamente el tiempo de

respuesta y la calidad de las interacciones.

Mercaddlogo

Mensualmente

5. Realizar encuestas de satisfaccion para
medir la percepcidon del publico respecto al

nivel de respuesta.

Mercaddlogo

Trimestralmente

Elaborado por: Autor
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Tabla 14:Estrategias de comunicacion

Estrategia Actividades Responsable Plaza
1. Planificar un calendario de transmisiones ) o
) o o Equipo audiovisual y
en vivo que coincidan con hitos importantes ) Mes 1 al mes 3
Realizar Community Manager

transmisiones en
vivo para mostrar
el avance del

proyecto.

del proyecto.

2. Realizar pruebas técnicas previas para

asegurar la calidad de las transmisiones.

Equipo audiovisual

Mes 4 al mes 5

3. Promocionar las transmisiones con

publicaciones previas en redes sociales.

Gerente de la

comunidad

Mes 5 al mes 7

4. Realizar las transmisiones en vivo desde

talleres, clases de panaderia y eventos.

Equipo audiovisual y

Community Manager

Mes 7 al mes 12

5. Medir el alcance y la participacion de las

transmisiones para ajustar estrategias futuras.

Mercadologo

Mes 7 al mes 12

Elaborado por: Autor

Tabla 15:Estrategias de comunicacién

Estrategia

Actividades

Responsable

Plaza

Promocionar
eventos mediante
camparnias
interactivas en

redes.

1. Disefar invitaciones digitales llamativas y

con un llamado a la accidn clara.

Disefiador grafico

Mes 3 al mes 4

2. Crear videos cortos y publicaciones

interactivas que promuevan los eventos.

Community Manager

y disefiador grafico

Mes 5 al mes 7

3. Publicar recordatorios estratégicos en
Instagram Stories, TikTok y Facebook

Events.

Gerente de la

comunidad

Mes 7 al mes 12

4. Fomentar la interaccion de la comunidad
a través de encuestas y dinamicas

relacionadas con los eventos.

Gerente de la

comunidad

Mes 7 al mes 11

5. Medir el nimero de asistentes a los
eventos y las interacciones en las

publicaciones promocionales.

Mercaddlogo

Mes 8 al mes 12

Elaborado por: Autor
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Tabla 16:Estrategias funcionales

Estrategia Actividades Responsable Plaza
1. Seleccione las herramientas mas adecuadas para ||Gerente de la
» ) ] ] ] Mes 1 al mes 2
la programacion (Meta Business Suite, Hootsuite). |[comunidad
2. Configurar un calendario automatizado de Gerente de la
Implementar comunidad Mes 3 al mes 5

herramientas de
programacion de
publicaciones en

redes sociales.

publicaciones para horarios de mayor actividad.

3. Capacitar al equipo en el uso de las herramientas

seleccionadas.

Gerente de la

comunidad

Mes 3 al mes 5

4. Supervisar y ajustar el calendario de

publicaciones segun métricas de interaccion.

Gerente de la

comunidad

Mes 3 al mes 12

5. Analizar el impacto del contenido programado

en las métricas de alcance e interaccion.

Gerente de la

comunidad

Mensualmente

Elaborado por: Autor

Tabla 17:Estrategias funcionales

Estrategia

Actividades

Responsable

Plaza

Implementar una
plataforma de
automatizacion
de email

marketing.

1. Configurar una cuenta en Mailchimp o una

plataforma similar para email marketing.

Mercaddlogo

Mes 1 al mes 2

2. Disefiar y cargar plantillas de correos
personalizados con historias de impacto y

llamados a la accién.

Disefiador grafico y

Mercaddlogo

Mes 2 al mes 4

3. Crear listas segmentadas de donantes actuales

y potenciales.

Mercaddlogo

Mes 3 al mes 6

4. Programar campanias automatizadas para

captar y fidelizar donantes.

Mercaddlogo

Mes 4 al mes 6

5. Evaluar la efectividad de las camparias de
correo mediante KPIs clave (tasa de apertura,

clics, donaciones).

Mercaddlogo

Mes 5 al mes 12

Elaborado por: Autor
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Tabla 18:Estrategias funcionales

Estrategia

Actividades

Responsable

Plaza

Implementar una
herramienta de
analisis digital

avanzado.

1. Configurar Google Analytics y Google Data

Studio para centralizar las métricas.

Analista de datos

Mes 1 al mes 2

2. Disefiar tableros personalizados con claves

métricas (tréfico, interacciones, conversiones).

Analista de datos

Mes 2 al mes 2

3. Automatizar informes semanales para medir

el impacto de las campafias digitales.

Analista de datos

Mensualmente

4. Realizar capacitaciones internas sobre el uso

y analisis de los datos para el equipo.

Mercaddlogo

Mes 3 al mes 4

5. Ajustar estrategias de campafia en tiempo

real con base en los datos analizados.

Mercaddlogo y
Analista de datos

Mes 4 al mes 7

Elaborado por: Autor

Tabla 19:Estrategias funcionales

Estrategia Actividades Responsable Plaza
1. Suscribete a herramientas como Canva . o
Disefiador grafico Mes 1 al mes 2
Pro y Adobe Illustrator.
2. Disefiar plantillas base coherentes con la o »
o ) Disefiador grafico Mes 1 al mes 4
identidad visual de la marca.
Implementar (3. Capacitar al Community Manager en el

herramientas de
disefio gréafico

colaborativo.

uso de las herramientas para disefios rapidos.

Disefiador gréfico

Mes 1 al mes 2

4. Crear y publicar contenido visual de
manera constante segun el calendario de

redes sociales.

Disefiador gréafico y

Community Manager

Mes 2 al mes12

5. Evaluar el impacto de las publicaciones
visuales en las métricas de interaccion y

alcance.

Gerente de la

comunidad

Mes 2 al mes 12

Elaborado por: Autor
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Tabla 20:Cronograma

Control y
Tiempo Planificacion Analisis de Datos y Monitoreo )
Evaluaciones
Actividades =l =2lz2| 2|2/ 2|22 | 25225 Z
(4] (4] ) (4] ) ) n [ n n n n
P N w N (&1 o ~ © ©
1 | Recopilar testimonios reales de beneficiarios y casos de éxito. X X X X X X
2 | Disefiar contenido visual (imagenes y videos) que acompafia las historias. X X X X X X X X X X X X
3 | Publicar historias y testimonios en Instagram, Facebook y TikTok de forma estratégica. X X X X X
4 | Monitorear el impacto del contenido. X X X X X X X X X X X X
5 | Adaptar los contenidos mas exitosos para maximizar su rendimiento. X X X X
6 | Disefiar un formato de informe visual y atractivo que detalle los resultados del proyecto. X X X
7 | Recopilar datos clave sobre beneficiarios, impacto social y resultados tangibles. X X X X X
8 | Publicar el informe en la pagina web y redes sociales para garantizar su visibilidad. X X X
9 | Promocionar el informe en camparfias especificas para aumentar su alcance. X X X
10 | Evaluar las métricas de visualizacion y descargas del informe para medir su impacto. X X X
11 | Identificar influencers y aliados estratégicos que tengan afinidad con el impacto social. X
12 | Contactar a influencers y negociar colaboraciones basadas en la mision del proyecto. X X
13 | Disefiar y producir contenido conjunto con los aliados para redes sociales. X X X X
14 | Publicar y promocionar el contenido colaborativo en las redes sociales del proyecto. X X X X
15 | Monitorear el impacto de las colaboraciones en términos de nuevos seguidores y alcance. X X X X X
16 | Identificar y seleccionar historias relevantes de beneficiarios que reflejen el impacto del proyecto. X X X
17 | Disefiar un guion y estructura para los videos y testimonios en primera persona X X
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18

Grabar y editar videos cortos con un enfoque emocional y narrativo.

19

Publicar los videos en TikTok, Instagram Reels y Facebook, con textos que refuercen la conexion

emocional.

20

Monitorear las métricas de impacto (visualizaciones, comentarios positivos y compartidos).

21

Disefiar plantillas base para responder preguntas frecuentes con un tono amigable y cercano.

22

Implementar un sistema de seguimiento para garantizar respuestas en menos de 24 horas.

23

Capacitar al equipo en manejo de comunicacion efectiva y resolucion de conflictos en redes.

24

Evaluar periddicamente el tiempo de respuesta y la calidad de las interacciones.

25

Realizar encuestas de satisfaccion para medir la percepcion del publico respecto al nivel de respuesta.

26

Planificar un calendario de transmisiones en vivo que coincidan con hitos importantes del proyecto.

27

Realizar pruebas técnicas previas para asegurar la calidad de las transmisiones.

28

Promocionar las transmisiones con publicaciones previas en redes sociales.

29

Realizar las transmisiones en vivo desde talleres, clases de panaderia y eventos.

30

Medir el alcance y la participacion de las transmisiones para ajustar estrategias futuras.

31

Disefiar invitaciones digitales llamativas y con un llamado a la accion clara.

32

Crear videos cortos y publicaciones interactivas que promuevan los eventos.

33

Publicar recordatorios estratégicos en Instagram Stories, TikTok y Facebook Events.

34

Fomentar la interaccién de la comunidad a través de encuestas y dinamicas relacionadas con los

eventos.

35

Medir el nimero de asistentes a los eventos y las interacciones en las publicaciones promocionales.

36

Seleccione las herramientas mas adecuadas para la programacion (Meta Business Suite, Hootsuite).

37

Configurar un calendario automatizado de publicaciones para horarios de mayor actividad.

38

Capacitar al equipo en el uso de las herramientas seleccionadas.

39

Supervisar y ajustar el calendario de publicaciones seglin métricas de interaccion.
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40

Analizar el impacto del contenido programado en las métricas de alcance e interaccion.

41

Configurar una cuenta en Mailchimp o una plataforma similar para email marketing.

42

Disefiar y cargar plantillas de correos personalizados con historias de impacto y llamados a la accion.

43

Crear listas segmentadas de donantes actuales y potenciales.

44

Programar campafias automatizadas para captar y fidelizar donantes.

45

Evaluar la efectividad de las campafas de correo mediante KPIs clave (tasa de apertura, clics,

donaciones).

46

Configurar Google Analytics y Google Data Studio para centralizar las métricas.

a7

Disefiar tableros personalizados con claves métricas (trafico, interacciones, conversiones).

48

Automatizar informes semanales para medir el impacto de las campafias digitales.

49

Realizar capacitaciones internas sobre el uso y andlisis de los datos para el equipo.

50

Ajustar estrategias de campafia en tiempo real con base en los datos analizados.

51

Suscribete a herramientas como Canva Pro y Adobe Illustrator.

52

Disefiar plantillas base coherentes con la identidad visual de la marca.

53

Capacitar al Community Manager en el uso de las herramientas para disefios rapidos.

54

Crear y publicar contenido visual de manera constante segun el calendario de redes sociales.

55

Evaluar el impacto de las publicaciones visuales en las métricas de interaccion y alcance.

Elaborado por: Autor
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Tabla 21:Presupuesto

Categoria Subcategoria Mesl | Mes2 | Mes3 | Mes4 | Mes5 | Mes6 | Mes7 | Mes8 | Mes9 | Mes 10 | Mes 11 | Mes 12 Total, Anual
Produccion de
. $100 $100 $100 $100 $100 $100 $100 $100 $100 $100 $100 $100 $1200
. contenido
Contenido y
Redes Edicion de videos $150 $150 $150 | $150 $150 $150 | $150 | $150 | $150 | $150 | $150 | $150 $1800
Sociales Fotografia
) $80 $80 $80 $80 $80 $80 $80 $80 $80 $80 $80 $80 $960
profesional
Subtotal $3960
Campanias Meta Ads | $150 $50 $150 $50 $50 $150 $50 $50 $50 $50 $50 $150 $1000
Publicidad | camnafias TikTok Ads | $200 |  $60 | $200 | $60 | $60 | $200 | $60 | $60 | $60 | $60 | $60 | $200 $1280
Digital _
Optimizacion de
. $100 $100 $100 $100 $100 $100 $600
campafas
Subtotal $2880
Testimonios Entrevistas $150 $50 $150 $50 $150 $550
de
beneficiarios | Disefio y publicacion $70 $70 $70 $70 $70 $70 $70 $70 $70 $70 $70 $70 $840
Subtotal $1390
Disefo Disefio de material
_ _ _ $100 $100 $100 $100 $100 $100 $600
Graéfico interactivo
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$480

Creacion de plantillas | $120 $120 $120 | $120
Disefio de newsletters $150 $150 $150 $150 $150 $150 $900
Subtotal $1980
Google Analytics 360 | $4.17 $4.17 $4.17 | $4.17 $4.17 $4.17 | $4.17 | $4.17 | $4.17 | $4.17 | $4.17 | $4.17 $50.04
Herramienta
sde Adobe Illustrator $22.99 | $22.99 | $22.99 | $22.99 | $22.99 | $22.99 | $22.99 | $22.99 | $22.99 | $22.99 | $22.99 | $22.99 $275.88
Marketing
Mailchimp (email
. $14.59 | $14.59 | $14.59 | $14.59 | $14.59 | $14.59 | $14.59 | $14.59 | $14.59 | $14.59 | $14.59 | $14.59 $175.08
marketing)
Subtotal $551
Community Manager
Mano de o $450 $450 $450 | $450 $450 $450 | $450 | $450 | $450 | $450 | $450 | $450 $5400
ob (Medio tiempo)
ra
Mercadologo (15 Dias) $150 $150 $150 $150 $150 $150 $900
Subtotal $6300
Otros Gastos | Eventos online (Zoom) | $53 $53 $53 $159
Subtotal $ 159
TOTAL $17.220

Elaborado por: Autor
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Tabla 22:Plan de Contingencia

RIESGO

PREVENTIVA

CORRECTIVA

RECURSOS ALTERNATIVOS

Publicidad digital

Realizar pruebas A/B constantes y optimizar campafias basadas

en métricas iniciales.

Redefinir parametros clave de las campafias

(segmentacion, presupuesto, creatividad).

Implementar nuevas estrategias en plataformas

emergentes como TikTok Ads o Google Ads.

Produccion de

contenido

Disefiar un cronograma de contenido con tiempo extra para

contingencias y asegurar revision anticipada.

Contratar auténomos o utilizar material de

archivo aprobado previamente.

Crea contenido simple y rapido basado en tendencias o

publicaciones rapidas como memes o0 desafios.

Diseno Grafico

Mantener plantillas predefinidas listas para emergencias y

capacitar al equipo en herramientas rapidas como Canva.

Contratar disefiadores freelance en caso de

urgencia o utilizar plantillas preexistentes.

Automatizar disefios mediante herramientas de 1A para

necesidades basicas.

Herramientas de

marketing

Realizar auditorias mensuales de las plataformas utilizadas y

mantener un manual de uso para el equipo.

Cambie temporalmente a herramientas gratuitas o

de respaldo en caso de fallos.

Emplear versiones gratuitas de herramientas como

Mailchimp, Google Analytics o Canva.

Equipo de trabajo

Implementar un sistema de incentivos para asegurar la retencion

de la clave personal.

Contratar personal temporal para cubrir vacantes

inesperadas.

Redistribuir tareas entre el equipo mientras se busca un

reemplazo.

Gestidn de redes

sociales

Analizar constantemente las interacciones y comentarios para

prevenir crisis en redes.

Responder de manera inmediata a cualquier
comentario negativo y activar el protocolo de

crisis.

Delegar la gestién de crisis a un equipo especializado o

utilizar bots moderadores en redes sociales.

Problemas técnicos

Realizar monitoreo constante del sitio web y redes mediante

herramientas como Google Search Console y Analytics.

Contratar un soporte técnico externo en caso de

fallos graves.

Restaurar el sitio desde copias de seguridad o emplear

un sistema de contingencia basado en plataformas.

Otros problemas

potenciales

Realizar reuniones periddicas para identificar riesgos no

previstos.

Cree un plan ad-hoc en caso de problemas no

contemplados previamente.

Involucrar a todo el equipo en la toma de decisiones y

buscar apoyo en aliados estratégicos o externos.

Elaborado por: Autor
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ROI (Retorno de la Inversién) Adaptado al Posicionamiento de Marca
Inversion Total:

El presupuesto total anual destinado a la implementacion del plan de marketing
digital asciende a $17,220, distribuido de la siguiente manera:

e Contenido y Redes Sociales: $3,960

e Publicidad digital: $2,880

e Testimonios de beneficiarios: $1,390

e Disefio grafico: $1,980

e Herramientas de marketing: $551

e Mano de obra: $6,300

e Otros gastos: $159

Justificacion de la Proyeccion de Ganancia en Posicionamiento

El proyecto "Mas Que Pan" genera $340,000 anuales en ingresos, por lo que la
inversion de $17,220 representa el 5% de las ganancias anuales. Los socios de la
fundacion esperan recuperar una tasa pasiva referencial del 9% de las ganancias
anuales, lo que equivale a $30,600, sin embargo, para simplificar el analisis
financiero, se redondea a $30,000 como el valor estimado del posicionamiento
alcanzado a través del plan de marketing digital.

El impacto proyectado de la estrategia digital se fundamenta en los siguientes
indicadores clave:

1. Incremento del trafico web y redes sociales: Se proyecta un crecimiento
del 60% en visitas y engagement en redes sociales, lo que no solo
fortalecera el reconocimiento de la marca, sino que también facilitara la
conversion de seguidores en donantes recurrentes.

2. Mayor alcance y notoriedad: A través de camparias de publicidad y
contenido optimizado, se espera alcanzar al menos 500,000 impresiones en
redes sociales, lo que incrementara la exposicién del proyecto ante
potenciales aliados estratégicos y donantes interesados en contribuir.

3. Aumento de la interaccion y comunidad digital: Se estima que la tasa de
interaccion en redes sociales crecerd en 50%, promoviendo una relacién

mas cercana con la comunidad digital y aumentando la confianza de
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donantes y empresas, lo que puede traducirse en una mayor retencion y
fidelizacidn de aportantes.

4. Incremento en las donaciones: La implementacion de campafias de
marketing digital bien segmentadas permitira captar nuevos donantes y
fidelizar a los existentes, proyectando un incremento en las donaciones de
hasta 9% de los ingresos anuales. Este crecimiento garantizara la
sostenibilidad del proyecto y permitira la ampliacion de su impacto social.

Con base en estos indicadores, el impacto mediatico, reputacional y financiero
estimado se valora en $30,000.
Formula 3: Calculo del ROI

ROI yo — (Ganal‘lcia total — Inversiondn Total) 100

Inversionén Total

Elaborado por: Autor

Formula 4:Sustituyendo valores

30,000 — 17,220
ROI yo = - - % 100
17,220
12,780
ROI yo = = 100
17,220

ROI yo = 74,22%

Elaborado por: Autor

Resumen del ROI
e Inversion total: $17,220
e Valor proyectado del posicionamiento de marca y captacion de donaciones:
$30,000
e Retorno de la inversion obtenido: 74,22%
El célculo demuestra que, por cada dolar invertido en el plan de marketing digital,
se obtiene un retorno de $0.74 centavos en impacto mediatico, reputacional y

financiero. Aunque el objetivo principal es el posicionamiento de la marca, el
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fortalecimiento de la comunidad digital y la optimizacién de las estrategias de

marketing digital permitiran un incremento en las donaciones, consolidando la

sostenibilidad del proyecto y asegurando su crecimiento a largo plazo.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Creacion de contenido de valor

La publicacién de contenido estratégico que resalte el impacto social del
proyecto permite fortalecer su reconocimiento y consolidar su reputacién
digital. La difusion de testimonios y casos de e€xito genera mayor conexion
con la audiencia, incentivando la fidelizacion de la comunidad digital y

atrayendo nuevos seguidores interesados en apoyar la iniciativa.

Uso de informes de impacto como herramienta de posicionamiento

La generacion de informes visuales y detallados sobre los resultados del
proyecto refuerza la transparencia y credibilidad de "Mas Que Pan". La
presentacion de meétricas claras y testimonios documentados facilita la
confianza de donantes y aliados estratégicos, incrementando el respaldo

institucional y financiero del proyecto.

Colaboraciones con influencers y aliados estratégicos

Las alianzas con microinfluencers y organizaciones afines amplifican el
alcance de la marca y consolidan su posicionamiento en el sector social. La
creacion de contenido conjunto fortalece la confianza en el proyecto y
diversifica los canales de comunicacion, atrayendo nuevos publicos y

aumentando la interaccién en redes sociales.

Implementacion de campafias de storytelling
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El uso de narrativas emocionales basadas en testimonios de las beneficiarias
potencia la conexién con la audiencia y genera mayor interaccion digital.
Este enfoque fortalece la identidad de la marca y fomenta la viralizacion del
contenido, contribuyendo a una mayor visibilidad y al reconocimiento del

impacto del proyecto.

Optimizacion de la interaccion en redes sociales

La implementacién de un sistema de respuesta &gil y personalizado mejora
la comunicacién con la audiencia y fortalece la relacion con la comunidad
digital. La atencion rapida y efectiva incrementa la satisfaccion del usuario,
promoviendo la fidelizacion y potenciando la imagen de la marca como una

iniciativa accesible y cercana.

Transmisiones en vivo desde los talleres y eventos

Las transmisiones en vivo desde los espacios de formacién y produccién
permiten una mayor transparencia y cercania con la comunidad. La
exhibicion en tiempo real de los avances del proyecto fortalece la confianza
de donantes y aliados estratégicos, generando mayor compromiso e

involucramiento con la causa.

Promocidén de eventos mediante campafias interactivas en redes sociales

El uso de estrategias interactivas en la difusion de eventos facilita la
atraccion y participacion de la comunidad. La combinacién de contenido
audiovisual, publicaciones programadas y dinamicas digitales optimiza la

convocatoria y refuerza la presencia de "Mas Que Pan" en el entorno digital.

Automatizacion de la publicacion de contenido en redes sociales

El uso de herramientas de programacion optimiza la gestion de redes
sociales, asegurando una presencia digital constante y coherente. La
planificacion estratégica de publicaciones permite una comunicacion mas

efectiva con la audiencia y una mejor administracion de los recursos del
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equipo de marketing.
Automatizacion del email marketing para fidelizacion de donantes

La implementacion de plataformas de email marketing mejora la
comunicacion con donantes y aliados estratégicos, permitiendo el envio
segmentado de contenido relevante. La automatizacion de correos
personalizados incrementa la tasa de conversion y refuerza la relacion con

los donantes recurrentes, garantizando mayor sostenibilidad en el tiempo.
Uso de herramientas de andlisis digital avanzado

La aplicacion de métricas a través de Google Analytics permite evaluar el
impacto de las estrategias digitales y optimizar los recursos en funcion de
los resultados. EI analisis de datos en tiempo real facilita la toma de
decisiones informadas, asegurando la eficiencia del plan de marketing y el

cumplimiento de los objetivos de posicionamiento.

Recomendaciones

Fortalecer la generacion de contenido de valor con estrategias de

engagement

Se recomienda mantener una produccion constante de contenido relevante
en redes sociales, priorizando la publicacién de testimonios y casos de éxito.
Para maximizar el alcance, es necesario aplicar estrategias de engagement,
como preguntas interactivas y llamados a la accion, que incentiven la

participacion del puablico y aumenten la viralidad del contenido.
Optimizar el disefio y difusion de informes de impacto

Para mejorar la efectividad de los informes como herramienta de
posicionamiento, se recomienda estructurarlos con datos visuales dinamicos
y secciones interactivas que faciliten su comprension. Ademas, es clave

difundirlos en maultiples plataformas, incluyendo redes sociales vy
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newsletters, para garantizar que alcancen a donantes, aliados estratégicos y

potenciales colaboradores.
Expandir las colaboraciones con influencers y aliados estratégicos

Se recomienda diversificar la seleccion de aliados e influencers, incluyendo
perfiles con diferentes tipos de audiencia dentro del sector social y
gastrondmico. Establecer colaboraciones a largo plazo permitira consolidar
la relacion con estos actores clave y fortalecer la credibilidad del proyecto
en el entorno digital.

Ampliar las campafias de storytelling con formatos innovadores

Para potenciar la conexion emocional con el publico, se recomienda
incorporar nuevos formatos de storytelling, como videos documentales
cortos, reels narrativos y podcasts con historias de las beneficiarias. La
diversificacion del contenido permitird captar la atencion de distintos

segmentos de audiencia y mejorar el posicionamiento del proyecto.

Implementar una estrategia de respuesta proactiva en redes sociales

Para optimizar la atencién en redes sociales, se recomienda establecer un
protocolo de respuesta rapida y personalizada que garantice tiempos de
atencion menores a 12 horas. Asimismo, la capacitacion continua del equipo
de gestion digital permitira mejorar la calidad de las interacciones y

fortalecer la comunidad en linea.

Aprovechar las transmisiones en vivo como herramienta de transparencia

Se recomienda programar transmisiones en vivo de manera periodica para
mostrar los avances y logros del proyecto. Estas sesiones deben contar con
moderadores preparados que faciliten la interaccion con el publico y
refuercen la credibilidad del proyecto mediante la presentacion de

testimonios reales y procesos de formacion en tiempo real.
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Optimizar la promocion de eventos con campafias segmentadas

Para garantizar una mayor asistencia a los eventos del proyecto, se
recomienda implementar campafias de promocion segmentadas con
publicidad paga en redes sociales. La combinacién de recordatorios
automaticos, anuncios dirigidos a publicos especificos y estrategias de
gamificacion puede mejorar la participacion y fortalecer el sentido de

comunidad.

Mejorar la planificacion de contenido automatizado en redes sociales

Para mantener una comunicacion digital efectiva, se recomienda revisar
periddicamente el calendario de publicaciones automatizadas, asegurando
su alineacion con tendencias y eventos clave del sector. Ademas, se debe
complementar la programacion con contenido espontaneo y en tiempo real

para generar mayor autenticidad y cercania con la audiencia.

Fortalecer la segmentacion en email marketing para donantes y aliados

Para mejorar la captacion y fidelizacion de donantes, se recomienda
segmentar las listas de correo segun el nivel de interaccion y compromiso
de cada usuario. Esto permitira personalizar los mensajes y enviar contenido
relevante que incremente la conversion y retencion de colaboradores

recurrentes.

Profundizar el analisis de métricas para optimizar las estrategias digitales

Se recomienda establecer revisiones trimestrales de los indicadores clave de
rendimiento (KPIs), analizando los datos obtenidos a través de herramientas
como Google Analytics y Data Studio. La interpretacion de estos resultados
permitird realizar ajustes estratégicos en tiempo real y mejorar el desempefio

general del plan de marketing digital.
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