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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de titulacion aborda la problemética de visibilidad y
posicionamiento digital que enfrentan los emprendimientos de pequefia escala en
Ecuador, tomando como caso de estudio a “Dulce Mandala”, un negocio de regalos
personalizados que comercializa sus productos a través de la red social Instagram.
La investigacion tuvo como objetivo principal disefiar un plan de marketing digital
que permita mejorar la presencia en linea, atraer potenciales clientes y aumentar las
ventas del emprendimiento. Mediante la aplicacién de estrategias digitales
enfocadas en la segmentacion del publico objetivo y la mejora del contenido visual,
se podrd incrementar significativamente el reconocimiento de marca y la
conversion de seguidores en compradores. La metodologia empleada fue de
enfoque mixto, apoyado en herramientas de analisis PESTEL, FODA, matrices EFE
y EFI, matriz de perfil competitivo, entrevista a la emprendedora y encuestas a
clientes actuales y potenciales. Entre los principales resultados se evidenci6 que,
aunque existe un alto interés en productos personalizados, el bajo alcance digital y
la falta de una estrategia estructurada limitaban el crecimiento del negocio. Como
conclusion, se determind que la implementacion de un plan de marketing digital
estratégico, con acciones concretas en redes sociales, optimizacion de contenido y
analisis de meétricas, representa una oportunidad viable para fortalecer la marca,
fidelizar clientes y mejorar la competitividad de Dulce Mandala en el entorno
digital.

DESCRIPTORES: Emprendimiento, Marketing Digital, Personalizacion, Redes
Sociales
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ABSTRACT

DIGITAL MARKETING PLAN TO INCREASE THE SOCIAL MEDIA PRESENCE OF THE
“DULCE MANDALA” MICROENTERPRISE IN THE CITY OF QUITO.

This thesis addresses the challenges of visibility and digital positioning faced by small-
scale businesses in Ecuador, using "Dulce Mandala" as a case study, a personalized
gift business that markets its products through the social network Instagram. The main
objective of the research was to design a digital marketing plan to improve the
company's online presence, attract potential customers, and increase sales. By applying
digital strategies focused on target audience segmentation and improving visual
content, brand recognition and the conversion of followers into buyers can be
significantly increased. The methodology used was a mixed approach, supported by
PESTEL and SWOT analysis tools, EFE and EFI matrices, a competitive profile matrix,
an interview with the entrepreneur, and surveys of current and potential clients. Among
the main findings, it was evident that, although there is high interest in personalized
products, low digital reach and the lack of a structured strategy limited business growth.
In conclusion, it was determined that implementing a strategic digital marketing plan,
with specific actions on social media, content optimization, and metrics analysis,
represents a viable opportunity to strengthen the brand, build customer loyalty, and
improve Dulce Mandala's competitiveness in the digital environment.

KR Digital Marketing, Entrepreneurship, Personalization, Social Media




INTRODUCCION

En los ultimos afios se ha podido observar un crecimiento en la compra de regalos
personalizados en la ciudad de Quito, impulsado por la demanda de productos que
sean Unicos, que reflejen emociones, creatividad y atencion a los detalles. En este
contexto nace Dulce Mandala, un emprendimiento que se enfoca en cumplir con las
expectativas de sus clientes, creando detalles de calidad y la comercializacion de
los mismos, que conecten a sus clientes a través de la red social de Instagram,
logrando atraer la atencion de un publico variado que siente interés por detalles
personalizados.

A pesar del interés que se encuentra en el emprendimiento, existen varios desafios
con el posicionamiento de la marca, el captar la atencién de un publico mas amplio
y una presencia en redes sociales muy limitada, ElI aumento de la competencia,
exige a este tipo de micro emprendimientos aplicar nuevas estrategias claras que les

permitira destacar entre la competencia.

El presente trabajo tiene como objetivo disefiar un plan de marketing digital que
permita fortalecer la presencia de Dulce Mandala en redes sociales, aumentar sus
ventas y establecer un segmento especifico. Se enfocara en identificar las
preferencias de los consumidores, evaluar la situacion actual en la que se encuentra
la marca y proponer nuevas estrategias que permitan alcanzar los objetivos

propuestos y observas resultados.

En la investigacion se analizara los distintos entornos y distintas estrategias que
podran ser aplicadas al negocio, con el fin de poder posicionar a Dulce Mandala
como una microempresa reconocida en la ciudad de Quito, como limitacion, el
estudio se centrara en la percepcion de los clientes y en cumplir con sus

expectativas.

Dulce Mandala a pesar de ofrecer productos con un alto valor emocional y
dedicacion, no cuenta con una presencia solida en redes sociales como se ha
mencionado antes, ni con una estrategia de marketing digital que le permita

posicionarse frente a su competencia. La falta de visibilidad limita su capacidad de
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crecimiento y reduce sus oportunidades de fidelizacion.

Entre sus primeras causas de limitaciones se encuentra la ausencia de un plan
estructurado de comunicacion digital, el uso limitado de redes sociales como
TikTok e Instagram y Whatsapp para promocionar sus productos, campafia
promocional y una escasa existencia de contenido visual. Esto genera un bajo nivel
de reconocimiento de marca y una comunidad digital con baja presencia sin
proyeccion clara de crecimiento. Es fundamental entender las necesidades y
preferencias de nuestro publico objetivo, mejorando la presencia en redes, para

establecer una conexién emocionalmente con ellos.

Existe la necesidad de fortalecer su posicionamiento digital, ya que es una marca
con un gran potencial dentro de un nicho que esta en constante expansion, que es el
de regalos personalizados, sin una estrategia digital establecida, limita el alcance,

como se ha podido analizar, reduciendo su competitividad y crecimiento.

Esta problematica demuestra la oportunidad que existe para optimizar sus canales
de comunicacion, atraer a futuros consumidores y establecer una fidelizacion en los
actuales. Con este plan de marketing se espera generar una mayor interaccion con
los clientes, aumentar su presencia en redes, diferenciarse de la competencia para

poder asi aumentar sus ventas.

De igual manera la propuesta planteada sera Gtil tanto para la propietaria de Dulce
Mandala como para aquellos futuros emprendedores que enfrentan a los mismos
retos que podremos observar en este trabajo, similares en el uso de redes sociales

como canal de promocion y ventas.

En este sentido, esta investigacion no solo respondera a una necesidad con enfoque
empresarial, sino que también tiene valor académico y practico, al ofrecer
soluciones aplicables que combinan un analisis del entorno, estudio del consumidor

y planificacion estratégica en el ambito digital.
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CAPITULOI.
MARCO TEORICO

El objetivo de esta investigacion es determinar un plan de marketing digital para
aumentar la presencia en redes sociales de la microempresa Dulce Mandala en la
ciudad de Quito. Para ello, se realiz6 un andlisis de diversas fuentes bibliograficas,
incluyendo investigaciones previas, libros especializados y estudios aplicados al
contexto ecuatoriano, con el fin de sustentar tedricamente los conceptos
fundamentales del marketing digital, su aplicacion en microempresas y el impacto
de las redes sociales en la construccion de marca. En particular, se consideraron
teorias clave como el marketing de contenidos, el comportamiento del consumidor
online, el marketing mix digital, el inbound marketing y el marketing relacional,
dado que estas permiten comprender y orientar de manera efectiva la presencia

digital de una microempresa.

En un entorno caracterizado por la constante transformacion digital, las
microempresas enfrentan el desafio de adaptarse a los cambios acelerados en los
habitos de consumo y en la dindmica del mercado. La pandemia del COVID-19
marcd un punto de inflexion, acelerando la digitalizacion de los negocios y
demostrando que la presencia en plataformas digitales ya no es opcional, sino una
estrategia clave de supervivencia y crecimiento (CEPAL, 2021). En este contexto,
el inbound marketing se presenta como una alternativa efectiva para atraer,
convertir y fidelizar clientes a través de contenido Util, relevante y adaptado a las

etapas del embudo de conversion (Halligan & Shah, 2020).

El marketing digital es definido como el uso de tecnologias digitales para alcanzar
objetivos de marketing, apoyandose principalmente en internet y redes sociales
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022). Su adaptacion al modelo de las 4P tradicionales
(producto, precio, plaza y promocion) permite analizar de forma integral como una
microempresa puede posicionar su oferta en el entorno digital (Kotler et al., 2021).
En el caso de Dulce Mandala, esto implica estructurar adecuadamente su promocion
digital mediante campafas dirigidas, definir precios competitivos ajustados al

mercado local, diversificar los canales de distribucion con presencia activa en
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plataformas como Instagram y WhatsApp Business, y reforzar la propuesta de valor
de sus productos personalizados como una alternativa artesanal y emocionalmente

significativa.

Las redes sociales se han convertido en una de las principales herramientas de
promocion y posicionamiento para marcas emergentes. En Ecuador, plataformas
como Facebook, Instagram y TikTok dominan el ecosistema digital y son utilizadas
por millones de usuarios diariamente (Statista, 2023). Desde la perspectiva del
marketing de contenidos, estas plataformas ofrecen el espacio ideal para compartir
publicaciones visuales, historias y videos breves que generen valor para el pablico
objetivo (Pulizzi, 2020). Segun estudios de Fiallo Bdsquez y Garrido Potosi (2021),
un plan de marketing digital estructurado, basado en la generacion de contenido
atractivo y la gestion activa de las redes sociales, mejora considerablemente la

interaccion con los usuarios y fortalece el posicionamiento de la marca.

La teoria del marketing relacional plantea que las relaciones mas efectivas entre
consumidores y marcas se construyen mediante interacciones bidireccionales,
basadas en la autenticidad, la empatia y el valor emocional (Peppers & Rogers,
2021). Para Dulce Mandala, fomentar una comunidad digital activa en redes
sociales puede traducirse en mayor lealtad, recomendaciones organicas y una
mejora en la reputacién de marca. Estas estrategias relacionales se potencian
mediante tacticas como sorteos, concursos, contenido educativo y promociones
personalizadas, las cuales fortalecen el vinculo emocional con los clientes actuales

y potenciales.

Comprender el comportamiento del consumidor digital es esencial para
personalizar las estrategias de marketing. Segin Solomon (2020) y Laudon y Traver
(2021), factores como la conveniencia, la interactividad, la confianza en la marca y
la experiencia de usuario influyen directamente en la decision de compra en
entornos digitales. Estos aspectos deben considerarse al disefiar contenidos que
conecten con las motivaciones del publico objetivo, especialmente en el caso de
productos de regalo donde la carga simbdlica y emocional es significativa. La

encuesta aplicada en esta investigacion busca identificar estos patrones en los
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consumidores de regalos personalizados en Quito, como base para el desarrollo de

estrategias centradas en el usuario.
1.1. Antecedentes y Contexto

Dulce Mandala es una microempresa ubicada en la ciudad de Quito e Ibarra que
ofrece productos personalizados para cumpleafios u ocasiones especiales. Su
propuesta de valor se enfoca en la elaboracion artesanal de regalos que transmiten
emociones, adaptados a los gustos y necesidades del cliente, ofreciendo ese toque
unico y personalizado. A pesar de contar con una oferta diferenciada y con una base
de clientes satisfechos, la empresa enfrenta limitaciones importantes en su

crecimiento debido a la falta de una estrategia digital integral.
Entre los principales problemas identificados se encuentran:

Baja visibilidad en redes sociales, ya que se publica contenido de manera
esporadica, sin un calendario establecido ni mensajes clave que comuniquen

claramente su propuesta de valor.

Ausencia de segmentacion de audiencia, no existe una definicion clara del publico
objetivo ni se utilizan herramientas de segmentacion para dirigir campafias

personalizadas.

Falta de indicadores de rendimiento, no se miden resultados ni se analizan métricas

relevantes como engagement, alcance, conversiones o retorno de inversion.

Desconocimiento de tendencias digitales, no se han incorporado estrategias actuales
como el uso de influencers locales, camparias de pago, reels o lives para generar

mayor interaccion.

Estos problemas han limitado la capacidad para alcanzar nuevos mercados, generar
trafico hacia sus canales de venta y fidelizar a su comunidad. En este sentido, se
hace evidente la necesidad de disefiar un plan de marketing digital que estructure
los esfuerzos actuales, optimizando los recursos disponibles y permita posicionar a

Dulce Mandala como una marca reconocida y competitiva en el mercado local.
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Diversas investigaciones académicas han abordado problemaéticas similares en
emprendimientos ecuatorianos. Por ejemplo, Fiallo Bosquez (2023), en su estudio
sobre la marca SAZHA®, plantea un modelo de marketing digital enfocado en
redes sociales, destacando la importancia de generar experiencias positivas al
usuario para construir confianza y aumentar la conversion de clientes potenciales.
De forma similar, Gordillo Flores (2021) desarroll6 un plan para la empresa Calu
Postres, en el que se emplearon estrategias digitales con el fin de posicionar la

marca en el sector centro norte de Quito.

Por otro lado, el trabajo de Garrido Potosi (2023), orientado al emprendimiento M.
Cakes.designer.ec, demuestra como la implementacion de un social media plan
permite identificar segmentos clave, construir buyer personas y disefiar campafias
efectivas que impulsan las ventas en linea. Estos estudios coinciden en que las redes
sociales, gestionadas de manera estratégica, son una solucién eficaz para
microempresas del sector artesanal y gastrondmico que desean incrementar su

participacion en el mercado.

1.2. Marco conceptual

Marketing Digital: Conjunto de estrategias y técnicas que utilizan canales

digitales para promocionar productos o servicios. Dialnet

e Redes Sociales: Plataformas digitales que permiten la interaccién entre

usuarios y marcas, facilitando la comunicacidn bidireccional. Dialnet

e Microempresa: Unidad econémica con un nimero reducido de empleados y
recursos limitados, que enfrenta desafios particulares en su gestion y

crecimiento. Dialnet

e Personalizacion: Adaptacion de productos o servicios a las preferencias

individuales de los clientes para mejorar su experiencia. Dialnet

e Posicionamiento de Marca: Lugar que ocupa una marca en la mente del

consumidor, influenciado por la percepcion y la experiencia. Dialnet
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Marketing de Contenidos: Estrategia que se centra en crear y distribuir
contenido valioso y relevante para atraer y retener a una audiencia definida.

Dialnet

Buyer Persona: Representacion semi ficticia de la cliente ideal basada en

datos reales y suposiciones fundamentadas. Dialnet

Engagement: Grado de compromiso e interaccion que los consumidores

tienen con una marca en plataformas digitales. Dialnet

Retorno de Inversion (ROI) Digital: Métrica que evalla la eficacia de las
inversiones en marketing digital en términos de beneficios obtenidos.

Dialnet

Influencer Marketing: Colaboracion con personas influyentes en redes

sociales para promocionar productos o servicios. Dialnet

Publicidad en Redes Sociales (Social Media Ads): Anuncios pagados en
plataformas sociales que permiten segmentar audiencias especificas.

Dialnet

Embudo de Conversion (Funnel de Ventas): Modelo que describe las etapas
por las que pasa un cliente potencial desde el conocimiento hasta la compra.

Dialnet

Recorrido del Cliente (Customer Journey): Trayectoria completa que sigue
un cliente en su interaccién con una marca, desde el primer contacto hasta

la postventa. Dialnet

Branding Emocional: Estrategia que busca conectar emocionalmente con
los consumidores para fomentar la lealtad y el reconocimiento de marca.

Dialnet

Estrategias de Marketing Digital: Conjunto de acciones planificadas que
utilizan herramientas digitales para alcanzar objetivos comerciales

especificos.Dialnet
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1.3. Marco legal

Ley Organica de Defensa del Consumidor (LODC)

Los articulos 6, 7 y 8, prohiben la publicidad engafiosa y obligan a garantizar
informacion veraz, clara y comprobable en los canales digitales. Asi mismo, el
articulo 46 regula las condiciones de las promociones y ofertas, exigiendo

transparencia en su duracion, precios y beneficios reales para el consumidor.

https://www.lexis.com.ec/biblioteca/ley-organica-defensa-consumidor

Cddigo Orgénico Integral Penal (COIP)

El articulo 230 contempla el delito de publicidad engafiosa, penalizando con hasta
tres afos de prision a quien, por cualquier medio, realice afirmaciones falsas o cree
expectativas erroneas en el consumidor. También sanciona la omision de

informacion relevante que pudiera alterar la decisién de compra.

https://www.defensoria.gob.ec/wp-content/uploads/downloads/2015/10/COIP.pdf

Ley Organica de Proteccion de Datos Personales (2021)

El articulo 7 y 8, establece las condiciones para la recoleccién, almacenamiento,
uso y tratamiento de datos personales. Cualquier empresa que recopile informacion
del cliente, debe obtener el consentimiento expreso y garantizar la confidencialidad

de dichos datos.

https://www.registroficial.qgob.ec/

Ley Orgéanica de Telecomunicaciones

El articulo 42 menciona la responsabilidad de los proveedores de plataformas
digitales por el contenido que se publica en sus plataformas, evitando el uso de
practicas comerciales que infrinjan las leyes de publicidad, como la publicidad

engafosa o el envio de mensajes no solicitados.

https://www.lexis.com.ec/biblioteca/ley-organica-telecomunicaciones
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1.4. Hipotesis

Al ser un caso exploratorio no se necesita realizar la validacion de una hipotesis.
1.5. Objetivos
General

Desarrollar un plan de marketing digital para mejorar la presencia en redes sociales
de la microempresa Dulce Mandala en Quito, utilizando estrategias de contenido
creativo, publicidad segmentada y analisis de métricas, con el fin de aumentar su

visibilidad y atraer potenciales clientes.
Especificos

e Desarrollar estrategias de contenidos visuales y escritos que reflejen la
identidad de marca y fomenten la interaccion con el publico objetivo.

¢ Disefiar campafas publicitarias pagadas en Facebook e Instagram dirigidas
al publico objetivo de la ciudad de Quito.

e Medir y evaluar el impacto de las estrategias implementadas a traves de
indicadores clave de rendimiento (KPI), como alcance, interaccion y

namero de seguidores.
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CAPITULO ILI.
2. METODOLOGIA

Para realizar el diagndstico situacional de la microempresa Dulce Mandala, se opt6
por un enfoque metodolégico que permitiera obtener datos confiables y
representativos del entorno externo e interno en el cual opera. Se recogid
informacion de cuatro areas clave: el macroambiente, la industria, los consumidores

y la propia empresa.

El analisis del macroambiente se efectud utilizando la herramienta PESTEL, que
permite identificar factores politicos, econdmicos, sociales, tecnologicos,
ecologicos y legales que pueden influir en el desarrollo de la microempresa. Esta
evaluacion se baso en fuentes secundarias confiables como informes del Instituto
Nacional de Estadistica y Censos (INEC), publicaciones del Banco Central del
Ecuador (BCE), asi como estudios de mercado y tendencias digitales a nivel
nacional. Este enfoque fue esencial para entender el contexto econdmico post
pandemia, la evolucion del comercio electronico en el pais y los cambios en los
habitos de consumo (INEC, 2023; BCE, 2022; Alvarado & Jiménez, 2023).

El instrumento central fue una encuesta estructurada, disefiada para recoger datos
cuantitativos de una muestra significativa de consumidores potenciales en la ciudad
de Quito. El cuestionario abord6 variables como frecuencia de compra de productos
personalizados, motivaciones de compra, percepcion sobre la presencia digital de
microempresas, tipos de contenido preferido en redes sociales y disposicién a seguir
o interactuar con marcas locales. Esta informacion permitio caracterizar al publico

objetivo y evaluar su comportamiento digital.

Ademas, se recurrid a la observacion directa de la presencia digital de Dulce
Mandala en redes sociales como Instagram y TikTok, identificando su nivel de
interaccion, estilo de comunicacién y frecuencia de publicaciones. También se
realizo una revision interna de sus recursos disponibles para marketing, incluyendo

personal, herramientas tecnoldgicas y estrategias previas utilizadas.
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La informacion obtenida se complement6 con el estudio de la industria de productos
personalizados y regalos artesanales en Quito, utilizando referencias actuales sobre
emprendimiento local y comportamiento del consumidor ecuatoriano en entornos
digitales (Paredes & Torres, 2022; Espinoza, 2021).

La metodologia empleada permitié establecer un panorama claro sobre el
comportamiento del publico objetivo en redes sociales, las condiciones del entorno
digital en el pais, las dindmicas del sector gastrondmico-artesanal, asi como los
recursos actuales de la empresa. Este proceso facilité la toma de decisiones

estratégicas fundamentadas para el posterior disefio del plan de marketing digital.
2.1. Disefio de Investigacion

El proyecto se enfoc6 en un enfoque cuantitativo, utilizando un disefio no
experimental, transversal y descriptivo. Este enfoque cuantitativo fue ideal porque
permite medir de manera estructurada comportamientos, preferencias vy
percepciones. Ademas, el disefio transversal facilitd la recoleccién de datos en un
solo momento, lo que es perfecto para realizar diagnosticos situacionales. También
se utilizé el método de estudio de caso, analizando de manera especifica y profunda
a la microempresa Dulce Mandala, considerando sus particularidades, recursos y

desafios dentro del contexto ecuatoriano.

Explicar el enfoque y el disefio de investigacion seleccionados, como el enfoque

cualitativo o cuantitativo, el método experimental, el estudio de caso, etc.
2.2. Poblacion y Muestra (tabla y formula)

El estudio se centrd en consumidores potenciales de productos de personalizados
en Quito, especialmente en personas de entre 18 y 45 afios que son activas en redes

sociales como Instagram y Facebook.
Criterios de inclusion:
e Residir en Quito, en la parroquia Jipijapa.

e Tener entre 18 y 45 afios.
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e Usar redes sociales de manera habitual.

e Ser un consumidor potencial o actual de productos artesanales o de

reposteria.

Tabla 1 Dimension Geograéfica

VARIABLE DESCRIPCION HABITANTES
PAIS ECUADOR 16.938.986
PROVINCIA PICHINCHA 3.089.473
CIUDAD URBANA Y RURAL QUITO 2.872.351
PARROQUIA JIPUAPA 34,677

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Autor

Tabla 2
VARIABLE DESCRIPCION HABITANTES
FAMILIAS JIPIJAPA 9.125
EDAD MAYORES A 18 24.274

USAN REDES SOCIALES REGALOS PERSONALIZADOS 14.264

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Autor

Plan de muestreo.

Se realizara el plan de estudio en la parroquia de Jipijapa, donde se ha encontrado

un mayor movimiento en la adquisicion de productos personalizados.

Formula a utilizar.

_-“'-T-Zz-p-q
e?(N—-1)+2Z%-p-q

n —

Férmula 1 Férmula obtencion de la muestra con poblacion finita
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Simbologia

n: Tamafo de la muestra: ?

Z: Nivel de confianza: 95% - 1.96

p: Probabilidad de poblacion con las caracteristicas destacadas: 0.05
qg: Probabilidad de poblacidn sin las caracteristicas destacadas: 0.05
N: Poblacion: 14,264

e: Error en la muestra: 0.05

B 14264 - (1,96)? - 0,5 - 0,5
0,052 - (14264 — 1) + (1,96)2-0,5-0,5

| 14264-3,8416-0,25
" 0.0025 - 14263 + 0,9604

~13706,1  13706,1
" 35.66+0,9604 36,62

T

n =374, 3

2.3. Recopilacién de Datos

La recoleccion de datos se llevd a cabo durante un periodo de dos semanas. Se
utilizé un cuestionario digital creado en Google Forms, que se compartié a través

de redes sociales y grupos comunitarios.

La muestra estuvo conformada por 375 personas, que fue calculada con base en la
poblacién de usuarios activos en redes sociales dentro de la parroquia Jipijapa
(14.264 personas), considerando un nivel de confianza del 95% y un margen de

error del 5%.

Ademaés de la encuesta se realizo una entrevista con la Duefia del emprendimiento
Camila Lopez, que nos ayudd con mas informacidn acerca del trabajo que realiza 'y

nos contestd una serie de preguntas que facilito la investigacion.
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2.4. Instrumentos y Herramientas

Se llevo a cabo una encuesta estructurada que consta de 10 preguntas cerradas, de

opcidn maltiple. Los temas que se exploraron incluyeron:

e Lafrecuenciay el tipo de uso de redes sociales.

La interaccion con marcas de regalos personalizados en linea.

Las preferencias de contenido en redes sociales.

El reconocimiento de la marca Dulce Mandala.

Los motivos de compra en canales digitales.
Las herramientas digitales que se utilizaron fueron:
e Google Forms: para disefiar y recopilar las respuestas.

e Microsoft Excel: para tabular los datos y crear gréaficos.
2.5. Procedimientos

Disefio del cuestionario con base en los objetivos de diagndstico.
Validacion de contenido por parte del tutor de tesis.

Distribucion del formulario en redes sociales y grupos comunitarios, priorizando

perfiles afines al publico objetivo.

Recoleccion de datos durante un periodo de 14 dias (dos semanas).
Revision y depuracion de encuestas incompletas.

Tabulacion de resultados en Excel.

Anadlisis estadistico descriptivo para interpretar los hallazgos.

27



2.6. Analisis de Datos

Los datos fueron analizados mediante estadistica descriptiva, utilizando porcentajes
y representaciones graficas como barras y pasteles para interpretar los resultados.
Este anélisis permitio identificar los patrones de comportamiento y preferencias de

nuestro publico objetivo.

Antes de responder el cuestionario, se informd a los participantes sobre el propésito
de la investigacion y se solicitd su consentimiento. Se garantiz6 la confidencialidad
y anonimato de las respuestas, indicando que los datos serian utilizados
exclusivamente con fines académicos. No se solicitd informacion personal

identificable.

Entre las principales limitaciones se destacan:

El alcance limitado a usuarios con acceso a internet y redes sociales.

La imposibilidad de verificar con certeza la ubicacion de todos los participantes.
La falta de respuesta de ciertos perfiles clave del publico objetivo.

A pesar de ello, se logré obtener una muestra representativa que permitio extraer
conclusiones relevantes para el diagnostico.

La encuesta fue revisada por el tutor académico para asegurar su validez de
contenido. Ademas, se aplico una prueba piloto con 10 personas para garantizar la

comprension de las preguntas.
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CAPITULO III.

3. DIAGNOSTICO

Para proponer un plan de marketing digital efectivo, es fundamental comprender la
situacion actual de la microempresa Dulce Mandala en su contexto interno y
externo. Este capitulo tiene como proposito realizar un diagnostico integral que
permita identificar fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, asi como
evaluar el nivel de presencia digital de la empresa. Para ello, se han aplicado
diversas herramientas de recoleccion y andlisis de informacion que permiten
generar un panorama claro sobre el estado actual de la organizacién en relacion con

el mercado, la competencia, los consumidores y el entorno general.

3.1. Antecedentes de la organizacion.

Dulce Mandala es una microempresa ubicada en la ciudad de Quito, Ecuador,
dedicada a la elaboracion y comercializacién de regalos personalizados. Fue
fundada en el afio 2020 por dos amigas emprendedoras, con el propoésito de ofrecer
detalles Unicos, creativos y significativos para ocasiones especiales como
cumplearios, aniversarios, fechas conmemorativas, entre otros. Desde sus inicios,
se ha caracterizado por su enfoque artesanal y su atencion a los detalles,
convirtiéndose en una opcion valorada por su cercania emocional y trato

personalizado al cliente.

A pesar de la calidad de sus productos y la fidelidad de su base de clientes, Dulce
Mandala no ha desarrollado aln una estrategia de marketing digital sélida. Su
presencia en redes sociales es limitada y no existe una planificacién sistematica de
contenido ni camparfias digitales. La empresa no cuenta con tienda en linea ni
canales de venta digital formalizados, lo que restringe su alcance y potencial de
crecimiento. Su mision es ofrecer regalos personalizados que transmitan emociones
y su vision es convertirse en un referente local en detalles personalizados,

destacandose por su innovacion y conexion con el cliente.
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3.2. Aplicacion de herramientas de diagndstico

Para comprender el entorno en el que se desenvuelve Dulce Mandala y diagnosticar

su situacion actual, se emplearon las siguientes herramientas metodologicas:

Encuestas: Se aplicd una encuesta estructurada a una muestra representativa de
consumidores potenciales en Quito, con preguntas validadas previamente revisadas
por el tutor de tesis. El cuestionario abordd temas como habitos de compra,
percepcidn sobre los productos personalizados, uso de redes sociales y disposicion

a interactuar digitalmente con marcas como Dulce Mandala.

Entrevistas semiestructuradas: Se realiz6 una entrevista a la propietaria, con el
fin de comprender la perspectiva interna sobre la gestion, ventas, marketing y

expectativas de crecimiento de la empresa.

Anélisis FODA: Se construy6 una matriz FODA con base en la informacion interna
y externa recopilada para visualizar las principales fortalezas, debilidades,

oportunidades y amenazas.

Andlisis del entorno (PESTEL): Como se desarrollé en el capitulo anterior, se
analizé el macroentorno politico, econémico, social, tecnoldgico, ecoldgico y legal

gue incide sobre las operaciones de la empresa.
Anélisis PESTEL
1. Entorno Politico

El entorno politico del Ecuador en 2025 se caracteriza por un proceso de transicion
y reformas econdmicas impulsadas por el gobierno actual. Una de las medidas mas
significativas ha sido el incremento del Impuesto al Valor Agregado (IVA) del 12 %
al 15 %, en vigencia desde abril de 2024 (Primicias, 2024). Esta alza afecta
directamente al consumo y encarece insumos para los pequefios negocios como
Dulce Mandala. Ademas, durante los Gltimos meses de 2024 se presentaron cortes
de energia eléctrica a nivel nacional, situacion que obligd al Estado a otorgar

subsidios temporales para reducir el costo del servicio eléctrico, generando cierta
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estabilidad operativa para emprendimientos que dependen de maquinaria y

procesos eléctricos (EI Universo, 2024).
2. Entorno Econdémico

En términos economicos, Ecuador mantiene una inflacion controlada gracias al
régimen de dolarizacion. Segun el Instituto Nacional de Estadistica y Censos
(INEC), la inflacion anual en febrero de 2025 fue del 0,25 %, y en marzo subid
ligeramente a 0,31 % (INEC, 2025). Esto sugiere una relativa estabilidad en los
precios, lo cual beneficia a emprendimientos como Dulce Mandala que requieren
insumos constantes para la elaboracion de productos personalizados. Sin embargo,
el nivel de ingreso de los hogares contintia siendo limitado. En marzo de 2025, el
costo de la canasta basica familiar alcanzé los USD 800,60, mientras que el ingreso
familiar promedio fue de USD 877,33, cubriendo apenas el 109,6 % de dicha
canasta (INEC, 2025). Esta relacion evidencia que gran parte del ingreso se destina
a cubrir necesidades bésicas, lo cual obliga a los emprendedores a ofrecer productos
con una excelente relacién entre precio y valor percibido. Esta realidad obliga a las
marcas emergentes a optimizar sus costos, diferenciarse claramente en el mercado

y adaptarse a una demanda sensible al precio.
3. Entorno Social

Desde el punto de vista sociocultural, se observa una tendencia creciente en el
consumidor ecuatoriano, especialmente en los segmentos jovenes de zonas urbanas
como Quito, hacia la adquisicion de productos personalizados, Unicos y hechos a
mano. El valor simbolico y emocional que representan los regalos personalizados,
como los que ofrece Dulce Mandala. Asimismo, el uso intensivo de redes sociales,
particularmente Instagram, ha modificado los habitos de compra. Esta situacion
resulta favorable para negocios digitales enfocados en lo emocional y visual, como

es el caso de Dulce Mandala.

31



4. Entorno Tecnoldgico

El entorno tecnoldgico en Ecuador ha evolucionado notablemente en los Gltimos
afios. Aungue el pais no lidera en innovacion, la penetracion de internet y redes
sociales ha aumentado significativamente. El 86,5 % de los hogares urbanos del
Ecuador tiene acceso a internet, y mas del 80 % de los jovenes entre 16 y 34 afios
utilizan redes sociales diariamente (INEC, 2023). Esto ha permitido que los
emprendimientos digitales como Dulce Mandala se desarrollen sin necesidad de
una tienda fisica, comercializando exclusivamente a través de plataformas como
Instagram. Ademas, las tecnologias de impresion, sublimacion y disefio digital son
cada vez més accesibles, aunque su adquisicion inicial puede representar una
inversion considerable para negocios pequefios. Las plataformas de pago digital y
transferencias inmediatas a través de la banca mavil también facilitan el proceso de

compra y cobranza.
5. Entorno Ecoldgico

En cuanto al entorno ecoldgico, si bien no existen normativas estrictas para micro
emprendimientos respecto al uso de materiales reciclables o ecoldgicos, la
conciencia ambiental del consumidor ha ido en aumento, especialmente entre los
segmentos jovenes. Esta tendencia representa una oportunidad estratégica para la
marca, que pueden diferenciarse ofreciendo empaques reutilizables, materiales
biodegradables o campafias de comunicacién con enfoque ecoldgico. Aunque este
tipo de practicas no siempre se traduce en un aumento inmediato de ventas, si

genera fidelizacion y reputacion positiva a mediano plazo.
6. Entorno Legal

En el entorno legal, todo emprendimiento en Ecuador debe cumplir con ciertos
requisitos formales para operar legalmente, como la obtencion del Registro Unico
de Contribuyentes (RUC), la facturacion electronica y el pago de tributos al
Servicio de Rentas Internas (SRI). No obstante, un alto porcentaje de los
emprendimientos de pequefia escala, especialmente aquellos que funcionan a través

de redes sociales, operan de manera informal debido a la complejidad de los
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tramites y los costos asociados. Esta informalidad, representa riesgos a futuro, como

sanciones o la imposibilidad de acceder a financiamiento formal.
Analisis de las Cinco Fuerzas de Porter.
1. Amenaza de nuevos competidores

La amenaza de nuevos entrantes en el sector es alta. La facilidad para iniciar un
emprendimiento de este tipo, especialmente desde el hogar y mediante redes
sociales, ha generado un incremento constante de negocios similares en Quito. La
barrera de entrada es baja, por lo que la diferenciacién basada en creatividad,
calidad, atencidn al cliente y presentacion visual se convierte en un factor critico

para mantener una ventaja competitiva.
2. Poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacion de los proveedores es medio. Si bien existe una oferta local
de insumos (como cajas, papeleria y materiales de impresion), la variedad y calidad
pueden ser limitadas, lo cual obliga al emprendimiento a buscar constantemente
proveedores confiables. En muchos casos, los insumos deben ser adquiridos en
pequefios vollimenes, lo que disminuye el poder de negociacion en cuanto a precios.
Sin embargo, se puede cotizar entre varias tiendas fisicas o proveedores por internet

para negociar precios.
3. Poder de negociacion de los clientes

El cliente posee un alto poder de negociacion debido a la amplia oferta disponible
en redes sociales. La facilidad para comparar precios, disefios y tiempos de entrega
entre distintos emprendimientos obliga a Dulce Mandala a mantener altos
estandares de calidad, atencién personalizada y estrategias promocionales

atractivas.
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4. Amenaza de productos sustitutos

La amenaza de productos sustitutos es media. Los consumidores pueden optar por
otras opciones de regalo como productos comerciales, experiencias, flores, ropa,
tarjetas digitales o incluso regalos creados con inteligencia artificial. Se debe
posicionar una propuesta de valor basada en la originalidad y personalizacion,
elementos que dificilmente pueden ser replicados por productos geneéricos.

5. Rivalidad entre competidores

La rivalidad dentro del sector es muy alta. En Quito, se observa una competencia
intensa entre mdaltiples emprendimientos que ofrecen productos similares. La
diferenciacion mediante branding, creatividad en los disefios, innovacion en las
presentaciones y fidelizacion del cliente a través de experiencias unicas son
estrategias necesarias para mantener la relevancia del negocio en un mercado

saturado.

3.3. Andlisis e interpretacion de resultados

Matriz FODA — DAFO — DOFA — SWOT

Andlisis Interno:

Fortalezas

1. Propuesta emocional y diferenciada: Cada regalo que se entrega lleva un
toque emocional. Eso hace que los clientes no compren solo por necesidad,

sino porgue conectan con lo que representa el detalle.

2. Relacion directa y cercana con el cliente: A través de WhatsApp e
Instagram, las personas reciben atencién directa, rapida y con calidez. Esa

cercania genera confianza, especialmente en un entorno digital.

3. ldentidad visual consolidada: La marca se ha preocupado por tener una
estética visual que la identifique. Aunque aln esta creciendo, ya hay un

estilo que se reconoce entre quienes han interactuado.
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4. Capacidad creativa y adaptacion al mercado: No se trabaja con
productos cerrados, sino que se escucha y se ajusta cada detalle. Esa

flexibilidad es muy valorada por quienes buscan algo unico.
Debilidades

1. Alcance digital aun limitado: Aunque se cuenta con presencia en
Instagram, la comunidad sigue siendo pequefia, lo cual restringe el potencial

de viralizacion y posicionamiento organico.

2. Falta de planificacion de contenido y pauta digital: No existe ain una
estrategia digital estructurada ni campafias publicitarias activas, lo que

reduce la visibilidad frente a competidores con mayor inversion en redes.

3. Ausencia de un canal de venta propio: La dependencia exclusiva de redes
sociales puede ser riesgosa ante cambios de algoritmo o bloqueos. No contar
con una web o catalogo en linea limita la capacidad de adaptacién a los

tiempos de pedidos.

4. Capacidad operativa limitada en fechas de alta demanda: La
elaboracion manual de productos y la gestion directa de cada pedido pueden
provocar cuellos de botella en épocas clave como San Valentin, Dia de la
Madre o Navidad.

Anélisis Externo:

Amenazas

1. Alta saturacion del mercado digital de regalos personalizados: El
aumento de emprendimientos similares en redes sociales genera una

competencia intensa y obliga a diferenciarse constantemente.

2. Cambios en los algoritmos de Instagram y alcance organico reducido:
Las plataformas digitales priorizan el contenido pagado, lo que dificulta el

posicionamiento si no se invierte en pauta publicitaria.
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3. Sensibilidad del consumidor al precio en contextos de crisis: En el
contexto economico actual del pais, muchos clientes potenciales priorizan

el precio sobre el valor emocional, lo cual puede afectar las ventas.

4. Riesgos logisticos y de cumplimiento: Las entregas pueden verse afectadas
por factores como congestion vehicular, fallas en servicios de motorizados

0 inseguridad, lo que impacta en la experiencia del cliente.
Oportunidades:

1. Expansion del mercado digital en Ecuador: El crecimiento del comercio
en redes sociales y el uso intensivo de plataformas como Instagram y
WhatsApp abren oportunidades para captar nuevos clientes sin necesidad

de infraestructura fisica.

2. Demanda creciente por productos con valor emocional: En contextos de
inestabilidad o crisis, las personas valoran mas los detalles con sentido. Los
regalos personalizados se perciben como experiencias, no solo como

objetos.

3. Acceso a herramientas digitales de bajo costo o gratuitas: Existen
multiples recursos (como Instagram Insights, WhatsApp Business, Canva o
CapCut) que permiten profesionalizar la comunicacion y el marketing sin

inversiones elevadas.

4. Posibilidad de alianzas estratégicas locales: Colaborar con otros
emprendimientos (cafeterias, floristerias, ilustradores) puede ampliar el
alcance, diversificar la oferta y fortalecer la presencia en el ecosistema

emprendedor de Quito.
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FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1. Propuesta emocional y
diferenciada.

D1. Alcance digital atn limitado.

F2. Relacion directa y cercana con el
cliente.

D2. Falta de planificacién de
contenido y pauta digital.

F3. Identidad visual consolidada.

D3. Ausencia de un canal de venta
propio.

F4. Capacidad creativa y adaptacion
al mercado.

D4. Capacidad operativa limitada en
fechas de alta demanda.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

O1. Expansion del mercado digital
en Ecuador.

Al. Alta saturacion del mercado
digital de regalos personalizados.

0O2. Demanda creciente por
productos con valor emocional.

A2. Cambios en los algoritmos de
Instagram y alcance organico
reducido.

0O3. Acceso a herramientas digitales
de bajo costo o gratuitas.

A3. Sensibilidad del consumidor al
precio en contextos de crisis.

OA4. Posibilidad de alianzas
estratégicas locales.

A4. Riesgos logisticos y de
cumplimiento.

Tabla 3. Esquema Matriz DAFO

Matriz EFE - EFI

Matriz de Evaluacién de Factores Internos — EFI

Fortalezas

Propuesta emocional y diferenciada.
Relacion directa y cercana con el cliente.

Identidad visual consolidada.

A wnp e

Capacidad creativa y adaptacion al mercado.
Debilidades

Alcance digital atn limitado.
Falta de planificacion de contenido y pauta digital.

Ausencia de un canal de venta propio.

A w D oE

Capacidad operativa limitada en fechas de alta demanda.
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FACTOR CALIFICACION PESO

INTERNO PESO (1.0) (La4) PONDERADO
F1 0.15 4 0.60
F2 0.10 2 0.20
F3 0.10 3 0.30
F4 0.10 3 0.30
D1 0.15 2 0.30
D2 0.15 2 0.30
D3 0.10 2 0.20
D4 0.15 1 0.15

TOTAL 1 2.35

Tabla 4. Esquema Matriz de Evaluacion de Factores Internos

El promedio ponderado total es 2.35, lo que indica que las debilidades internas ain
pesan mas que las fortalezas, aunque no por un margen excesivo. Se requiere
trabajar especialmente en planificacion de contenido, diversificacion de canales y

posicionamiento de marca.

Matriz de Evaluacién de Factores Externos — EFE

Oportunidades

Expansion del mercado digital en Ecuador.
Demanda creciente por productos con valor emocional.

Acceso a herramientas digitales de bajo costo o gratuitas.

M wnp e

Posibilidad de alianzas estratégicas locales.
Amenazas
Alta saturacion del mercado digital de regalos personalizados.

Cambios en los algoritmos de Instagram y alcance organico reducido.

Sensibilidad del consumidor al precio en contextos de crisis.

A w0 np e

Riesgos logisticos y de cumplimiento.
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FACTOR CALIFICACION PESO
EXTERNO PESO (1.0) (La4) PONDERADO
01 0.10 4 0.40
02 0.15 2 0.30
O3 0.15 2 0.30
04 0.10 3 0.30
Al 0.13 2 0.26
A2 0.12 2 0.24
A3 0.10 2 0.20
A4 0.15 1 0.15
TOTAL 1 2.15

Tabla 5. Esquema Matriz de Evaluacién de Factores Externos

El promedio ponderado total es 2.15, ligeramente por debajo del punto de

equilibrio (2.50). Esto indica que Dulce Mandala esta en un entorno de

oportunidades interesantes, pero todavia no las aprovecha al maximo. Hay espacio

para crecer si se actla de manera estratégica.

Matriz de Perfil Competitivo — MPC

DULCE MANDALA OBSEQUIARTE CAPUIETA
FACTORES DETERMINANTES VALOR Clasificacid Puntaje Clasificacid Puntaje Clasificacié Puntaje
DE EXITO astlicacion Resultante astiicacion Resultante asiiicacion Resultante

Disefio d.EI pr.c.tluclo y 0,25 3 0,75 3 0,75 4 1
personalizacion
Alcance en redes sociales 0,15 2 0,30 3 0,45 3 0,45
Estrategia de marketing digital 0,15 2 0,30 4 0,60 3 0,45
Atencidn al cliente 015 4 0.60 3 045 ) 0.30
(WhatsApp/DMs) ' ’ ’ i
Presencia en.redessomales 0.30 2 0,60 a 0,90 4 1,20
(Instagram, TikTok, web, etc)

TOTAL 1 2,55 3,15 3,40

Tabla 6 Matriz de perfil competitivo.

Fuente: Investigacion propia

Elaborado por: Autor
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Rango de edad de los encuestados

1. ;Cuél es su rango de edad? Mare details
o |
@® Menos de 18 afios 7 27%
@® 18 a25 afios 85
39%
® 26a35 afios 34
@ 36 a45 afios 33
® Mas de 45 afios 60 15%

16%

Figura 1 Rango de edad.

Los resultados muestran que la mayoria de los encuestados se ubica en el grupo
etario de 18 a 25 afios, representando un 38.8% del total. Este dato refleja que la
audiencia joven constituye el principal segmento de interés para la marca. Le sigue
el grupo de mayores de 45 afios, que representa un 27.4%, evidenciando que los
productos personalizados no solo atraen a jovenes, sino también a personas adultas,

posiblemente con mayor poder adquisitivo o interés en regalos originales.

Los grupos de 26 a 35 afios (15.5%) y 36 a 45 afios (15%) también estan presentes,
mientras que los menores de 18 afios constituyen un pequefio porcentaje del 3.2%,
lo cual era previsible, considerando que no todos tienen poder de compra. Este
panorama sugiere que las estrategias de marketing deben centrarse en jovenes

adultos y personas mayores con poder de decisién y compra.

Red social que utilizan con mayor frecuencia.

2. ;Qué redes sociales utilizas con mayor frecuencia? More details
@ |Instagram 62 |
@ Facebook 43 |
@ TikTok 62 ]
® WhatsApp 46 I
@ No uso redes sociales 4 n
® Other 1 }
0 20 40 60 80

Figura 2 Frecuencia en redes sociales.
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En cuanto al uso de redes sociales, las plataformas mas populares entre los
encuestados son TikTok (28.8%) e Instagram (28.3%), seguidas de WhatsApp
(21%) y Facebook (19.6%).

Estos resultados evidencian que TikTok e Instagram deben ser las principales
plataformas para considerar para fortalecer el posicionamiento de Dulce Mandala,
dado su alto alcance y popularidad entre el pablico objetivo. Ademas, se debe
considerar el uso de WhatsApp como canal complementario para atencion al cliente

0 envio de catalogos.

Frecuencia de envio de productos personalizados o regalos.

3. ;Con qué frecuencia envias productos personalizados o regalos? More details

15%
® Muy seguido 38 ‘

@ Aveces 64
@ Raravez 84

29%
@® Nunca 33 389

Figura 3 Frecuencia de envios.

17%

Respecto al habito de enviar productos personalizados o regalos, se observa que el
38.3% de los encuestados lo hace "Rara vez", mientras que el 29.2% lo hace "A

veces" y el 17.4% "Muy seguido™. Un 15% nunca ha enviado este tipo de productos.

Estos datos reflejan que, si bien existe interés por los regalos personalizados, ain
hay una oportunidad de incentivar esta préctica, ya sea a través de campafias de
concienciacion, promociones o mostrando la versatilidad de este tipo de productos

para diferentes ocasiones.
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Disposicion a recomendar una microempresa de regalos personalizados.

4. ;Estaria dispuesto a recomendar a una microempresa se dedica a la venta de regalos personalizados?

?

® S 164 5%.

® No 13

® Talvez 40

T6%

Figura 4 Recomendacion de microempresas.

Un dato muy positivo es que el 74.9% de los encuestados afirmé que estaria
dispuesto a recomendar una microempresa que se dedique a la venta de regalos
personalizados, lo que representa un alto nivel de aceptacion hacia este tipo de
negocios. El 18.3% respondié "Tal vez", lo cual indica una predisposicion
favorable, aunque aun sujeta a factores como la calidad o experiencia de compra.

Solo un 5.9% indic6 que no recomendaria este tipo de emprendimientos.

Este hallazgo confirma que existe un entorno favorable para el crecimiento de Dulce
Mandala mediante estrategias de marketing boca a boca y la fidelizacion de los

clientes actuales.

Conocimiento de la marca Dulce Mandala.

5. ;Has escuchado o visto antes la marca Dulce Mandala?

@ Si, ya la conozco 54
@® Me suena, pero no la he seguido ni comprado 55 50%
@ No, nunca la habia escuchado 108

Figura 5 Reconocimiento de marca.

En cuanto al reconocimiento de la marca, se evidencié que el 49.3% de los
encuestados no conocia previamente Dulce Mandala, el 25.1% mencioné que le

suena, pero no la ha seguido ni comprado, y Unicamente el 24.6% afirmé conocerla.
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Este dato demuestra que la marca ain enfrenta un reto importante en términos de
visibilidad y posicionamiento, por lo que es fundamental implementar estrategias
de marketing digital que permitan incrementar su reconocimiento, especialmente

en las plataformas mas utilizadas por el publico objetivo.

Importancia de la presencia en redes sociales antes de comprar.

6. En una escala del 1 al 5, ;Qué tan importante es para ti la presencia en redes sociales de una microempresa antes de h
acer una compra?

® 1 (Nada importante) 9 [ |

@® 2 (Paco Importante) 15 | ]

® 3 (Neutral) M |

@® 4 (Importante) 70 ]

@ 5 (Muy importante) 81 [
@ Other 3 |

0 20 40 60 20 100

Figura 6 Importancia de presencia en redes.

Al consultar sobre la importancia de la presencia en redes sociales de una
microempresa antes de realizar una compra, el 37.3% consideré que es "Muy
importante”, mientras que el 32% lo calificé como "Importante”. Solo un 18.9% se

mostré neutral y un 6.9% le otorga poca o0 ninguna importancia.

Estos resultados reflejan que, para la mayoria de los encuestados, las redes sociales
influyen de manera significativa en la decision de compra, lo que refuerza la
necesidad de que Dulce Mandala mantenga una presencia activa, coherente y

atractiva en el entorno digital.
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Motivaciones para comprar un producto personalizado.

7. ;Qué te motiva a comprar un producto personalizado?

Criginalidad 123
Regalos especiales para ocasiones 75
Precio accesible 89
Calidad del producte 29

Recomendaciones de amigos/familia 36

*® & & o o 0

Other 2

=]
L
=1

100 150

Figura 7 Motivacion de compra.

Los resultados de la encuesta muestran que la principal motivacion de los
consumidores al adquirir productos personalizados es la originalidad. Con 29%,
queda en evidencia que las personas valoran contar con un obsequio Unico y
diferente, que se distinga de los regalos tradicionales. Ademas, la calidad del
producto es un factor relevante para 23% de los encuestados, lo que refleja que no
solo buscan un detalle original, sino que también esperan durabilidad y buenos

acabados.

Por otra parte, el precio accesible con 21%, indica que, aunque el cliente busca
personalizacion y calidad, el costo sigue siendo un aspecto determinante.
Asimismo, muchos consideran los productos personalizados ideales para ocasiones
especiales como cumpleafios o aniversarios, con 18%. Finalmente, las
recomendaciones de amigos o familiares también influyen en la decision de
compra, demostrando la influencia del boca a boca para este tipo de

emprendimientos.
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Incentivos para seguir a Dulce Mandala en redes sociales.

8. ;Qué es lo que mas te incentivaria para ser un seguider de Dulce Mandala?

4%
1
La estética y presentacion de las publicaciones 96 30%

L]

® Recomendacion de amigos o familiares a3

@ Me gustan los productos artesanales 88

@ Descuentos por tiempao limitado 43 28%

® Other 6 ; /

26%

Tabla 8 Incentivos de seguimiento en redes sociales.

Los principales factores que motivan a los encuestados a seguir a la marca en redes
sociales con un 30% es la estética y la presentacién de las publicaciones, revelando
que los consumidores valoran un perfil visualmente atractivo, profesional y

coherente.

También se aprecia el interés por los productos artesanales, con 28%, lo que
refuerza la importancia de que la marca comunique su esencia y proceso de
elaboracion. Finalmente, las recomendaciones de amigos o familiares 26% Yy los
descuentos por tiempo limitado 14% confirman que tanto la confianza social como

las promociones son factores efectivos para atraer seguidores y potenciales clientes.

Tipo de contenido preferido en las redes sociales de Dulce Mandala.

9. ;Queé tipo de contenido te gustaria ver en las redes sociales de Dulce Mandala?

@ Fotos de productos 141 |
@ Testimonios de clientes m .|

@ Descuentos y promociones 92 ]

@ Videos del proceso de creacion 65 ——

@ Consejos sobre regalos personalizados 51 e

® Other 1 !

=]
wn
=]

100 150

Tabla 9 Tipo de contenido.
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Los encuestados indicaron que el contenido que mas les gustaria ver en las redes
sociales de Dulce Mandala son las fotos de productos, con 31% lo que demuestra
la necesidad de mostrar de forma clara y atractiva los articulos que ofrece la marca.
Ademas, los descuentos y promociones, con 22%, son un incentivo importante para

captar la atencion del publico y motivar la compra.

Asimismo, los testimonios de clientes con 17% y los videos del proceso de creacion,
15%, también son contenidos valorados, ya que generan confianza y permiten
conocer el trabajo perso que hay detras de cada producto. Finalmente, los consejos
sobre regalos personalizados, con 12%, representan una oportunidad para conectar

con la audiencia a través de contenido util y creativo.

Probabilidad de recomendar Dulce Mandala.

10. ;Qué tan probable es que recomiendes Dulce Mandala a tus amigos o familiares?

@ Muy probable 98 |
@ Probable 69 I

@ Poco probable 22 N

@ MNada probable 3 [

& No conozco bien la marca adn 25 |

® Other 2 ]

Taba 10 Probabilidad para recomendar la marca.

Finalmente, se preguntd sobre la probabilidad de recomendar Dulce Mandala. El
44.7% afirmé que es "Muy probable" que la recomiende, el 31.5% lo considerd
"Probable" y un 11.4% indic6 que aun no conoce bien la marca. Solo un 10% dijo
que es poco probable que la recomiende y un 1.4% mencioné que no la

recomendaria.

Este resultado es alentador, ya que muestra un alto potencial de recomendacion
entre quienes ya conocen la marca. Sin embargo, también refleja la necesidad de
fortalecer la confianza y el reconocimiento para convertir a mas personas en

embajadores de Dulce Mandala.
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Entrevista.

Se realiz0 la entrevista a la Gerente de Dulce Mandala, Camila Lopez, quien
actualmente se desempefia como gerente y cofundadora de la microempresa Dulce
Mandala, con el proposito de obtener informacion relevante que permita
comprender los origenes, las motivaciones y los elementos distintivos del
emprendimiento, asi como identificar aspectos que aporten al diagnostico de la

situacion actual de la marca y su proyeccion en el mercado.

De acuerdo con lo manifestado por la entrevistada, Dulce Mandala es un
emprendimiento que surgio en el afio 2020 como resultado de la iniciativa de dos
socias, Camila Lbpez y Francesca Trujillo, en un contexto marcado por la
pandemia. Esta situacion refleja la capacidad de adaptacion y resiliencia de las
fundadoras, quienes visualizaron en este proyecto no solo una fuente de ingresos,
sino también una oportunidad para combinar sus conocimientos y habilidades, y asi
ofrecer productos diferenciados en el segmento de regalos personalizados.

La entrevistada explicé que Dulce Mandala nacié de la fusion de dos lineas de
trabajo complementarias. Por un lado, su socia se dedicaba a la elaboracion de cajas
de madera personalizadas, talladas con mandalas, lo que aportaba un valor artesanal
y decorativo a los productos y es de donde nace una parte de su nombre, Mandala.
Por otro lado, Camila Lépez, aprovechando su formacion en Ingenieria
Agroindustrial, elaboraba productos comestibles como manjar de leche y
mermeladas, los cuales complementaban las cajas de regalo, ofreciendo asi una
propuesta integral y diferenciada. Esta combinacién permitio posicionar a la marca
dentro de un nicho especifico del mercado, ofreciendo regalos que no solo destacan

por su estética, sino también por su valor emocional y simbdlico.

Un aspecto relevante identificado en la entrevista es la importancia del concepto de
los mandalas dentro de la identidad de la marca. Segun lo mencionado por la
gerente, los mandalas representan equilibrio, armonia y personalizacion, valores
gue Dulce Mandala busca transmitir a través de sus productos. Este enfoque

conceptual otorga a la marca un elemento diferenciador que, correctamente
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gestionado a traves de estrategias de comunicacion digital, puede contribuir a

fortalecer su reconocimiento y posicionamiento en el mercado.

No obstante, la entrevista también permitio evidenciar ciertos vacios relacionados
con la estructura formal de las estrategias de marketing digital. Si bien la empresa
posee una propuesta de valor clara y productos diferenciados, no se ha
implementado un plan estratégico que permita potenciar su presencia en redes
sociales, consolidar su imagen de marca y generar una mayor conexion con el
publico objetivo. Esta limitacion coincide con el diagnéstico realizado en el
presente estudio y sustenta la necesidad de disefiar e implementar un plan de
marketing digital que responda a estas debilidades.

Se comentd también acerca de los clientes que maneja la marca, trabajando con
empresas reconocidas que han tenido un apego por los productos, por ende, los
mismos trabajadores han ayudado a que la marca se haga mas reconocida entre
amigos y familiares, aplicando el boca a boca, sintiendo curiosidad por los
productos que se ofrecen, sefialando lo mucho que les gusta la idea de negocio, pero

reconocen que falta presencia digital.

En conclusion, la entrevista permitié ratificar la importancia de que la
microempresa cuente con un plan de marketing digital estructurado, que permita
potenciar sus atributos diferenciadores, consolidar su identidad de marca y mejorar
su posicionamiento en las plataformas digitales, factores que resultan
fundamentales para el crecimiento sostenido y la competitividad de Dulce Mandala

en el mercado de regalos personalizados en la ciudad de Quito.

3.4. Validacion de hipdtesis

Al ser un caso exploratorio no se necesita realizar la validacion de una hipotesis.
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CAPITULO IV.

4. PROPUESTA

Tema de la propuesta

Plan de marketing digital para aumentar la presencia en redes sociales de la

microempresa Dulce Mandala en la ciudad de Quito

4.1. Objetivos (de la propuesta)

General

Disefar un plan de marketing digital enfocado en redes sociales, para aumentar la

presencia de la microempresa Dulce Mandala.

Especificos

Fortalecer la presencia y el reconocimiento de la marca Dulce Mandala en
medios digitales, mediante acciones enfocadas en mejorar la visibilidad en
redes sociales, consolidar una identidad grafica coherente y aumentar el
alcance en el segmento de regalos personalizados en la ciudad de Quito.
Desarrollar estrategias de comunicacion digital que mejoren la conexion con
el publico objetivo, a través de la planificacién de contenidos relevantes, la
implementacién de mensajes alineados al propdsito de la marca y el uso
adecuado de formatos interactivos en plataformas como Instagram.
Realizar estrategias comunicacién y posicionamiento para la optimizacion
en los procesos de atencién y venta digital, mediante la incorporacion de
herramientas tecnoldgicas y practicas operativas que permitan agilizar la
gestion de pedidos, automatizar respuestas frecuentes y mejorar la
experiencia del cliente.

Elaborar un plan de accion integral orientado al marketing digital y la
gestion comercial de Dulce Mandala, que contemple actividades
especificas, cronograma de implementacion, recursos disponibles y

métricas de evaluacién, con el fin de guiar la ejecucion de la propuesta
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planteada en el presente estudio.

4.2. Desarrollo de la Propuesta.

A continuacion, se presenta la aplicacion de las 7°Ps del marketing mix que permite
analizar los elementos claves para la propuesta de Dulce Mandala, este enfoque
toma en cuenta tanto los aspectos tangibles como los intangibles que afectan la
percepcion del cliente y la eficacia de las estrategias comerciales. Mediante esta
herramienta, se pretende analizar variables como el producto, el precio, la plaza, la
promocion, las personas, los procesos y la evidencia fisica, con el objetivo de
identificar fortalezas, oportunidades de mejora y ajustes potenciales que ayuden a
reforzar la competitividad y sostenibilidad del negocio en un entorno cada vez mas

digitalizado y exigente.

Marketing mix 7°Ps

Servicio

1. Producto

Dulce Mandala ofrece regalos personalizados, como tazas decoradas, cajas
sorpresa, kits de cumpleafios, fresas con chocolates, postres, ramos de flores,
detalles romanticos y tematicos para fechas especiales. Cada producto es Unico,
hecho a mano y disefiado segun los gustos del cliente, lo que aporta un alto valor
emocional. Se enfatiza la calidad, la creatividad y el disefio personalizado como

caracteristicas diferenciadoras.

2. Precio

Los precios se establecen de forma competitiva, considerando el valor percibido del
producto artesanal y personalizado. Se manejaran precios accesibles para captar al
publico general, con opciones escalonadas segun el tipo de personalizacion o
tamafio del regalo. Se incluirdn promociones por temporada, descuentos por
compras anticipadas o combos especiales, especialmente en campafias de redes

sociales.
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DESAYUNOS $24 -§35
POSTRES $14-%18
ARREGLOS FLORALES $20 - 845
ACCESORIOS PERSONALIZADOS $5-%$20
KITS DE CUMPLEANOS $25-$50
FRESAS CON CHOCOLATE $15-525

Tabla 7 Precios
3. Plaza o Distribucién

La venta de los productos se realizara principalmente a través de redes sociales
(Instagram y Facebook), WhatsApp Business. La entrega de los productos sera
local, con opciones de envio a domicilio o retiro en un punto de encuentro acordado.
Se planea ampliar la cobertura de entrega dependiendo de la demanda y alianzas

logisticas.
4. Promocion

La promocién estara centrada en redes sociales como instagram, facebook,
mediante contenido visual atractivo, historias detras de cada producto, reels del
proceso de creacion, campafias pagadas y colaboraciones con microinfluencers
locales (10.000 y 100.000 seguidores). También se implementaran sorteos,
testimonios de clientes y publicaciones interactivas para aumentar el alcance y el
engagement. Se utilizara un calendario de publicaciones para mantener la

constancia y coherencia del mensaje.

Tabla 8 canales digitales que se utilizan.

Canales Digitales Descripcion Anélisis Enlace
Instagram Informacion de - Fotos y videos https://www.insta
productos que se | de los productos, | gram.com/dulcem
pueden adquirir pero no cuenta andalaec/
con fotos y con una secuencia
videos. de publicacién.
- Contenido
espejo con
facebook.
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https://www.instagram.com/dulcemandalaec/
https://www.instagram.com/dulcemandalaec/

Facebook Historia de la - Interaccion https://www.faceb
microempresa, se | limitada con los ook.com/dulcema
comparte seguidores. ndalaec
informacion y - Baja tasa de
contenido de los | respuesta.
productos. - No tiene un

calendario regular
- Contenido
espejo con
instagram

5. Personas

Dulce Mandala es gestionada por su emprendedora fundadora, quien se encarga
tanto del disefio como de la atencién al cliente. El trato cercano, amable y
personalizado es parte clave de la experiencia. Se buscara capacitar al personal (si
lo hay o en caso de crecimiento) en atencion digital, comunicacion empatica y

manejo de redes, para asegurar una buena relacion con el cliente.
6. Proceso

Desde el primer contacto con el cliente hasta la entrega final del producto, Dulce
Mandala sigue un proceso personalizado: se recibe la solicitud, se discuten ideas,
se confirma el disefio, se elabora el producto y se entrega. Todo el proceso se
comunica de forma transparente por medios digitales, manteniendo informado al
cliente. Se mejorara el tiempo de respuesta y se optimizaran los pedidos a través de
plantillas y automatizaciones basicas (como respuestas rapidas en WhatsApp e

Instagram).
7. Evidencia fisica

Se reforzara la marca mediante empaques personalizados con etiquetas de Dulce
Mandala, tarjetas con frases, y presentacion visual cuidada. Ademas, se mostrara
evidencia en redes sociales: fotos y videos de los productos entregados, opiniones
de los clientes y momentos reales de la entrega. Esto generara confianza en nuevos

compradores y fortalecera la identidad de marca.
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Buyer Persona.

Para comprender mejor al publico objetivo de Dulce Mandala, se elaboran los
Buyer Persona, representaciones semi-ficticias que describen las caracteristicas,
necesidades y comportamientos de los clientes ideales. Esta herramienta permite
disefar estrategias de comunicacion y marketing personalizadas, enfocadas en los

intereses y motivaciones reales de los consumidores (Revella, 2023).

METAS

Personales: Expresar sus emociones y creatividad a través de detalles tnicos, mantener su
estilo de vida organizado y estéticamente armonioso.

Familiares: Reforzar los lazos familiares a través de pequenos gestos y detalles.
Profesionales: Ser referente entre su circulo profesional como alguien que apoya lo artesanal
y creativo.

Culturales: Valorar y difundir la importancia de los detalles como parte de la cultura
ecuatoriana de cercania y afecto.

DANIELA ORTEGA

EDAD 25 anos MOTIVACIONES FRUSTACIONES
« Le encanta sorprender a sus * Le molesta cuando los regalos no son
SEXO Mujer amigos y familia con detalles originales o se nota que son comprados
originales. al apuro. )
« Cree que los pequefios gestos « Disgusto con los envios que llegan tarde
PAIS Ecuador fortalecen las relaciones. olos pr9ductos que no cumplen lo
* Busca apoyar emprendimientos prometido 2o g
locales « No le gusta lidiar con negocios que no
INGRESOS $600 tienen buena atencién al cliente
OCUPACION Disenadora Gréfica
ESTADO GIVIL _— GUSTOS Y AFICIONES HABILIDAD
* Ama la papeleria bonita, los empaques
personalizados Internet
* Fanatica de Pinterest vy las x
manualidades Creatividad
* Le gusta asistir a ferias de diseno y
PERSONALIDAD emprendimiento Comunicacién
g 2 * Le encanta la fotografia y los albumes =
Creativo Metédico personalizados Organizacion
Sentimental Pensativo
REDES SOCIALES INFLUENCERS QUE SIGUE
extrovertido Introvertido « Instagram * @conideasydetalle
« WhatsA * @daniiviogs
Z Pinteres?p * @mariatrendingec

Imagen 1 Buyer persona
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\l
ANDRES VILLACIS

EDAD 31 aros
SEXO Hombre
PAIS Ecuador
INGRESOS $2.500

- Ejecutivo de
OCUPACION Marketing
ESTADO CIVIL Casado
PERSONALIDAD
Creativo Metédico
Sentimental Pensativo

extrovertido Introvertido

Imagen 2 Buyer persona.

Estrategias de posicionamiento y comunicacion.

Con el fin de fortalecer la presencia de Dulce Mandala en el mercado de regalos

personalizados en Quito,

posicionamiento que permitan a la marca consolidarse como una alternativa

METAS

* Personales: Mantener un equilibric entre su vida social y su trabajo
* Familiares: Mantener viva la tradicidn de celebrar fechas importantes dentro de su entorno
familiar, fortalecer su relacidn de pareja con gestos que demuestren compromiso y cuidado.

originales y de calidad.

ecuatoriana

MOTIVACIONES

Quiere mantener los detalles en
su relacidn.

Busca regalos creativos sin perder
tiempo.

Le interesa quedar bien sin
complicarse demasiado

GUSTOS Y AFICIONES

Le gusta el fitbol y los videojuegos

Fan de los gadgets y la tecnologia

Le encanta ir @ restaurantes y probar
nuevos lugares en Quito

Escucha podcasts de marketing y
emprendimiento

Disfruta sorprender a su pareja en
aniversarios o fechas especiales

REDES SOCIALES

* Instagram
* WhatsApp
* TikTok

se proponen estrategias de comunicacion 'y

Profesionales: Generar una buena impresién en su circulo social y laboral al elegir regalos

Culturales: Promover el consumo de productos que refuercen la identidad y creatividad

FRUSTACIONES

« Nole agrada perder tiempo buscando
opciones

* Le molesta cuando un emprendimiento

no tiene catalogo claro ni precios

visibles

Se frustra si los productos no se ven de

calidad o no cumplen sus expectativas

HABILIDAD

Internet
Creatividad
Comunicacién

QOrganizacidn

INFLUENCERS QUE SIGUE
* @marketerosquito

* @bryanquitofoodie

« @trendecstore

diferenciada, emocional y cercana para el publico objetivo.
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Posicionamiento

Objetivo Estrategias Accion Descripcion Plataforma Responsable KPI'S
Lograr que | Posiciona | Disefiode | Crear Instagram, | Responsab | Engageme
la marca miento mensajesy | publicacio | WhatsApp | le de nt (likes,
sea emocional | contenido | nes que marketing / | comentario
percibida alineados a | refuercen Gerente S),
como un los que los mensajes
emprendim sentimient | regalos son directos
iento local 0sy detalles recibidos,
y de valores. que crecimient
conexion transmiten ode
emocional. carifio y seguidores.

conexion.
Diferenciar | Diferencia | Mostrar el | Publicar Instagram, | Responsab | Visualizaci
a Dulce cién de proceso fotos y TikTok le de ones,
Mandala producto artesanal y | videos del marketing / | interaccion
de tiendas personaliza | proceso de Gerente es,
genéricas y do de los elaboracio solicitudes
comerciale regalos. ny de los de
S. productos cotizacion.
Gnicos que
se ofrecen.
Reforzar la | Posiciona Utilizar Frases y Instagram, | Responsab | Numero de
identidad miento mensajes publicacio | Historias le de menciones,
como local que nes que marketing / | uso de
emprendim destaquen | refuercen Gerente hashtags
iento elapoyoa | queal locales,
ecuatorian lo local. comprar en participaci
0. Dulce onen
Mandala se ferias
apoya a locales.
emprended
ores de
Quito.

Tabla 9 Estrategias de posicionamiento.

Fuente: Investigacion propia

Elaborado por: Autor
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Comunicacion.

Objetivo Estrategias Accion Descripcion Plataforma Responsable KPI'S
Conectar Storytellin | Publicar Compartir | Instagram, | Responsab | Ndmero de
emocional | g historias anécdotas | WhatsApp | le de publicacio
mente con reales de y fotos de marketing / | nes con
los clientes. clientes Gerente historias,
clientes. satisfechos interaccion

con sus es,
regalos mensajes
personaliza de
dos. agradecimi
ento.
Incrementa | Influencer | Colaboraci | Enviar Instagram, | Responsab | Numero de
rla marketing | 6n con productos | TikTok le de menciones,
visibilidad microinflu | a marketing / | alcance de
de la encers influencers Gerente las
marca. locales. de Quito publicacio
para que nes,
los seguidores
recomiend nuevos.
eny
generen
alcance
organico.
Generar Contenido | Crear Publicar Instagram, | Responsab | Numero de
interaccion | inspiracion | publicacio | contenido Historias, le de interaccion
y al nes de que inspire | WhatsApp | marketing/ | es,
fidelizacié ideas de y eduque Gerente guardados,
n. regalos, sobre compartido
fechas coémo dar S.
importante | detalles
s, consejos. | significativ
0S.

Tabla 10 Estrategias de comunicacion.

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Autor

Plan de accion.

El plan de accién para Dulce Mandala se enfoca en posicionar la marca como un

emprendimiento local, a través de publicidad digital, contenido creativo y

estrategias visuales. Se utilizan plataformas como Instagram, TikTok y WhatsApp

para conectar con el publico, transmitir cercania y destacar el valor artesanal del

producto. Las acciones se organizan con base en objetivos, responsables, plazos y

métricas, siguiendo principios de marketing digital efectivo y storytelling
emocional (Kotler & Keller, 2016; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019)
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Actividad

Responsable

Plazo

Configuracion de Campafias Emocionales

Paso 1: Disefio de
mensajes alineados a
sentimientos y
valores

Responsable de
marketing/Gerente

Semana 1 del Mes 1

Paso 2: Publicacién
de contenido

Responsable de

Semanalmente del

Publicidad y ional marketing/Gerente Mes 1 al Mes 12
digitales Paso 3: Evaluacion de Mensualmente del
engagement y ajuste [Responsable de marketing Mes 1 al Mes 12
de contenido
Plataforma:
Instagram, WhatsApp Responsable de Mensualmente del
KPI: Engagement, marketing/Gerente Mes 1 al Mes 12
mensajes directos,
seguidores nuevos
Contenido Emocional y Local
Paso_ L Redacmon de Responsable de Semana 2 del Mes 1
publicaciones .
M marketing/Gerente al 12
Creacién de  inspiradoras
contenido  Paso 2: Historias de . Mensualmente del
clientes satisfechos Responsable de marketing Mes 1 al Mes 12
roa(f; ii)ﬁ\?rgzgsa lo Responsable de marketing|Mensualmente del
y / Gerente Mes 1 al Mes 12
hashtags
Disefio de Contenido y Publicaciones
Paso 1: Creacion de
. — - Semana 2 del Mes 1
Disefio de Erl‘:]igtliléis . Disefiadora gréfica al 12
contenidos clonales

Paso 2: Edicion de
fotos y videos del
proceso artesanal

Disefiadora gréfica

Mensualmente del
Mes 1 al Mes 12

Herramientas de
marketing

Configuracion de Herramientas

Paso 1: Gestion de
redes sociales (apps,
calendarios)

Responsable de marketing
/ Gerente

Mes 1

Paso 2:
Automatizacion de
mensajes por
WhatsApp

Responsable de marketing
/ Gerente

Mes 2

Paso 3: Seguimiento
con herramientas de
analisis

Responsable de marketing

Mes 3 al 12

Talento humano

Asignacion de Tareas

Paso 1: Delegacion
de tareas de

contenido y disefio

Gerente

Mes 1
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Paso 2: Supervision y
revision semanal de
avances

Gerente

Semanalmente del
Mes 1 al Mes 12

Gestién de
riesgos

Prevencion y Control

Paso 1: Identificacion
de posibles retrasos
de publicacion

Responsable de marketing
/ Gerente

Mes 1 al 12

Paso 2: Plan
alternativo de
contenido
preprogramado

Responsable de marketing

Mes 1 al 12

Paso 3: Monitoreo
constante de
rendimiento de
campanas

Responsable de marketing

Mensual del Mes 1
al 12

Tabla 11 Plan de accién.

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Autor

Cronograma.

La planificacion temporal de las actividades es fundamental para garantizar el
cumplimiento ordenado y eficiente de los objetivos estratégicos de marketing. El
cronograma de Dulce Mandala permite visualizar de forma clara las tareas,
responsables y tiempos establecidos, facilitando la coordinacion del equipo v el
seguimiento de avances. Segun Kotler y Keller (2016), una programacién bien

estructurada es clave para alinear las acciones de marketing con los recursos

disponibles y los resultados esperados.
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ACTIVIDADES

PLARIFICACION ¥
PREF ARACION
[Mes 1-2)

LANZAMIENTD Y
CREACION DE
CONT ENIM]

[Maes 3-4)

OPT IMIZAC KON
Y EXPOSICION
| Mes 5-6)

INTERACCION Y
COMPROMISO
[Mes 7-)

EVALUACIGN ¥
AJUSTES
[Mes 9-110)

CONSOLIDACION
¥ REPORTES
[Mes 11-12)

Definirobjetivos de marketing
v KPls

Investigackin de mercado ¥
andl i de com pete ncia

Desarrollo del plan de
b i

Calendarioeditorial

Configuracidn de
herramientas publicitarias
| Meta Ads, Google Ads)

Disefo de plantillas para
conben ido visual

Conligurar herramientas de
marketing digital (o
Me tricoal, Mailchinp)

Escribir v publicar articulos
del blog

Crear videos, reels otutoriake s
de prod uctos

[Migefar y postear conten ido
visual

Publicidad en redes sociales
[IG v Facebook)

I Jem & tar cam pei a8
publicitarias v ajustar segiin
métricas

Maonitores y andlisis de
métricas

A /B testing de contenido

Ajustes al contenido v
campa fias

Publicacin continua de
comben il

Reels con eventos o temdticas
egpeciales

Responder comentarios y
T i ek

Interacciin con seguidores
[encuestag, stickers,
CONCUTS0E]

Evaluar resultados generakes
del marketing d igital

Congolidacidn de resultados y
aprendizajes

Ajustes estratégicos para el
prdximo periodo

Tabla12 Cronograma.

Presupuesto

El presupuesto se lo obtiene de las ganancias anuales, que es un total de $54.000,

se sacO el 5 %, dandonos un total de $2.700 que serd nuestro presupuesto

establecido para comenzar con este plan, que serd destinado para distintas

actividades de marketing en posicionamiento de marca y alcance.
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TOTAL

MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES & MES 7 MES S MES 9 MES 10 | MES11 | MES 12 ANUAL
1. Publicidad v campanas digitales
Google Ads S 20008 20008 2000 % 20005 20005 20005 2000]% 2000 % 2000 (% 20005 20008 2000|% 240,00
Facebook/Instagram Ads S 30008 30005 3000|% 30005 30005 3000 3000]% 3000|% 30005 30005 20005 3000|% 360,00
Publicidad en otras Fr|EltElfDm1£l:i S 30008 30005 3000|% 30005 30005 3000 3000]% 3000|% 30005 30005 20005 3000|% 360,00
Total Publicidad Digital S 8000 )% B000| % B0 S KOO0 | S BOOD | S B0OD (S B000 | % 8000 % B000 (S K000 |S5 RO00 |5 80008 G, 0
2. Creacion de Contenido
Videos FIrDHH.'n:HJmk:'s ¥ tutonales S 20008 15008 2000 % 15005 200085 15008 2000]% 1500 % 20008 15005 20008 1500]% 210,00
Infografias v contenido visual S 10008 10005 1000 % 10005 10005 1000 1000]% 1000 % 10,0085 10005 10005 1000]% 120,040
Fotografia profesional (basica) S 300Ss 10,00 % 3000 % 100005 30005 10005 300035 1000]3% 3000])% 10,005 20005 3000|3% 260,000
Total Creacion de Contenido S 60005 3500 % o005 35008 60005 3500 (5 60005 3500 % 600085 35008 60005 S5500(% SO0,
3. Disedio de contenidoe
Discfio de anuncios S 15008 1500]5% 1500 % 1500(% 15005 15005 15005 1500)% 15008 15005 15005 2500]|% 1940, (W)
Disefio de landing pages S W00 Ss 1500]% 10005 1500(% 1000[S 15008 10005 1500])% 1000]% 15008 1000S 2000]|% 155,00
Disefio de emails y newsletters S 1000 s S500 % 1000 % S500(% 1000 S 5008 1000]% S0 % 1000 | % S500 (% 10008 S500] % S, (W)
Total Diseno Grafico S 350085 3500]|% 35005 35008 I500(% A500 (S 3500 S 3500 % 35008 3500 |8 A500 |5 S000 |5 43500
4. Herramientas de Marketing
Software de gestion de redes sociales S 5008 500 % 500 % 5008 5008 5008 s00| % 500 % 500 (% 500 (% 500 (8 500 % L]
Hemramientas SEQ S 1000 s 5005 1000| % 50015 10008 0018 1000| % S0 5 1000 |8 S0 15 1000(S 2000|% 105,040
Total Herramientas de Marketing S 1500 (% 1000 | % 1500 % 10000 |5 1500 [ % 10000 | % 1500 | % 1000 | % 1500 [ 5 10000 | S 1500 | 5 2500 % 165,040
5. Talento Humano
Besponsable de marketing [propeo) S 10008 S500( % 1000] % 5001 % 1000|S 5001 8% 1000] % 500 & 1000 | 8 500 1% 10008 500]% S,M)
Tuotal Mano de Obra S 10,00 S S500(% 10,00 8 5005 100D (S 500 % 10,00 % 500 (% 1000 |8 500 % 10,00 (% S00)8 B, 0
6. Oitros Gastos
Eventos y promocionecs online S 35008 40008 3500 % 40005 35005 40008 3500 % 4000 % 3500 (% 40005 35008 S5000)|% 4wl (W)
Tuotal Otros Gastos S 3500 % 4000 % 3500 )% 40000 |5 3500 (S5 4000 (5 3500 % 4000 % 3500 (S 40000 |5 3500 |5 5000 8 ELCIRIN]
TOTAL MENSUAL S 23500 | § 20500 % 23500 | £ 20500 [ § 23500 [ 5 20500 [ § 23500 | $ 20500 | $ 23500 | § 0500 | § 23500 | § 26500 | 5 2.7040,00

Tabla 13 Presupuesto
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Plan de contingencia

El presente plan de contingencia busca anticipar y minimizar los posibles riesgos
que podrian afectar el desarrollo de las actividades de marketing y comunicacion
de Dulce Mandala, que comprometan la imagen de la marca. Tener acciones
preventivas y correctivas definidas permite reaccionar de forma rapida y proteger
la continuidad del negocio. Como indica Kotler y Keller (2016), las empresas deben
prepararse para afrontar imprevistos que pueden impactar su desempefio y

reputacion
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ACCIONES

RIESGO

FREVENTIVA

CORRECTIVAS

RECURSO0S ALTERNATIVOS

1. Publicidad Digital

Bajo rendimiento de campadias.

Hacer pruchas manuales en publicaciones
organicas antes de Imvertir én anuncios.

Agusiar mensajes, segmentacion v disefios di
forma manual.

Uso de redes gramitas como

TikTok orgfinica.

Usar solo el presupuesto minimo en Meta Ads
segmentado.

Pansar campadias meficientes
inmediatamente.

Promociones por WhatsApp v
grupos locales.

L Creaciin de Contenido

Retrasos o falta di contenido.

- Crear un banco de publicaciones en Canva
(gratis) para minimo | mes.

Publicar contenido aniguo adaptado.

Plantillas gratitas en Canva.

Reunilizar fotos y videos va existentes.

Realizar contenido casero con celalar.

Reutilizacitn de folos de
productos previos.

L Creacidn de Contenido

Contenido poco atractivo.

Hacer encuestas rapidas en histonas de
Insragram.

Observar qué publicaciones themen mejor

IIIELTJL'L'iI\."I:I.

Muodificar el tipo de publicaciones {mds
folos, menos texXio, més lesimonios ).

Usar contensdo generado por
clientes satisfischos.

3. Disefio Grafico

Problemas con el disefiador.

Usar Canva gramito y plantillas.

Aprender conceptos bisicos de disefio
interno.

Crear grificos en Canva sin depender di
dasefiadior.

Canva, bancos de imdgenes
grafuitos (Unsplash, Pexels).

4. Herramientas de Marketing

Fallas técnicas.

Usar herramientas gratuitas y simples
(Metricool version grats, WhatsApp
Business).

Publicar manualmente si las herramientas
fallan.

Uso de estadisticas nativas de
Instagram ¥y WhatsApp.

5. Mano de Obra

Saturacidn del equipa.

Distnbucidn de taress entre equipo
farmiliar amigos.

Sumplificacidn de procesos.

Pansar actividades no prioritarias
temporalmente.

Apoyo familiar o de conocidos.

Froelance puniual solo 51 el
prsupuesto [o pemmite (miximo
S0,

6. Problemas Técnicos

En redes sociales o WhatsApp.

Tener acoesoe a olras redes sociales (TikTok,

Facebook).

Comunicarse por WhatsApp personal o redes
altemativas.

Crear grupo de clientes en
WhatsApp o Facebook.

7. Crisis de Reputaciin.

Perdida de seguidores

Monitoreo diario de redes por parte del
egjuipa.

Responder con empalia y transpanencia.

Testimomnios de clientes
salisfechos.

Explicar plblicamente si es necesario.

Contenido emocional para
contrarrestar el impacto.

Tabla 14 Plan de contingencia.
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ROI

Se proyecta obtener una ganancia de $5.000 a partir de una inversion total de
$2.700, correspondiente al presupuesto destinado para las estrategias del proyecto.
Para evaluar la rentabilidad de esta inversion, se aplica el indicador ROl (Return on
Investment). EI ROI o retorno de la inversién es un indicador clave que mide la
rentabilidad de inversion que muestra si existié beneficios o perdidas en relacion

con lo invertido (Garcia, 2022).

ROT = - —
Inversion Inicial

Ganancia Neta — Inversion Inicial
% 100

Formula 2 Retorno de la inversion (ROI)
Ganancia neta esperada: $5,000

Inversion realizada: $2,700

5.000 — 2.700
ROI = ( 2700 ) » 100 -

2.300
2.700

) x 100 = 85,18%

El ROI proyectado seria del 85,18%, lo que indica que por cada dolar invertido se
espera generar una ganancia adicional de $0,85. Este resultado demuestra una alta
rentabilidad, evidenciando que la estrategia planteada tiene un potencial financiero

favorable.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
Conclusiones

En el presente estudio se pudo evidenciar que la microempresa Dulce Mandala no
cuenta con un plan de marketing digital estructurado, lo que ha limitado su
capacidad para posicionarse de manera efectiva en redes sociales y en el mercado

de regalos personalizados de la ciudad de Quito.

Se identifico que la marca carece de una identidad grafica coherente, lo que afecta
su imagen, dificulta la recordacion por parte del publico y limita su crecimiento en
medios digitales. Ademas, se constatd que las estrategias de comunicacion
utilizadas hasta el momento son improvisadas y carecen de planificacion, lo que

impide establecer una conexion solida y cercana con el publico objetivo.

Por otro lado, los procesos de atencion y venta digital presentan deficiencias, ya
que se gestionan de forma manual, lo que provoca demoras en la atencidn al cliente

y afecta la experiencia de compra.

Finalmente, a partir del diagndstico realizado, se disefid un plan de marketing
digital que responde a estas problemaéticas y que busca fortalecer la presencia de
Dulce Mandala en redes sociales, adaptar su contenido segun los intereses de sus
consumidores, mejorar la interaccién con los clientes y optimizar los procesos de

atencion y venta digital.
Recomendaciones

Considerando que la microempresa Dulce Mandala no ha logrado consolidar su
presencia en redes sociales debido a la falta de un plan de marketing digital
estructurado y que su contenido presenta inconsistencias que afectan el
reconocimiento de la marca, se recomienda implementar de manera gradual y

ordenada el plan de marketing digital propuesto en este estudio.

Este plan debe enfocarse en la construccidn de una identidad visual coherente que

permita fortalecer la imagen de la marca y generar mayor interaccion con su
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publico, tomando en cuenta que actualmente la comunicacion digital carece de
planificacién y no logra generar una conexion efectiva con el publico objetivo, es
indispensable que se desarrollen contenidos alineados al propoésito de la marca y a
los intereses de los consumidores, utilizando formatos interactivos y atractivos que

permitan mejorar el alcance y la participacion en redes sociales.

De igual forma, considerando las deficiencias en los procesos de atencién y venta
digital, se sugiere incorporar herramientas tecnoldgicas que optimicen la gestion de
pedidos y las consultas de los clientes, lo que contribuira a agilizar los procesos y a

ofrecer una mejor experiencia de compra.

Finalmente, con base en la elaboracion del plan planteado en esta investigacion, se
recomienda realizar un seguimiento constante de los indicadores definidos, a fin de
evaluar el impacto de las estrategias y realizar los ajustes necesarios que permitan

garantizar el crecimiento sostenido de Dulce Mandala en el ambito digital.
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