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RESUMEN

El presente estudio desarrolla un plan de negocio para la gestion profesional de
redes sociales dirigido a los negocios locales del canton El Triunfo, con el propdsito
de fortalecer su presencia digital, mejorar su competitividad y contribuir al
crecimiento economico territorial. A través de un diagndstico situacional, se
identificé que la mayoria de los negocios presentan limitaciones en el uso de
herramientas digitales, escasa visibilidad en redes sociales y falta de estrategias
de marketing estructuradas. En respuesta a esta problemética, se disefié un
modelo de negocio basado en la creacion, planificacion y gestion de contenido
digital, apoyado en procesos organizados y metas medibles.

El analisis financiero confirmo la viabilidad del proyecto. Con una inversion inicial
de $30.000, se obtuvo un Valor Actual Neto (VAN) positivo de $22.027,12, una
Tasa Interna de Retorno (TIR) del 23 %, un periodo de recuperacion de la inversion
de aproximadamente 3,71 aflos y un ROI de 1,74, lo que demuestra que el modelo
es capaz de generar beneficios econdmicos y recuperar el capital invertido en un
plazo razonable, con un nivel de riesgo moderado.

Los escenarios optimista y pesimista evidencian que, aunque los resultados
pueden variar segun el nivel de captacion de clientes, el proyecto mantiene su
viabilidad y capacidad de adaptacion ante cambios en el entorno. Los resultados
evidencian que la gestion profesional de redes sociales representa una
oportunidad estratégica para los negocios locales del canton EI Triunfo,
permitiéndoles mejorar su comunicacion con los clientes, aumentar su alcance,
consolidar su identidad digital y potenciar su crecimiento.

En este contexto, el modelo propuesto se presenta como una alternativa viable,
sostenible y escalable, orientada a impulsar la transformacién digital de los
emprendimientos locales.

Palabras clave: gestion de redes sociales, marketing digital, modelo de negocio,
emprendimientos locales, viabilidad financiera.



ABSTRACT
This study presents a business plan for the professional management of social
media aimed at local businesses in the canton of El Triunfo, with the purpose of
strengthening their digital presence, enhancing competitiveness, and contributing
to local economic growth. Through a situational diagnosis, it was identified that
most businesses face limitations in the use of digital tools, have low visibility on
social networks, and lack structured marketing strategies. In response, a business
model was developed based on the creation, planning, and management of digital
content supported by organized processes and measurable objectives.
The financial analysis confirmed the project's viability. With an initial investment of
$30,000, a positive Net Present Value (NPV) of $22,027.12, an Internal Rate of
Return (IRR) of 23%, an investment payback period of approximately 3.71 years,
and an ROI of 1.74 were obtained, demonstrating that the model is capable of
generating economic benefits and recovering the invested capital within a
reasonable timeframe, with a moderate level of risk.
The optimistic and pessimistic scenarios show that, although the results may vary
depending on the level of customer acquisition, the project maintains its viability
and adaptability to changes in the environment. The results demonstrate that
professional social media management represents a strategic opportunity for local
businesses in the El Triunfo canton, allowing them to improve communication with
customers, increase their reach, consolidate their digital identity, and boost their
growth.
In this context, the proposed model is presented as a viable, sustainable, and
scalable alternative, aimed at driving the digital transformation of local businesses.

Keywords: social media management, digital marketing, business model, local
enterprises, financial feasibility.
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1. INTRODUCCION
1.1 Antecedentes del Problema

Con la creciente digitalizacion, la gestion de redes sociales ha adquirido gran
relevancia dentro del marketing digital. Actualmente, un alto porcentaje de
pequefias y medianas empresas utiliza estas plataformas como una herramienta
clave para promocionar sus productos y servicios. Sin embargo, muchas de ellas
enfrentan dificultades para administrar sus redes sociales de manera eficiente
debido a la falta de conocimientos técnicos y de tiempo disponible. Esta situacion
ha generado una oportunidad para desarrollar servicios especializados en la
gestion de redes sociales, orientados a atender las necesidades especificas de los
negocios locales, permitiendo aumentar la visibilidad de las marcas y fortalecer su
conexion con la comunidad.

A nivel global, diversos estudios han destacado la importancia de la
personalizacion en la creacién de contenidos y en la interaccion con los clientes
dentro del marketing en redes sociales para pequefias empresas. Aunque los
servicios estandarizados de gestion pueden resultar utiles, no siempre logran
adaptarse a las particularidades de los mercados locales. En este contexto, una de
las principales deficiencias identificadas es la falta de estrategias de contenido
ajustadas a las realidades culturales y comerciales de cada comunidad, lo que limita
el impacto de los negocios en su entorno.

Ademas, esta problematica se intensifica cuando los negocios no cuentan
con servicios profesionales capaces de implementar herramientas eficaces de
andlisis y seguimiento. Si bien existen investigaciones relacionadas con el impacto
de las redes sociales, aln es necesario desarrollar modelos de negocio que
incluyan métricas claras de éxito y que puedan aplicarse de manera practica y
accesible para los pequefios negocios locales.

La presente investigacion resalta la importancia de integrar las redes
sociales en las estrategias comerciales de los negocios locales del canton El
Triunfo, donde existe una notable falta de conocimiento sobre el manejo adecuado
de estas plataformas entre pequefios comercios y emprendedores. Esta situacion
limita su capacidad para aprovechar las oportunidades que ofrecen las redes

sociales en la promocion de productos y servicios. Asimismo, muchos negocios no



cuentan con la formacion necesaria para utilizarlas de manera efectiva, pese a que
estas herramientas les permiten competir en igualdad de condiciones con empresas
de mayor tamafo, especialmente en mercados locales altamente competitivos.

Por ello, se considera que este modelo de negocio constituye una
herramienta clave para impulsar el crecimiento econémico de los negocios locales,
ya que generard mayores oportunidades de venta. Ademas, permitird estructurar
un servicio especializado en la gestion de redes sociales que sea financieramente
accesible para pequefios negocios con recursos limitados.

En consecuencia, resulta fundamental continuar investigando el desarrollo
de modelos de negocio que integren de manera efectiva la gestion de redes
sociales con la estructura econémica de los negocios locales. Se espera que esta
tesis contribuya al conocimiento sobre la implementacién de estrategias de
marketing digital que no solo sean efectivas en términos de resultados inmediatos,
sino también sostenibles a largo plazo. La utilidad de esta investigacion radica en
la posibilidad de ofrecer una solucion practica y adaptable para los pequefios
negocios, permitiéndoles aprovechar al maximo el potencial econémico de las

redes sociales sin comprometer su viabilidad financiera.
1.2 Planteamiento y Formulacion del Problema
1.2.1 Planteamiento del Problema

El crecimiento y la sostenibilidad de los negocios locales en entornos rurales
y semiurbanos, como el cantén El Triunfo, se han visto limitados por el acceso
restringido a recursos tecnolégicos y digitales. En los ultimos afios, las redes
sociales han surgido como una herramienta fundamental para mejorar la visibilidad
y el posicionamiento de los negocios en los mercados locales, ya que ofrecen un
canal accesible para promocionar productos y servicios. Sin embargo, muchos
comercios de El Triunfo no han logrado aprovechar plenamente plataformas como
Facebook, TikTok e Instagram debido a la falta de conocimientos técnicos, de
tiempo para administrarlas y de estrategias adecuadas que se ajusten a su realidad
econOmica y social.

La situacion actual evidencia la necesidad urgente de implementar modelos
de negocio orientados a la gestion eficiente de redes sociales para los pequefios

negocios locales. La ausencia de estrategias claras y de conocimientos adecuados



sobre el manejo de estas herramientas provoca la pérdida de oportunidades de
crecimiento y expansion comercial, lo que contribuye a la baja competitividad dentro
del entorno econoémico local. Aunque las redes sociales permiten a las empresas
llegar a un publico mas amplio y fortalecer la conexion con sus clientes, muchos
negocios de El Triunfo no logran adaptarse a esta nueva dinamica digital, quedando
rezagados frente al avance tecnologico y afectando negativamente su situacion
financiera.

Las dificultades que enfrentan los negocios locales para gestionar sus redes
sociales se derivan, en gran parte, de su limitada capacidad para adaptarse a un
entorno digital en constante cambio. A pesar del crecimiento de plataformas como
Facebook, TikTok e Instagram, que ofrecen herramientas Utiles para pequefios
negocios, la falta de formacién y recursos econémicos hace que estas tecnologias
sean percibidas como complejas o poco accesibles. Ademas, en la regién no
existen modelos de negocio especializados que ofrezcan servicios de manejo de
redes sociales a bajo costo y adaptados a la realidad econdmica de los pequefios
comerciantes. Esta carencia impide que los negocios locales aprovechen el
potencial de las redes sociales para atraer nuevos clientes y fortalecer su
posicionamiento dentro de la comunidad.

Asimismo, el problema se profundiza debido a la creciente digitalizacion de
la economia global, lo que amplia la brecha entre los negocios que logran adaptarse
a este nuevo contexto y aquellos que permanecen rezagados. La falta de un modelo
de negocio accesible y eficiente para la gestion de redes sociales representa una
barrera significativa para el desarrollo econémico de El Triunfo. Aunque existen
investigaciones relacionadas con el impacto de las redes sociales en pequefias y
medianas empresas, todavia se evidencia la necesidad de desarrollar propuestas
especificas para contextos locales, donde los recursos econémicos y el acceso a
la tecnologia son mas limitados.

Por lo tanto, surge la necesidad de investigar y desarrollar un modelo de
negocio orientado a ofrecer servicios de manejo de redes sociales adaptados a los
negocios locales de El Triunfo. Este modelo debera ser econémicamente viable y
permitir a los pequefios comerciantes incrementar sus ventas, mejorar su
competitividad y fortalecer su presencia digital. Ademas, la investigacion debera
considerar las particularidades culturales y econdmicas de la region, con el fin de

garantizar que la propuesta sea pertinente, accesible y efectiva a largo plazo.



1.2.2 Formulacién del Problema

En este contexto, el problema de investigacion se centra en la necesidad de
crear un modelo de negocio que contribuya a resolver la falta de servicios
especializados en marketing digital para los negocios locales. En este sentido, la
presente investigacion busca responder la siguiente pregunta: ¢ Como desarrollar
un modelo de negocio para el manejo de redes sociales que sea accesible y efectivo
para los negocios locales de EI Triunfo, contribuyendo a su sostenibilidad y

crecimiento econémico?
1.3 Justificacion de la Investigacion

Esta investigacion sobre el desarrollo de un modelo de negocio para el
manejo de redes sociales dirigido a los negocios locales de El Triunfo tiene como
finalidad impulsar el crecimiento econémico y la productividad de estos negocios
en un entorno cada vez mas digitalizado. En un mundo donde las redes sociales se
han convertido en una herramienta esencial para la promocion y comunicacion
empresarial, los negocios locales enfrentan una gran desventaja al no contar con
los conocimientos ni los recursos necesarios para gestionar sus plataformas de
manera efectiva. Por ello, la creacion de un modelo de negocio adaptado a la
realidad de El Triunfo, orientado a ofrecer servicios accesibles de gestion de redes
sociales, responde a esta necesidad y puede contribuir significativamente al
desarrollo econdmico de la region.

Desde un punto de vista practico, esta investigacion ofrece una utilidad
inmediata para los negocios locales de El Triunfo, ya que sus resultados pueden
brindarles una herramienta efectiva para optimizar su presencia en redes sociales,
lo cual podria generar un aumento de ventas, mayor visibilidad y una mejor
fidelizacién de clientes. Al facilitar el acceso a servicios de marketing digital, se
espera que estos negocios puedan incrementar su productividad y participacion en
el mercado, lo que, a largo plazo, contribuird al desarrollo econémico y a la
generacion de empleo en la regidon. Por tanto, el estudio tiene el potencial de
generar un impacto tanto a nivel microecondémico, mediante la mejora de la
rentabilidad de los negocios, como a nivel macroeconémico, fortaleciendo la

estructura econémica local.



Finalmente, la investigacion se realiza en un momento clave, dado el
acelerado ritmo de digitalizacion de las economias. Los resultados del estudio no
solo seran utiles para los negocios locales, sino que también ofrecerdn un modelo
escalable que puede ser adoptado por otras regiones con caracteristicas similares.
En este sentido, la investigacion no solo responde a una necesidad local, sino que
también aporta valor al campo de la economia digital y al estudio de modelos de

negocio sostenibles y accesibles para pequefios comercios en diferentes entornos.
1.4 Delimitacion de la Investigacion

El presente modelo de negocio sostenible para el manejo de redes sociales
dirigido a los negocios locales se desarrollara en el canton El Triunfo. La
investigacion se ejecutara durante el afio 2024 hasta el afio 2026 y se limitara a
evaluar la viabilidad técnica, econdmica y operativa de un modelo de negocio

accesible para los pequefios comercios locales.
1.5 Objetivos
1.5.1 Objetivo General

Desarrollar un modelo de negocios del manejo de redes sociales para

negocios locales en El Triunfo.
1.5.2 Objetivos Especificos

e Realizar un estudio de mercado para identificar las necesidades y
comportamientos de los consumidores locales en El Triunfo.

e Diseflar un plan estratégico de marketing digital adaptado a las
necesidades de los negocios locales de El Triunfo.

e Efectuar un analisis financiero que determine la viabilidad del modelo de
negocio basado en la gestion de redes sociales para negocios locales.

1.6 Hipdtesis o Idea de Defender

La investigacién parte de la idea de que la implementacion de un modelo de

negocio para el manejo de redes sociales en los negocios locales de El Triunfo es



viable y rentable, ya que responde a sus necesidades de posicionamiento digital y

contribuye al fortalecimiento de la economia local.
1.7 Aporte Teorico y Préactico

La presente investigacion posee relevancia teorica al demostrar como las
pequefias y medianas empresas (PYMES) pueden beneficiarse de la
implementacion de estrategias digitales en economias locales, como la del cantén
El Triunfo. Asimismo, se espera contribuir al fortalecimiento de teorias relacionadas
con la adopcion tecnologica, el papel de las redes sociales en la promocion de
productos y servicios, y el impacto del marketing digital en el crecimiento y
sostenibilidad de los pequefios negocios. Ademas, el conocimiento generado
permitird comprender cémo la gestion adecuada de redes sociales puede mejorar
la visibilidad de los negocios, incrementar sus ventas y ampliar su cartera de
clientes, contribuyendo al fortalecimiento de la economia local y a la generacion de
nuevas oportunidades de empleo.

Desde el ambito practico, este estudio contribuird al disefio de estrategias y
politicas que promuevan la capacitacion y la adopcion de herramientas digitales
entre los pequefios comerciantes. Los principales beneficiarios seran los
empresarios locales, quienes podran fortalecer su presencia digital y mejorar su
competitividad en el mercado. De igual manera, los consumidores se beneficiaran
al contar con un mayor acceso a productos y servicios ofrecidos por los negocios
locales. En conjunto, la investigacion busca dinamizar la economia del canton El
Triunfo mediante el fortalecimiento de la competitividad y sostenibilidad de los

pequefios comercios.
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2. MARCO TEORICO
2.1 Estado del Arte

Diversos autores coinciden en que las redes sociales han transformado
profundamente la dinAmica empresarial. Moreano, Escobar, Haro, y Villagbmez
(2024) consideran que, en la actualidad, las redes sociales han transformado de
manera profunda el entorno digital en el que las empresas desarrollan sus
actividades, generando un cambio en los procesos de comunicacion, interaccion y
relacion tanto con los clientes como con las audiencias en general. Con la
globalizacion, la interconexion se ha convertido en un medio habitual que ha
impulsado el auge de estas plataformas, donde millones de usuarios mantienen
perfiles activos con el fin de revisar contenido, establecer contactos y mantenerse
informados.

Las redes sociales representan una herramienta estratégica para el
crecimiento empresarial, ya que permiten consolidar y expandir marcas de forma
inmediata y efectiva. Una de las claves de este proceso es la publicidad digital, la
cual facilita la recordacion de marca, la difusion de mensajes y la interaccion en
tiempo real con los clientes, generando oportunidades de fidelizacion vy
posicionamiento en el mercado.

Ademas, los comentarios, calificaciones u opiniones contribuyen a fortalecer
la credibilidad empresarial y la percepcién sobre la calidad de lo ofertado, lo que
incide directamente en la reputacion e imagen corporativa.

Por consiguiente, fijar objetivos claros permite a los negocios retroalimentar
Sus procesos, mejorar continuamente y adaptarse a un mercado dinamico y
competitivo, en el que quienes no integren las redes sociales a sus estrategias
pueden quedar en desventaja.

Mientras que Vélez (2022) complementa esta vision al sefialar que la
digitalizacion del marketing ha abierto nuevas posibilidades para llegar a distintos
segmentos de clientes,con una gran transformacion del surgimiento de Internet,
convirtiéndose en una herramienta clave para las empresas al momento de disefiar
estrategias comerciales y llegar a distintos segmentos de clientes a través de
diversos canales digitales.

En Ecuador, antes de la pandemia ya se evidenciaba un crecimiento en las

compras en linea, aunque persistia la desconfianza en las transacciones digitales.
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La pandemia del COVID-19 acelerd este proceso, impulsando el uso del comercio
electrénico y consolidando un nuevo consumidor mas informado y exigente.

Este cambio obliga a las empresas a adaptarse y fortalecer sus modelos de
negocio con un enfoque digital, incorporando innovacion, automatizacién, y
estrategias centradas en la experiencia del cliente. No obstante, el verdadero reto
estd en fomentar una cultura digital y gestionar adecuadamente el cambio
organizacional, para aprovechar al méximo la tecnologia como motor de
competitividad y valor empresarial.

En la misma linea, Neptali (2023) enfatiza que las redes sociales permiten a
las empresas maximizar sus canales digitales y adaptarse de manera mas agil a un
mercado competitivo.

Las redes sociales no solo facilitan la generacion de oportunidades
comerciales y la captacion de nuevos clientes, sino que también proporcionan datos
clave sobre las necesidades del mercado. Un uso eficiente del marketing digital
basado en estas herramientas puede impulsar el éxito empresarial al incrementar
las ventas, mejorar la rentabilidad y contribuir al desarrollo econémico general.

Particularmente para las pymes, las redes sociales ofrecen una excelente
oportunidad para promocionar productos y servicios, llegando de manera directa y
econémica a su publico objetivo, lo que las posiciona como una herramienta
fundamental en el entorno competitivo actual.

Sin embargo, Garcia y Jaramillo (2023) advierten que este potencial solo se
concreta si las organizaciones gestionan adecuadamente su reputacion digital,ya
que los consumidores confian cada vez mas en opiniones y valoraciones en linea
para tomar decisiones de compra. La gestion adecuada de la reputacion digital se
convierte en una estrategia clave, ya que permite generar confianza, fidelidad y
aumentar las ventas sin necesidad de fuertes inversiones en publicidad.

Las redes sociales, ademas, juegan un papel determinante en este proceso,
pues los usuarios interactian activamente con marcas, influencers y otros
consumidores para guiar sus elecciones de compra. Este comportamiento
evidencia que las empresas deben aprovechar dichos espacios para incrementar
el engagement y fortalecer su presencia digital.

Sin embargo, se ha detectado que aun existen vacios en la investigacion
sobre como las diferentes plataformas (Instagram, TikTok, LinkedIn, Twitter, entre

otras) impactan de manera diferenciada en los patrones de decisién del
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consumidor. Por ello, es necesario que futuros estudios analicen diversas
comunidades digitales, reconociendo que cada red social presenta dinamicas y
comportamientos propios de sus usuarios.

Lépez, Rivera, y Jacome (2024) El aumento en la percepcién de la publicidad
en linea refleja un cambio relevante en las preferencias de los consumidores,
evidenciando que los medios digitales estan desplazando a los tradicionales. Esta
transicion resalta la necesidad de que las empresas adapten sus estrategias y
destinen recursos al marketing digital para llegar de manera mas efectiva a su
audiencia.

Asimismo, la preferencia por anuncios visuales, como videos y graficos,
sobre los textos, demuestra la importancia de utilizar recursos dinamicos y
atractivos que logren captar la atencion y generar mayor interaccién con los
usuarios en entornos digitales.

Por otro lado, la inclinacion de los consumidores hacia la comunicacion
digital con las empresas pone en evidencia que valoran la accesibilidad, rapidez y
conveniencia de estos canales, lo que obliga a las organizaciones a fortalecer su
presencia en linea. Finalmente, esta tendencia subraya la relevancia de incorporar
estrategias digitales sdlidas que permitan mejorar la satisfaccién del cliente y
construir una imagen de marca positiva en un mercado cada vez mas competitivo.

Cahui y Fernandez (2022) en la dultima década, los gobiernos
latinoamericanos han mostrado mayor interés en invertir en recursos digitales para
impulsar a las mypes. Sin embargo, muchas de estas aun enfrentan dificultades
para implementarlos por falta de conocimiento y presupuesto.

La pandemia aceler6é la transicion de los negocios hacia lo digital,
evidenciando la necesidad de que las empresas analicen sus fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas para disefiar planes de accion claros que
aseguren su sostenibilidad en entornos cambiantes.

Aunque las grandes compafias han aprovechado mejor el marketing digital,
es fundamental que las mypes también lo incorporen, ya que estas herramientas
permiten adaptarse rapidamente al mercado, mejorar el posicionamiento,
incrementar ventas y fortalecer la relacion con clientes y actores clave.

Comprender el comportamiento del consumidor resulta esencial, pues
aplicar estrategias digitales adecuadas facilita obtener informacion relevante del

entorno y anticiparse a los nuevos desafios.
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Nieto y Sarmiento (2023) identifican que los factores que influyen en el
comportamiento de compra nos permiten mejorar la eficacia de los programas e
inversibn de mercadotecnia, adaptar las propuestas comerciales (relativas al
producto, los planes de venta, la publicidad, la calidad etc.) a las caracteristicas del
segmento de clientes reales y clientes potenciales, al cual nos queremos dirigir.

Conociendo algunos de estos factores y analizando estrategias es posible
estimular las necesidades latentes del consumidor hacia los intereses propios de la
empresa, por lo tanto, las empresas deben descubrir los factores mas
determinantes en los procesos de decision de compra de sus consumidores y
centrar las investigaciones y los programas de mercadeo con el propésito de
realizar prondésticos los mas cercanos a la realidad, sobre la respuesta del
consumidor respecto a sus actuales y nuevos productos, asi como también evaluar
el posicionamiento de productos ya existentes dentro del mercado que posea la
competencia.

Los emprendimientos, negocios locales, organizaciones y empresas pueden
obtener grandes beneficios al incorporar el marketing en redes sociales como parte
esencial de su estrategia comercial y promocional. Por esta razén, es fundamental
entender e identificar las necesidades de sus clientes y su comportamiento, con el
fin de hacer pronésticos sobre los consumidores y analizar el posicionamiento en
el mercado.

Garcia (2022) adiciona que el estudio de viabilidad es clave para determinar
si el negocio que se va a iniciar es rentable. Mediante un analisis detallado, permite
prever y adelantarse a posibles situaciones adversas. Ademas, un plan de
viabilidad bien elaborado facilita la obtencion de financiamiento en caso de ser
necesario y optimiza recursos al ahorrar tiempo y dinero. Un negocio mal
planificado o inviable puede resultar en un fracaso, lo que acarrea serios problemas.

Loja (2022) la comunicacion digital representa una excelente oportunidad de
inversion, y las empresas deben actualizar y adaptar sus sitios web corporativos
para generar un impacto comercial significativo. Incorporar las redes sociales como
un canal adicional de interaccion con los clientes es esencial, ya que estos valoran
la cercania y la transparencia. En cuanto a los objetivos internos, se busca atraer
mas clientes, lo que se reflejara en un aumento de ingresos. Externamente, cada
empresa debe posicionarse en la mente de los consumidores potenciales para ser

reconocida y recordada. Un modelo de gestion adecuado que asegure una correcta
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administracion de las redes sociales, una empresa puede aumentar
significativamente sus ventas.

Macias y Zambrano (2024) también considera que al modificar la forma en
gue las empresas se comunican con sus clientes y gestionan sus estrategias de
marketing, las redes sociales no solo permiten a compafias grandes y pequefias
ampliar su alcance, segmentar audiencias y establecer conexiones directas, sino
que también brindan la capacidad de monitorear en tiempo real la efectividad de
sus campafias, facilitando ajustes rapidos y precisos. No obstante, el uso de estas
plataformas presenta retos importantes, como la necesidad de mantenerse
relevante y atractivo en un entorno altamente competitivo, o que exige una
inversibn constante en recursos, creatividad y un profundo conocimiento del
comportamiento de los usuarios.

Merino y Valdiviezo (2022) las redes sociales se han convertido en una
herramienta fundamental dentro del marketing digital, ya que permiten a los
emprendedores innovar en sus estrategias y mantener una interaccién directa con
sus clientes. El uso de plataformas como Facebook, Twitter y WhatsApp facilita la
comunicacién con los consumidores y fortalece las relaciones con los distintos
publicos de interés. Asimismo, la correcta gestion del marketing digital impulsa la
modernizacién de los procesos de produccion y ventas, generando ventajas
competitivas sostenibles que contribuyen al crecimiento y permanencia de las
organizaciones en el mercado.

Wang (2023) asegura que la gestion de proyectos se posiciona como un
elemento clave en la planificacion y ejecucion de estrategias de marketing en redes
sociales. Ofrece una estructura esencial para manejar el entorno digital,
asegurando que cada accién de marketing no solo logre sus metas, sino que
también impulse el crecimiento continuo y el éxito a largo plazo de la marca. Adoptar
practicas solidas de gestién de proyectos es crucial para maximizar el potencial de
las redes sociales, innovar en las estrategias de marketing y mantener un enfoque
en la sostenibilidad y la excelencia en un mercado global cada vez méas consciente
y conectado.

Guatemala, Martinez, y Escobar (2023) las tendencias futuras en el
marketing digital, impulsado por tecnologias como la inteligencia artificial, el
metaverso y la realidad aumentada, ofrece grandes oportunidades para

emprendedores sociales y comerciales. Estas herramientas permiten reducir
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costos, escalar modelos de negocio y abordar problemas sociales alineados con
los Objetivos de Desarrollo Sostenible. Para aprovechar estas tendencias, es clave
adoptar una cultura &gil basada en datos, desarrollar capacidades digitales y
adaptarse a avances como los modelos de lenguaje natural y nuevas plataformas
tecnoldgicas. Esto facilita un mayor alcance y efectividad en las propuestas de

valor.
2.2 Bases Cientificas y Teoricas de la Temaética
2.2.1 Teoria de las Redes Sociales

Cardenas, Rosero, Holovatyi, y Pazos (2020) mencionan que el crecimiento
de usuarios en redes sociales ha mostrado un aumento acelerado y sostenido en
el siglo XXI, y las proyecciones indican que su uso seguird expandiéndose en el
futuro. Este fendbmeno ha hecho que las empresas reconozcan la importancia de
aprovechar estas plataformas como herramientas productivas, buscando optimizar
su gestion y reducir los riesgos asociados. A medida que las redes sociales se han
popularizado, se han integrado en el ambito corporativo, llegando al punto en que
es inusual encontrar una empresa sin presencia en estas plataformas.

Este auge ha generado la creacion de nuevos roles laborales especializados,
como el Community Manager, encargado de la creacién de contenido y la gestion
de redes sociales dentro de las empresas.

La integracion de las redes sociales en el ambito empresarial ha sido clave
para optimizar la productividad y aumentar la competitividad. Esto ha sido
impulsado por el uso generalizado de tecnologias de la informacion y
telecomunicaciones por parte de la sociedad. Inicialmente, las redes sociales se
aplicaron para mejorar los procesos internos de las empresas a través de
herramientas digitales. Luego, permitieron conectar estos procesos con la sociedad
mediante internet, mejorando los servicios. Finalmente, la aplicacién de tecnologias
como la inteligencia artificial ha incrementado la eficiencia comercial, facilitando la
integracion de servicios.

El avance de estas tecnologias ha provocado cambios significativos dentro
de las organizaciones. Las interacciones entre empleados han evolucionado, lo que
ha llevado a la restructuracién de departamentos como el de marketing. Ademas,

ha transformado la relacion de las empresas con consumidores, proveedores y
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socios, basando las decisiones en datos reales. También se ha hecho
indispensable para las empresas fomentar la comunicacion y la experiencia
compartida entre sus clientes a través de redes sociales, que ahora juegan un papel
crucial en este aspecto.

Hutt (2012) aporta que las redes sociales han transformado la forma de
difundir informacién debido a su amplio alcance e influencia en la sociedad
moderna. Son utilizadas por personas y empresas para facilitar una comunicacion
dindmica e interactiva. Estas plataformas se han consolidado como herramientas
clave de comunicacion, permitiendo a sus usuarios proyectar, compartir y distribuir

informacion de manera efectiva a publicos especificos.
2.2.2 Comportamiento del consumidor online

Carus (2014) el comportamiento del consumidor ha cambiado con el tiempo,
lo que ha llevado a una evolucién en el marketing y las tacticas de las empresas.
Ahora, tienen a su disposicién nuevas oportunidades y herramientas vinculadas a
la busqueda de informacién y las compras en linea. Por ello, es fundamental que
capitalicen el aumento en el uso de estos nuevos canales de comunicacion, como
blogs, foros y redes sociales, utilizandolos como fuentes de informacion y
adaptando sus estrategias de marketing y comunicacion. El objetivo es maximizar

la conversion de las busquedas de los usuarios en ventas efectivas.
2.2.4 Teoria del estudio del mercado

Guacales ( 2011) aporta que el estudio de mercado permite identificar las
caracteristicas y especificaciones del servicio o producto que el cliente desea
adquirir, asi como determinar el perfil de los consumidores interesados en la oferta.
Su objetivo es orientar la produccién del negocio, proporcionando informacion clave
sobre el precio adecuado para posicionar el bien o servicio en el mercado. Ademas,
permite decidir si es necesario ajustar el precio para competir o establecer uno
nuevo de manera justificada.

Vargas (2017) conceptualiza que para que un plan de mercadeo sea
efectivo, debe centrarse en el consumidor, identificando sus gustos, necesidades y

preferencias. Esto facilita la creacion de estrategias adecuadas para satisfacer sus
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deseos de manera eficiente. Una herramienta clave para obtener esta informacion

es la investigacion de mercados.
2.2.5 Teoria de la oferta y la demanda

Temporelli (2009) La oferta y la demanda de cualquier bien o servicio son
fundamentales para definir la estructura del mercado, el comportamiento de los
agentes involucrados y los resultados finales. Muchos economistas han enfocado
su estudio en estos elementos dentro del sector sanitario, lo que ha llevado al
desarrollo de la Economia de la Salud como una disciplina propia. Las
particularidades de este sector requieren el uso de herramientas econdémicas

especificas para llevar a cabo andlisis adecuados.
2.2.6 Teoria Organizacional

Bafiuelos (2016) en la era del conocimiento actual, las organizaciones se
perciben como sistemas abiertos que son susceptibles a las influencias externas.
Este enfoque sistémico ha permitido una vision mas amplia y compleja de los
fendmenos organizacionales. Con el tiempo, las teorias dentro de la Teoria de la
Organizacion se han asociado con la metafora del organismo, resaltando que las
organizaciones, al igual que los seres vivos, se ven afectadas por sus interacciones
con el entorno exterior.

Seijas, Valera, Macahuachi, y Teran (2024) indican que el cambio de
enfoque en los objetivos dentro de la teoria organizacional ha dado lugar a un
panorama tedrico mas complejo, pero al mismo tiempo mas sencillo desde el punto
de vista epistemologico. Esta transformacién se distingue por una mayor
receptividad hacia nuevas ideas y métodos, poniendo énfasis en el desarrollo de

teorias innovadoras en lugar de centrarse Unicamente en validar las existentes.
2.2.7 Teoria del analisis FODA

Castillo y Banguera (2018) aportan que existe la teoria de esta matriz FODA
o DAFO considerada como una herramienta estratégica de analisis de la situacion
de la empresa.

Para aprovechar las fortalezas y oportunidades de la empresa, es esencial

capacitar al personal para mejorar su eficiencia y sacar el maximo provecho de las
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tecnologias disponibles. Ademas, se debe promover los productos de manera
efectiva para atraer mas clientes, ampliar la cuota de mercado y ofrecer una gama
completa de productos para el hogar. También es recomendable realizar
promociones en compras de cierto monto, lo que no solo beneficia a los clientes,
sino que también refuerza su lealtad.

En cuanto a las debilidades y oportunidades, es fundamental que la empresa
defina su mision y vision para establecer claramente su situacion actual y sus metas
futuras. Asimismo, debe establecer una estructura organizativa clara, crear un
cronograma de actividades, y formar departamentos que optimicen la logistica

interna con el fin de aumentar la base de clientes.
2.2.8 Teoria del anélisis PESTEL

Chimbo (2022) analiza que el PESTEL consiste en seis factores externos
gue son politico, econémico, social, tecnoldgico, ecoldgico, legal relacionados con
la situacion comercial. Por medio de los resultados que se obtendran mediante este
andlisis se obtendra una vision favorable al llevar a cabo una investigacion de
mercados, desarrollar productos, crear estrategias de marketing, y tomar mejores

decisiones para la organizacion.
2.2.9 Teoria del Marketing Digital

Nufiez y Miranda (2020) aportan que el marketing digital proporciona
métricas valiosas que pueden ser utilizadas para alinear a todo el personal de una
organizacién en torno al cliente y mejorar el servicio ofrecido. Sin embargo, existe
un coste de oportunidad al no aprovechar completamente este valor mas alla de los
ingresos monetarios directos.

En los ultimos afos, la cultura de busqueda impulsada por el marketing
digital ha evolucionado, promoviendo la mejora continua, la innovacion y el éxito
empresarial en diversas areas, desde la produccién hasta la gestién del talento
humano. Para que esto ocurra, es crucial que el marketing digital en la organizacion
proporcione métricas y resultados claros sobre las iniciativas de marketing. Esto
permitira que diferentes departamentos y empleados, sin importar su formacion o
experiencia, adopten una cultura orientada al cliente y trabajen en conjunto para

mejorar la experiencia del cliente.
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2.2.10 Teoria de difusion de Innovaciones

Pérez y Terron (2004) La teoria de la difusién de la innovacion de Rogers
proporciona un marco conceptual que examina cdmo se acepta la tecnologia,
considerando la interaccion entre esta y las dimensiones sociales y psicolégicas de
los usuarios. Esta teoria analiza de manera precisa el proceso de difusién de
innovaciones, definiendo la difusion como el mecanismo mediante el cual una
innovacion se comunica a través de diversos canales a lo largo del tiempo entre
individuos dentro de un sistema social. Ademas, se enfoca en los elementos clave
de la innovacion, los canales de comunicacion, el tiempo y el sistema social

involucrado en este proceso.
2.2.11 Teoria de la interaccidn social en medios digitales

Rubio (2019) las Redes Sociales se presentan como una herramienta
perfecta para favorecer la comunicacion entre empresas Yy clientes v,
eventualmente, para atraer a un publico mayor. No obstante, una mala gestién de
las redes puede suponer una difusion negativa de las acciones de la marca, ya que
un cliente insatisfecho puede transmitir contenido negativo con gran facilidad. Por
ello, las marcas deben esforzarse en mantener una presencia activa en los distintos
canales sociales, con contenido actualizado e incentivos que generen engagement,
pues cuantos mas comentarios, “shares” o “likes” tenga una publicacion, mayor

sera su alcance.
2.2.12 Teoria de la competitividad

PechNah, Ojeda, y Sanchez (2024) Es cada vez mas crucial que las PyMEs
fortalezcan sus factores de competitividad para garantizar su supervivencia y seguir
siendo el sustento de las familias que dependen de ellas. Debido a que estos
negocios suelen tener recursos limitados en términos de infraestructura y capital,
se enfrentan a desafios al intentar invertir en mejoras que potencien su desarrollo
y eficacia. Por lo tanto, es fundamental que logren identificar aquellos factores clave
de competitividad que les permitan aumentar su participacion y rendimiento en el
mercado.

Codas (2012) Todas las empresas tienen estrategias competitivas y estas

deben dirigirse hacia al entorno que disputan el mercado. El primer enfoque de
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Porter lo contribuyen las cinco fuerzas que dirigen la competencia en un sector:
Rivalidad entre empresas existentes, Ingreso potencial de otras empresas,
Amenaza de productos sustitutos, Poder de negociacion de los clientes, y Poder de
negociacion de los proveedores.

2.2.13 Teoria del Modelo de Negocio

Barrios (2010) El modelo de negocio debe ser flexible y abierto a la
innovacion para mantener su ventaja competitiva, especialmente en entornos que
son cada vez mas cambiantes y altamente competitivos. Para innovar eficazmente,
es esencial que los modelos de negocio sean representables, de modo que su valor
pueda comprenderse plenamente. Ademas, deben ser medibles o evaluables, y
aunque es fundamental que tengan un enfoque innovador, también deben alcanzar
un nivel minimo de sostenibilidad en el corto plazo. Esto resulta crucial, ya que la
formulaciéon de cualquier modelo de negocio implica la asignacién de recursos que

necesitan recupera.
2.3 Marco Legal
2.3.1 Ley organica de la comunicacion (Ley No0.913)

La Ley Organica de Comunicacion (2019), menciona que la reformada en
varias ocasiones, regula los derechos y responsabilidades de los medios de
comunicacién en el pais. Su objetivo principal es asegurar la libertad de expresion,
el derecho a recibir y difundir informacion de interés puablico, y la prevencion de la
concentracion de medios.

Articulo 3.- Contenido Comunicacional: Define "contenido” como toda informacion
u opinibn que se intercambia a través de los medios de comunicacion social.
Establece los lineamientos sobre como debe manejarse esta informacion,
especialmente cuando es de interés publico.

Articulo 5.- Medios de Comunicacion Social: Describe qué organizaciones se
consideran medios de comunicacion social en Ecuador. Incluye a los medios que
usan internet para difundir sus contenidos y excluye a las redes sociales
personales.

Articulo 6.- Alcance Territorial: Determina como se clasifica el alcance de los
medios en nacionales, regionales y locales. Define también limitaciones para la
propiedad extranjera en medios nacionales

Articulo 7.- Informacion de Relevancia Publica o de Interés General: Estipula que
la informacién transmitida debe ser de interés general y respetar derechos
constitucionales, como el derecho a la honra.
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2.3.2 Ley Organica de Proteccion de datos personales (Ley No. 449)

La Ley Organica de Proteccion de Datos Personales (2021) establece
normas para el tratamiento de datos personales y los derechos de los titulares de
dichos datos, en linea con el derecho a la privacidad y proteccion de datos
consagrados en la Constitucion de Ecuador. En el cual se destacan los siguientes
articulos.

Articulo 20.- Consentimiento: Este articulo detalla que el tratamiento de datos
personales requiere el consentimiento explicito, libre y especifico del titular.
Ademas, el titular tiene derecho a revocar el consentimiento en cualquier momento,
lo cual es especialmente importante en el contexto de redes sociales, donde se
comparten y recolectan datos frecuentemente.

Articulo 47.- Obligaciones de los Responsables y Encargados de Datos: Establece
que las entidades deben implementar medidas técnicas, organizativas y juridicas
para proteger los datos personales. Esto incluye politicas de proteccion de datos,
medidas de seguridad adaptadas a los riesgos y evaluaciones periodicas de la
eficacia de estas medidas.

Articulo 6.- Autoridad de Proteccion de Datos Personales: Dispone la creacion de
una autoridad especifica que supervise y regule el cumplimiento de la ley, asi como
los derechos de los titulares. La existencia de esta autoridad garantiza que los
derechos de los usuarios de redes sociales estén protegidos.

2.3.3 Ley de Comercio Electrénico, Firmas y Mensajes de Datos (Ley
No. 557)

La Ley de Comercio Electronico, Firmas y Mensajes de Datos (2012), regula
varios aspectos cruciales del comercio y la comunicacién electronica. Sus
disposiciones abarcan el uso de firmas electrénicas, mensajes de datos, y la
proteccion de usuarios en actividades de comercio electrénico, estableciendo un
marco legal para las interacciones comerciales digitales en Ecuador.

Art. 13-15.- Establecen los requisitos y efectos de las firmas electrénicas,
considerandolas equivalentes a las firmas manuscritas en términos de validez y
reconocimiento legal, permitiendo su uso en contratos y actos juridicos.

Art. 17.- Describe las obligaciones del titular de una firma electronica, como el uso
seguro y la proteccion de su integridad.

Art. 20.- Regula la prestacion de servicios de certificacion electronica, necesarios
para validar identidades y garantizar la seguridad de las transacciones digitales.

2.3.4 Ley de Defensa del Consumidor
La Ley Organica de Defensa del Consumidor (2012), regula aspectos

relacionados con la publicidad engafiosa y la proteccion de los derechos de los

consumidores, incluyendo la seguridad en las transacciones comerciales.
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Art. 6.- Se prohibe cualquier forma de publicidad engafiosa o abusiva que induzca
a error en la eleccion de bienes o servicios.

La publicidad engafiosa incluye cualquier contenido contrario a las condiciones
reales del producto o servicio que utilice texto, imadgenes o informacion incompleta
para confundir al consumidor.

Art. 7.- Se comete infraccion si se induce al error respecto a:

Origen, calidad o caracteristicas del producto.

Beneficios, precios, tarifas, o formas de pago.

Reconocimientos o garantias ofrecidas.

Art. 72.- Multas de $1,000 a $4,000 y suspension de la difusion publicitaria.
Ademas, se ordenara una rectificacion a cargo del anunciante, con al menos un
30% de la difusién original.

Seguridad en Transacciones

Art. 4, numeral 4.- ElI consumidor tiene derecho a recibir informacién clara,
completa y veraz sobre las caracteristicas, condiciones y riesgos de los bienes o
servicios.

Art. 17.- Debe entregar informacion veraz, suficiente y oportuna para que el
consumidor realice una eleccién informada y razonable.

Art. 28.-Todos los participantes en la cadena de produccion y distribucidén de bienes
0 servicios son responsables de los dafios que puedan generarse por vicios o
defectos en las transacciones.

2.3.5 Ley de la Propiedad Intelectual

Segun la Ley de Propiedad Intelectual (2014) es una normativa que protege
y regula los derechos relacionados con las creaciones intelectuales. Abarca
diversos aspectos para garantizar el reconocimiento, proteccién y explotaciéon
econdmica de las obras de autores, inventores, artistas y empresas.

Art. 5y 8.- Garantizan la proteccion de contenido original como textos, imagenes,
videos y otros materiales que podrias usar o crear para campafias en redes
sociales. Toda creacion original esta protegida automaticamente, sin necesidad de
registro.

Art. 19 y 20.- Permiten al creador explotar econdOmicamente su contenido. Esto
incluye el derecho exclusivo de reproducir, distribuir, comunicar publicamente y
transformar obras (ej. adaptar contenido para diferentes plataformas).

Art. 28.- Protege software y aplicaciones usadas para gestionar redes sociales o
crear contenido digital. Incluye derechos sobre cédigo fuente y manuales.

Art. 40 y 41.- Establece que, para usar fotografias o retratos de personas en
campafias, debes obtener su autorizacion, salvo excepciones como eventos
publicos.

Art. 79.-Regula los acuerdos sobre la explotacion de obras con fines publicitarios.
Especifica la duracion (maximo seis meses por periodo) y condiciones de
reproduccion o difusion.
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2.3.6 Codigo de Comercio (No. 1349)

El Cbdigo de Comercio (2009) regula actividades comerciales en Ecuador y
es aplicable al comercio electrénico y la publicidad a través de redes sociales.

Articulo 59.-Regula los contratos comerciales, que son relevantes para los
acuerdos de servicios de manejo de redes sociales entre negocios.

Articulo 120.- Establece la obligacion de veracidad en la publicidad, lo cual aplica
a camparfas y publicaciones en redes sociales.

2.3.7 Constitucion de larepublica del Ecuador

La Constitucion de la Republica del Ecuador (2021), garantiza derechos
fundamentales que impactan el desarrollo de un modelo de negocio de manejo de
redes sociales.

Articulo 66.- Reconoce y garantiza el derecho a la privacidad de las personas,
aplicable al tratamiento de datos personales en redes sociales.

Articulo 66, numeral 19.- Derecho a la proteccion de datos personales, en el marco
de la confidencialidad, privacidad y seguridad.

Articulo 18.- Derecho a la comunicacion y a recibir informacién veraz, contextual,
plural y oportuna, fundamental para la transparencia en redes sociales.

Articulo 284.- Establece los objetivos de la politica econémica, que incluyen
incentivar la produccion local y el emprendimiento, justificando el apoyo a negocios
locales.

Derecho al Trabajo

Art. 33.- Declara que el trabajo es un derecho y un deber social. Es un medio de
realizacion personal y una base del desarrollo econémico. El Estado debe
garantizar el acceso al trabajo en condiciones dignas y justas.

Art. 325.- Reconoce el derecho de los trabajadores a organizarse, negociar
colectivamente, y recibir una remuneracion justa que les permita un nivel de vida
adecuado.

Art. 326.- Establece los principios laborales, como la estabilidad en el empleo, la
prohibicién de la discriminacion y el respeto a la dignidad del trabajador.

Libre Empresa

Art. 66, numeral 15.- Reconoce y garantiza el derecho a desarrollar actividades
econdmicas de manera individual o colectiva, siempre que no contravengan el
interés social ni los derechos de la naturaleza.

Art. 284.- Promueve el desarrollo econdmico a través de politicas que fomenten la
libre iniciativa, la eficiencia en la produccion, y la equidad social.

Art. 303.- Sefiala que el Estado garantizara la libertad de comercio e industria bajo
un marco regulatorio que promueva el bienestar social.

Derecho a Capacitarse en Tecnologia

Art. 27.- Establece que la educacion es un derecho de las personas a lo largo de
su vida, con énfasis en el acceso a la tecnologia. La educaciéon debe ser
participativa, democratica y orientada al desarrollo de competencias vy
conocimientos tecnologicos.

Art. 348.- Obliga al Estado a garantizar la formacion y capacitacion tecnoldgica,
cientifica y técnica como parte de la educacion para el trabajo.
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Art. 388: Promueve el acceso a tecnologias de la informacién y comunicacion para
reducir la brecha digital, asegurando su uso en el sistema educativo y en el
desarrollo profesional.



25

3. ASPECTOS METODOLOGICOS
3.1. Métodos

Para esta investigacibn se emplea el método inductivo, el cual permite
analizar de manera objetiva la informacion recolectada y extraer conclusiones a
partir de las observaciones obtenidas en el contexto local de El Triunfo.

Segun la investigacion Ogliastri (1987) ElI método inductivo en la
investigacion social exige un gran esfuerzo y dedicacion por parte del investigador,
destacando la importancia de pensar de manera independiente y enfrentar los
desafios de una interaccion estrecha entre el investigador y su objeto de estudio.
Al fin y al cabo, la ciencia es una creacion humana y tiene como propdsito servir a
las personas.

Este enfoque resulta pertinente para el estudio, ya que posibilita identificar
patrones y tendencias en el uso de redes sociales por parte de los negocios locales,
sin necesidad de manipular variables ni plantear hipétesis, dado el caracter

exploratorio de la investigacion.
3.1.1 Modalidad y Tipo de Investigacion

Para esta investigacion, se emplea una modalidad cuantitativa de tipo no
experimental. Esta eleccion permite analizar, de manera objetiva y sistematica, los
datos recolectados sin manipular las variables de estudio. La investigacion se
enfoca en analisis de datos numéricos sobre el uso de redes sociales por los
negocios locales de El Triunfo, con el fin de identificar patrones y relaciones entre
el manejo de redes y el crecimiento de estos negocios.

Esta modalidad facilita la obtencién de conclusiones basadas en datos
concretos y permite realizar generalizaciones sobre el impacto de las redes sociales

en el contexto local.
3.2 Variable Decisoria

Van: Valor Actual Neto
TIR: Tasa interna del Retorno
Payback: Periodo de recuperacion de la inversion
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3.3 Poblacion y Muestra
3.3.1 Poblacion

Segun los datos recopilados del Instituto Nacional de Estadistica y Censos
Inec (2024), en el canton El Triunfo existen 1.951 empresas activas.

Dentro de este universo, se observa que la mayor concentracion
corresponde a las microempresas (1.750), las cuales representan el segmento con
mayor potencial de uso de servicios de gestion de redes sociales.

En funcion de ello, la poblacién de estudio se define como el total de
establecimientos economicos del canton El Triunfo, considerando su relevancia en

el desarrollo econdmico local y su creciente necesidad de presencia digital.
3.3.2 Muestra

Para determinar el tamafio de la muestra se realiza por medio de una
muestra finita, utilizando la féormula de la muestra aleatoria, la cual se determinara

con la siguiente ecuacion:

n = z2pgN

(N-1)e?+Z?pq

Resolvemos:
n = (1.96)2*0.5*0.5¥1951
(1951 — 1) *(0.05) 2 + (1.96 ) *0.5*0.5
n= 321
Donde:

n = Tamafio de la muestra
z= nivel de confianza 95%
N= tamafio de poblacion

e = indice de error

p = valor de proporcién éxito
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g = valor de proporcion de fracaso.

Z: Valor critico de la distribucion normal estandar segun el nivel de confianza
deseado para un 95%, Z2=1.96.

p: Proporcion esperada (p=0.5).

g: Complemento de p (q=1-p).

N: Tamafo de la poblacion N=1951 (empresas).

e: Margen de error permitido 5%, e=0.05.

Dado un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%, el tamafio
de muestra necesario para nuestra poblacion de 1.951 empresas es de
aproximadamente 321 unidades de analisis. Esto implica que, al recolectar datos
de esta cantidad de participantes, se pueden obtener resultados estadisticamente
representativos y confiables para el andlisis, bajo la suposicion de méaxima
variabilidad en las respuestas (p = 0.5).

Esta muestra permite obtener conclusiones validas sobre la poblacién
objetivo con un balance adecuado entre precision y esfuerzo de recoleccién de
datos, siendo fundamental para sustentar las decisiones relacionadas con el
desarrollo del proyecto.

La poblacion total del cantdn El Triunfo esta conformada por 1.951 unidades
econdmicas, segun datos del Instituto Nacional de Estadistica y Censos Inec
(2024).

Dentro de este universo, la poblacién objetivo de esta investigacion
corresponde principalmente a las microempresas (1.750), por ser los negocios con
mayor uso potencial de servicios de gestion de redes sociales.

Para determinar la muestra se aplicé la férmula de poblacion finita, con un
nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%, obteniéndose un tamafio
muestral de 321 negocios.

Aunqgue la poblacion total supera las 1.900 unidades econémicas, se trabajo
Gnicamente con los 321 negocios de la muestra, por las siguientes razones
principales:

La muestra es estadisticamente representativa, garantizando resultados
validos y generalizables para toda la poblacién objetivo.

Permite optimizar el proceso de recoleccion de datos sin afectar la calidad ni
la confiabilidad del analisis.
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Por lo tanto, todos los calculos de aceptacion del servicio, proyeccion de
demanda y estimacidon financiera se realizan tomando como referencia este
segmento muestral, el cual representa de manera confiable las caracteristicas y

preferencias de los negocios locales del canton El Triunfo.
3.4 Técnicas de Recolecciéon de Datos

Para el desarrollo del presente estudio Desarrollo de Modelo de Negocio del
Manejo de Redes Sociales para Negocios Locales en El Triunfo, se utilizan técnicas
de recoleccion de datos que permiten obtener informacién confiable vy
representativa de las microempresas locales. Estas técnicas se enfocan en
recopilar datos con la combinacion de fuentes primarias y secundarias garantizara

la validez y pertinencia de los resultados obtenidos.
3.4.1 Fuentes Primarias

Se recopilan datos directamente de los actores involucrados, utilizando los
siguientes instrumentos:
Encuestas estructuradas:
Se disefaron encuestas dirigidas a los propietarios de microempresas
locales y clientes en El Triunfo, con el propdsito de identificar:
e Las necesidades y percepciones sobre el uso de redes sociales como
herramienta para el crecimiento de sus negocios.
e Los conocimientos actuales sobre estrategias de marketing digital.
e Los principales desafios que enfrentan al implementar herramientas
digitales.
Estas encuestas incluyen preguntas cerradas y abiertas para obtener
informacion tanto cuantitativa como cualitativa, que permita un analisis integral de

los datos.
3.4.2 Fuentes Secundarias

e Se complementara la investigacion con datos provenientes del Instituto
Nacional de Estadistica y Censos (INEC), lo que permitira:
e Analizar informacion relevante sobre la poblacion, la actividad

econdémica y el contexto social de El Triunfo.
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e Calcular el tamafio de la muestra para las encuestas, basandonos en la

poblacion total de microempresarios.

El uso combinado de estas fuentes primarias y secundarias asegura que los
datos recolectados sean precisos, representativos y Utiles para alcanzar los
objetivos del estudio. Esto proporciona una base sélida para desarrollar un modelo
de negocio ajustado a las necesidades y realidades de los negocios locales,
fomentando su competitividad en el entorno digital.

3.5 Estadistica Descriptiva e Inferencial

En este proyecto, la estadistica descriptiva e inferencial se emplea como
base metodoldgica para analizar los datos recolectados y alcanzar los objetivos
planteados. Estas herramientas permitiran identificar patrones, evaluar tendencias
y realizar generalizaciones sobre la poblacion objetivo en El Triunfo,
proporcionando una base sdélida para el desarrollo de estrategias y
recomendaciones.

Para cumplir con el primer objetivo, se desarrollaron encuestas dirigidas a
los duefios y clientes de microempresas locales. Estas encuestas permitieron
identificar sus necesidades especificas en relacion con el uso de redes sociales,
sus conocimientos sobre herramientas digitales y las barreras que enfrentan para
adoptar estrategias de marketing digital. Ademas, este andlisis ayudd a definir un
plan estratégico que incluye tacticas personalizadas para promover la digitalizacion
de sus negocios y mejorar su alcance en el mercado.

En el caso del segundo obijetivo, los resultados de las encuestas se utilizan
para categorizar las preferencias del publico objetivo y evaluar las practicas
actuales de marketing digital en los negocios locales. Este enfoque permitié definir
las estrategias mas efectivas para cada plataforma digital, como Facebook,
Instagram, WhatsApp y TikTok, considerando las capacidades de los negocios y
sus recursos disponibles. Asimismo, se identificaron elementos claves para
potenciar la ventaja competitiva de los negocios mediante un plan de accion
adaptado a sus necesidades.

Como parte del analisis estratégico, se realizé un analisis FODA (Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas) para identificar factores internos y

externos que impactan el desempefio de los negocios locales. Complementando
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este analisis, el marco PESTEL permitié explorar factores externos que afectan el
entorno empresarial.

Para tratar el tercer objetivo, se efectudé un andlisis financiero que se realizo
mediante la elaboracion de proyecciones de costos e ingresos asociados a la
implementacion del plan estratégico de marketing digital. Para ello, se calcularon
los costos iniciales, operativos y de mantenimiento, asi como el retorno de inversion
esperado (ROI) para los negocios locales. Ademas, se emplearon herramientas
como él (VAN), (PAYBACK), (TIR), para evaluar la rentabilidad a largo plazo de las
estrategias planteadas, considerando el flujo de caja proyectado y la tasa de
descuento aplicable.

Este analisis permitié no solo evaluar la viabilidad del modelo de negocio
desde una perspectiva economica, sino también identificar los posibles margenes
de beneficio, el tiempo estimado de recuperacion de la inversion y el impacto que
estas estrategias pueden tener en las ventas y la expansion de la base de clientes
de los negocios.

En conjunto, estas herramientas y métodos posibilitaran la creacion de un
modelo de negocio adaptado a las particularidades de El Triunfo, promoviendo la
innovacion y el crecimiento econdmico de los negocios locales a través del manejo

eficiente de redes sociales.
3.6 Cronograma de Actividades

El siguiente cronograma muestra a detalle el orden cronolégico en el que fue

realizado este proyecto. (Anexo 2)
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4. RESULTADOS

Realizar un estudio de mercado para identificar las necesidades y
comportamientos de los consumidores locales en El Triunfo.

Para el desarrollo del primer objetivo especifico, se realiz6 una encuesta
dirigida a los duefios de los negocios como parte del estudio para el desarrollo del
modelo de negocio para el manejo de las redes sociales.

Resultados de las Encuestas

A continuacién, se presentan los resultados de las encuestas realizadas a
los duefios de los negocios locales del Cantén El Triunfo, basandonos en una
muestra finita de 321 individuos las mismas que fueron abordadas con 20
preguntas, las cuales se presentan a continuacion.

Figura 1:

Género del encuestado

¢Cudl es el género del encuestado?

® Femenino
® Masculino

Otros

Elaborado por: La Autora, 2025

En la Figura 1 se presentan los resultados del género de los encuestados el
41% corresponde al género femenino (135 personas), mientras que el 58%
corresponde al género masculino (186 personas). No se registraron respuestas en
la categoria "otros". Estos resultados indican que existe una mayor participacion
femenina en la gestién de negocios locales dentro del grupo encuestado. Este dato
es relevante para el disefio del modelo de negocio propuesto, ya que sugiere que
las estrategias de manejo de redes sociales podrian considerar enfoques
especificos o personalizados que tomen en cuenta las necesidades, preferencias y

estilos de comunicacion predominantes entre las mujeres emprendedoras.
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Figura 2:
Edad del encuestado

¢,Cudl es la edad del encuestado?

= Entre 18-29
= Entre 30-39
Entre 40-49
Entre 50-65

Elaborado por: La Autora, 2025

En la Figura 2 se observa la distribucién etaria de los 321 encuestados. El
grupo predominante corresponde a personas de 18 a 29 afos, que representan el
38% del total, lo cual evidencia la significativa presencia de jovenes emprendedores
en los negocios locales de El Triunfo. Les siguen los grupos de 30 a 39 afios (23%),
40 a 49 aios (19%) vy, finalmente, el segmento de 50 a 65 afios con el 20%. Este
hallazgo es relevante para el modelo de negocio, ya que la mayor concentracién en
edades jovenes y adultas implica un mayor nivel de familiaridad con las plataformas
digitales y la disposicion para adoptar estrategias de marketing en redes sociales,
sin dejar de lado la participacion de otros segmentos que también forman parte de
la economia local.

Figura 3:
Ubicacion del negocio

¢Donde esta ubicado el negocio dentro de El
Triunfo? Porcentaje

ZONA CENTROO  BARRIOS RESIDENTES ZONAS PERIFERICAS O OTROS
MERCADO PRINCIPAL O CERCANOS AL RURALES
CENTRO

Elaborado por: La Autora, 2025
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En la Figura 3, se evidencia una fuerte concentraciéon de la actividad
comercial en el centro urbano de El Triunfo, con un 100 % especificamente en el
area del mercado principal, posiblemente por su mayor flujo de personas, visibilidad
y accesibilidad. No se registraron negocios en barrios residenciales, zonas
periféricas, ni otras ubicaciones Dicha concentracion puede estar relacionada con
una mayor afluencia de consumidores.

Figura 4:

Tipo de negocio y tiempo de operacion

¢Queé tipo de negocio tiene y cuanto tiempo lleva
operando?

PRESTACION DE B
SERVICIOS(SALUD,EDUCACION, ETC)
COMERCIO

MINORISTA(TIENDA,SUPERMERCADOS,E...

VENTA DE
PRODUCTOS(CALZADO,ROPA, TECNOLOG...

GASTRONOMIA(RESTAURANTES, CAFETERI
AS,COMIDA RAPIDAETC) J ‘

Elaborado por: La Autora, 2025

En la Figura 4, se consulto a los propietarios de negocios acerca del tipo de
actividad econdmica principal que realizan. Los 321 encuestados, indican que el
54,1% se dedican a la venta de productos, el 45,9% a restaurantes, cafeterias y
comida rapida, el 8,0% al comercio minorista y el 6,1% prestacion de servicios.
Cabe sefalar que los porcentajes superan el 100% debido a que algunos
encuestados seleccionaron mas de una actividad econémica. Los resultados
reflejan una predominancia de negocios centrados en la venta de bienes de
consumo directo, asi como en el sector gastronémico.

Esto indica que la economia local del centro de El Triunfo gira principalmente
en torno a actividades comerciales tradicionales y de alta rotacion de clientes que

requieren estrategias digitales para diversificar su mercado.
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Figura 5:
Tiempo de operacion

Tiempo de Operacion

B Menos de 6 meses
M Entre 6 mesesy 1 Ao
W Entre 1y 3 Afos

Mas de 3 Afos

Elaborado por: La Autora, 2025

En la Figura 5, los resultados obtenidos revelan que el 40% de los
encuestados (128 personas) sefialé que su negocio tiene menos de 6 meses de
operacion; el 25% (80 personas) indicé entre 6 mesesy 1 afio; el 15% (48 personas)
manifesto entre 1 y 3 afios; y finalmente, el 20% (64 personas) indicd contar con
mas de 3 afos en el mercado. Estos resultados evidencian que una gran parte de
los negocios son relativamente recientes, lo que refleja un ecosistema emprendedor
en crecimiento, aunque también existe un porcentaje representativo de negocios
consolidados con mas de 3 afios de trayectoria.

Figura 6:
Tamafio del negocio segun el numero de empleados

¢, Cudl es el tamafio del negocio
segun el numero de empleados?

® Microempresa 1-10
empleados

m Pequefia empresa 11-
50 empleados

= Mediana empresa 51-
250 empleados

Gran empresa Mas de
250 empleados

Elaborado por: La Autora, 2025
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En la Figura 6, los resultados muestran que el 37% (116 personas)
identificaron su negocio como una Microempresa (1 y 10 empleados), mientras que
el 26% (83 personas) se clasificaron como pequeia empresa, con entre 11 y 50
empleados, por lo tanto, con 20% en la mediana empresa (67 personas) en el rango
de 51-250 empleados, y en la gran empresa (55 personas) con 17% en el rango de
mas de 250 empleados. Se evidencian que la mayoria de los negocios encuestados
en el canton El Triunfo cuentan con una estructura organizativa pequefa, aunque
la mayoria ya superan el nivel de microempresa.

Figura 7:
Uso de redes sociales para promocion

¢Actualmente utiliza redes sociales para
promocionarse?

u S|

m No

Elaborado por: La Autora, 2025

En la Figura 7, el 78% (171 personas) no utilizan redes sociales con fines
promocionales, mientras que el 22% (150 personas) respondieron afirmativamente.

Este resultado indica que, a pesar del avance de la digitalizacion y del alto
uso de redes sociales a nivel global, mas de la mitad de los negocios locales del
canton El Triunfo aln no utilizan estas plataformas como herramienta de promocion
comercial.

Al mismo tiempo, el 22% que si utiliza redes sociales representa una base
inicial de negocios digitalmente activos, lo que demuestra que existe interés y
apertura hacia este tipo de herramientas, aunque aun no ha sido adoptado de forma
generalizada.

En la encuesta no detallamos especificamente los beneficios concretos del
uso de las redes sociales, estudios previos y experiencias locales sugieren que
entre las ventajas mas relevantes estan el aumento de visibilidad, la posibilidad de
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llegar a nuevos clientes, la interaccion directa con el publico, la reduccion de costos
en publicidad y la mejora de posicionamiento de la marca.

Desde la perspectiva del modelo de negocio propuesto centrado en el
manejo de redes sociales para negocios locales, estos resultados confirman la
necesidad y oportunidad de intervencion.

Figura 8:
El no uso de redes sociales

Si no utilizaredes sociales para
promocionarte ¢ Cual es larazon?

m Conocimiento

= Tiempo
No es necesario
Otras

Elaborado por: La Autora, 2025

En la Figura 8, los resultados indican que el 39% (82 encuestados) sefialaron
la falta de conocimiento como el principal obstaculo. Por otro lado, el 25% (97
encuestados) seleccionaron la opcidn tiempo, mientras que 19% (75 encuestados)
indicaron que no es necesario, el 17% (67 encuestados) mencionaron la opcion
otras razones. Este resultado revela que la falta de habilidades o conocimientos
técnicos sobre el manejo de redes sociales es una de las barreras mas importantes
para la digitalizacion de los negocios locales.

Figura 9:
Frecuencia de publicacion de contenido en las redes sociales

¢,Con qué frecuencia se publica contenido
en las redes sociales del negocio?

H Diariamente
= Semanalmente
Mensualmente

Nunca
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Elaborado por: La Autora, 2025

En la Figura 9, los encuestados reflejan que utilizan o han intentado utilizar
redes sociales para promocionar su negocio, se les pregunt6 sobre la frecuencia
con la que publican contenido. Los resultados indican que el 34% (120
encuestados) nunca publican contenido, mientras que el 28% (81 encuestados)
sefalaron que publican mensualmente, en cambio en la opcién diariamente tiene
el 16% (50 encuestados) y semanalmente 21% (70 encuestados) por lo cual refleja
una baja presencia de publicaciones de contenido.

Estos resultados presentan la disminucion de actividad digital entre los
negocios locales de El Triunfo, incluso entre aquellos que ya cuentan con presencia
en redes sociales. Mas de la mitad de los encuestados no realiza publicaciones, lo
que significa que su participacion digital es inactiva reflejando también el
desconocimiento del potencial de la presencia en redes sociales.

Figura 10:
Uso de la plataforma para el negocio

¢, Qué plataformas utilizas principalmente
en el negocio?

® Facebook
Instagram
Whatsapp
Tik Tok

m Twitter

m Otras

Elaborado por: La Autora, 2025

En la Figura 10 se observa que WhatsApp es la plataforma mas utilizada,
con un 30% de menciones, seguida de Instagram con un 24% vy TikTok con un 16%.
Facebook mantiene una presencia relevante con el 14%, mientras que Twitter y
otras plataformas alcanzan el 9% y 7% respectivamente. Estos resultados muestran
gue, aunque Facebook tradicionalmente fue la herramienta principal de promocion,
actualmente la preferencia se ha desplazado hacia WhatsApp e Instagram como
canales prioritarios de comunicacion y marketing digital.
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En este sentido, las estrategias de manejo de redes sociales deben
orientarse principalmente hacia estas dos plataformas, aprovechando su alcance e
interaccion, complementadas por TikTok en segmentos mas jovenes y por
Facebook como herramienta de apoyo secundario.

Figura 11:
Importancia del encuestado sobre el uso de redes sociales para
destacar frente a la competencia

¢, Qué tan importante considera el
encuestado el uso de redes sociales
para destacar frente a la competencia?

14% B Nada importante

14% Poco importante

Muy importante

Esencial

Elaborado por: La Autora, 2025

En la Figura 11, Los resultados muestran que el 47% de los encuestados
considera que el uso de redes sociales es “muy importante” para diferenciarse
frente a la competencia, mientras que el 25% lo percibe como “esencial’. En
conjunto, mas de siete de cada diez encuestados 72% reconocen la relevancia
estratégica de estas plataformas en el posicionamiento de sus negocios. Sin
embargo, todavia un 28% (sumando las categorias “poco importante” y “nada
importante”) no atribuye un valor significativo a la presencia digital, lo que refleja
una brecha en la percepcion sobre el impacto que estas herramientas pueden
generar en la visibilidad, captacién de clientes y crecimiento empresarial.

Este hallazgo resalta la necesidad de capacitacion y sensibilizacién para
gue los emprendedores comprendan el potencial de las redes sociales como

ventaja competitiva en el mercado local.
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Figura 12:
Disposicion para invertir en el servicio profesional de redes sociales.

¢El encuestado estaria dispuestos a invertir en
servicios de manejo profesional de redes sociales?

u Sj

mNo

Elaborado por: La Autora, 2025

En la Figura 12, se analiza la aceptacién de los duefios de los negocios con
un 100% de los 321 encuestados, es decir que todos ellos estarian dispuestos a
invertir en nuestros servicios, ellos reconocen el valor que les dara a su negocio
con una baja inversion lograr atraer a mas clientes y posicionarse en el mercado.

Figura 13:
Dispuesto a pagar mensualmente por un servicio profesional

¢Cuanto estaria dispuesto a pagar mensualmente por un
servicio profesional de manejo de redes sociales que
incluya creacion de contenido, gestion de publicaciones,
y campanas publicigsmias para aumentar las ventas de su
negocio?

M B3sico $150

= Golden $200

= Premium $300
Elite $400

= VIP $500

Elaborado por: La Autora, 2025

En la Figura 13, los resultados muestran que la mayoria 54% que prefiere el
plan basico de $150, seguido por un 46% que estaria dispuesto a pagar por el plan
Golden de $200. No se registraron respuestas positivas para los planes de mayor
costo: Premium ($300), Elite ($400) y VIP ($500), los cuales obtuvieron un 0% de

aceptacion de los 321 encuestados.
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Figura 14:
Servicio que le interesaria para mejorar su presencia en redes
sociales

¢, Qué servicio le interesaria para mejorar su
presenciaen redes sociales?

u Aumentar seguidores

m Mejorar la calidad de las
publicaciones

Crear campafas
publicitarias

® Todas las anteriores

Elaborado por: La Autora, 2025

En la Figura 14, se evidencia la respuesta con mayor aceptacién es del
servicio para aumentar seguidores con un 100% de los 321 encuestados esto nos
indica que nuestro servicio se debe enfocar en sumar seguidores para asi ganar
clientes y mejorar su presencia en redes sociales.

Figura 15:
Conocimiento de la diferencia entre el manejo basico y uno
profesional de redes sociales

¢,El encuestado conoce la diferencia entre el
manejo basico y uno profesional de redes
sociales?

u Sj

mNo

Elaborado por: La Autora, 2025

En la Figura 15, Los resultados evidencian que una amplia mayoria de los
encuestados (73%) afirma conocer la diferencia entre un manejo basico y un
profesional de redes sociales, mientras que el 27% restante aun no tiene claridad
al respecto.
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Este hallazgo es relevante porque refleja que la mayoria de los
emprendedores locales reconoce el valor agregado que ofrece una gestion
profesional en comparacion con un uso empirico, lo que facilita la aceptacion del
modelo de negocio propuesto. Sin embargo, el 27% que desconoce estas
diferencias representa un reto en términos de capacitacion y sensibilizacion, ya que
su falta de conocimiento podria limitar la adopcién plena de estrategias digitales
mas efectivas.

Figura 16:
Importancia del encuestado del uso de redes sociales para destacar
frente a la competencia

¢ Qué tan importante considera el encuestado el
uso de redes sociales para destacar frente a la
competencia?

® Nada importante
® Poco importante
Muy importante

Esencial

Elaborado por: La Autora, 2025

En la Figura 16, Los resultados muestran que el 36,1% de los encuestados
considera que el uso de redes sociales no es importante para diferenciarse frente
a la competencia, mientras que un 20% lo percibe como poco importante. Por otro
lado, el 27,2% reconoce que es muy importante y un 17% lo califica como esencial.
En conjunto, casi la mitad de los encuestados (44%) valora de manera significativa
el impacto de las redes sociales, aunque todavia predomina un grupo mayoritario
(56%) que no percibe su verdadero potencial estratégico.

Este hallazgo evidencia la necesidad de reforzar la capacitacion y
sensibilizacion sobre como el marketing digital puede convertirse en una ventaja

competitiva clave para los negocios locales de El Triunfo.
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Figura 17:
Administracién de las redes sociales del negocio

¢, Quién administra actualmente las redes
sociales del negocio?

m Usted mismo
m Un empleado
®m Un empleado externo

No se manejan redes
sociales

Elaborado por: La Autora, 2025

En la Figura 17, los resultados reflejan que la mayoria administran sus redes
sociales con un 91% por lo consiguiente el 6% administran sus empleados y de los
empleados externos 3% y el 0% de los que no manejan redes sociales de su
negocio, evidenciando la necesidad del manejo de sus redes sociales de manera
profesional.

Figura 18:

Manejo profesional de redes sociales para aumentar las ventas del
negocio

¢El encuestado considera que el manejo
profesional de redes sociales podria
aumentar las ventas del negocio?

uSi
= No

mTal vez

Elaborado por: La Autora, 2025
En la Figura 18, Los resultados indican que el 48% de los encuestados

considera que el manejo profesional de redes sociales si tendria un impacto positivo
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en el aumento de ventas, mientras que un 28% manifiesta dudas al responder “tal
vez” y un 24% cree que no generaria este efecto.

Este hallazgo refleja que, aunque casi la mitad de los emprendedores
reconoce el potencial comercial de una gestion profesional, todavia existe un nivel
importante de escepticismo o incertidumbre. Por ello, resulta fundamental
demostrar con casos practicos y evidencias el valor real que aportan las estrategias
digitales, con el fin de aumentar la confianza y la adopcién del modelo propuesto.

Figura 19:
Estrategia especifica para atraer clientes a través de redes sociales

¢El negocio cuenta con una estrategia
especifica para atraer clientes a través de
redes sociales?

mSj
mNo

No,estoy seguro/a

Elaborado por: La Autora, 2025

En la Figura 19, Los resultados muestran que el 54,1% de los encuestados
(171 negocios) no cuenta con una estrategia definida para atraer clientes a través
de redes sociales, mientras que el 45,9% (150 negocios) si dispone de algun tipo
de planificacién digital. Este hallazgo es especialmente relevante, ya que evidencia
gue mas de la mitad de los emprendedores locales aun utilizan las redes de manera
improvisada o empirica, lo que limita su alcance y reduce las oportunidades de
generar mayores ingresos.

La ausencia de estrategias estructuradas refleja una brecha importante en
el uso de herramientas digitales, lo cual justifica la necesidad de implementar un
modelo de negocio especializado que proporcione acompafamiento, capacitacion
y gestién profesional en este ambito. De esta manera, se lograria transformar la
presencia en redes sociales en una ventaja competitiva real para los negocios
locales de El Triunfo.
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Figura 20:
Tipos de contenidos que cree el encuestado que genera mas
interaccion con los clientes.

¢, Qué tipos de contenidos cree el encuestado
gue genera mas interaccion con los clientes?

m Creacion de
contenidos(fotos,videos,pu
blicaciones)

® Imagenes atractivas o
publicaciones visuales

Videos promocionales o
tutoriales

Historias o publicacones
temporales

Elaborado por: La Autora, 2025

La Figura 20, Los resultados muestran que casi la mitad de los encuestados
(160%) considera que la creacion de contenidos constantes, como fotos, videos y
publicaciones regulares, es la estrategia que mayor interaccidn genera con sus
clientes.

En segundo lugar, un 71% destaca la importancia de las imagenes atractivas
o0 publicaciones visuales, mientras que los videos promocionales o tutoriales
representan el 55% y las historias o publicaciones temporales el 35%. Estos
hallazgos evidencian que los emprendedores locales reconocen el valor de
mantener una comunicacion continua y variada con su publico, priorizando el
contenido regular y visual, pero también identifican oportunidades en formatos
dindmicos como los videos y las historias, que pueden ser fortalecidos dentro de

una gestion profesional de redes sociales.
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Figura 21:
Interés en contratar un servicio externo para manejar las redes sociales
del negocio.

¢El encuestado estaria interesado/a en contratar
un servicio externo para manejar las redes
sociales del negocio?

0%; 0%

m Sj
No

100%; 100%

Elaborado por: La Autora, 2025

La Figura 21, Los resultados muestran unanimidad en las respuestas: el
100% de los encuestados manifestd que estaria interesado en contratar un servicio
externo para la gestion de sus redes sociales. Este hallazgo es de gran relevancia,
ya que confirma una alta receptividad hacia el modelo de negocio propuesto y
evidencia que existe una demanda clara y concreta en el mercado local. La
disposicion de los emprendedores a delegar esta tarea demuestra que reconocen
la necesidad de contar con una gestion mas profesional, lo que, no solo valida la
viabilidad del servicio, sino que ademas asegura un terreno fértil para su

implementacion y crecimiento en El Triunfo.
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Disefiar un plan estratégico de marketing digital adaptado a las
necesidades de los negocios locales de El Triunfo.

Con el propdsito de desarrollar un modelo de negocio sostenible y
competitivo para la gestion de redes sociales en los negocios locales del cantén El
Triunfo, se llevo a cabo un proceso de investigacion que incluyé la aplicacion de
encuestas dirigidas al mercado objetivo. Esta recopilacion de informacion permitio
identificar las principales necesidades, capacidades y limitaciones de los
potenciales clientes, proporcionando una base sélida para la formulacion de la
propuesta.

Como parte del diagndstico estratégico, se realizé un analisis situacional del
entorno externo e interno, con el fin de determinar los factores que podrian influir
en la viabilidad y sostenibilidad del proyecto. Para el estudio del entorno externo se
emplearon herramientas como el analisis PESTEL y el modelo de las cinco fuerzas
de Porter, las cuales permitieron identificar oportunidades y amenazas relacionadas
con los factores politicos, econémicos, sociales, tecnolégicos, ecoldgicos y legales,
asi como el nivel de competitividad existente en el mercado.

Por otra parte, para evaluar el entorno interno se desarroll6 un analisis de la
cadena de valor, orientado a identificar las fortalezas y debilidades vinculadas con
los recursos, capacidades y procesos necesarios para la prestacion del servicio.
Posteriormente, los resultados obtenidos fueron integrados en una matriz FODA,
permitiendo sintetizar los factores estratégicos mas relevantes para la toma de
decisiones.

Con base en el diagnoéstico realizado, se disefid el Plan de Marketing,
instrumento que orienta la gestion comercial de la propuesta. Este plan contempla
una fase estratégica, en la que se establecen la misién, vision, valores y politicas
corporativas, y una fase operativa, enfocada en la definicion de obijetivos,
estrategias y acciones de marketing mix para posicionar el servicio de manera
efectiva dentro del mercado local.

En conjunto, estas herramientas de analisis permiten comprender de manera
integral el contexto en el que se implementara la propuesta, facilitando la
formulacién de estrategias que minimicen riesgos, aprovechen las oportunidades
identificadas y fortalezcan la ventaja competitiva del modelo de negocio,

garantizando asi mayores posibilidades de éxito y sostenibilidad a largo plazo.
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Analisis PESTEL

El analisis PESTEL, también conocido como PESTEL o PESTAL, constituye
una herramienta estratégica que permite identificar y evaluar los factores externos
que pueden influir en el desarrollo, implementacion y sostenibilidad de una
propuesta empresarial. En el caso del servicio de gestion de redes sociales dirigido
a los negocios locales del cantdn EI Triunfo, esta herramienta facilita la
comprension del entorno macroecondémico, politico y social en el que se
desarrollard el proyecto. Mediante la evaluacién de los factores politicos,
econdémicos, sociales, tecnologicos, ecoldgicos y legales, es posible identificar
oportunidades y amenazas que inciden directamente en la viabilidad de la
propuesta.

La aplicacion de este analisis permitio determinar las condiciones externas
que afectan el desarrollo y sostenibilidad del servicio propuesto. En el ambito
politico y legal, se identific6 un marco normativo favorable que promueve la
digitalizacion, el emprendimiento y el uso responsable de herramientas
tecnologicas, aspectos que respaldan la implementacion de iniciativas orientadas
al fortalecimiento empresarial.

En el aspecto econdmico, se evidencid que la limitada capacidad financiera
de las micro y pequefias empresas constituye una restriccion para la contratacion
de servicios especializados. Sin embargo, esta situacion representa una
oportunidad para ofrecer soluciones accesibles y adaptadas a las necesidades y
posibilidades econdmicas de los negocios locales.

Desde la dimension social, se observé la presencia de un segmento
emprendedor conformado principalmente por jovenes y mujeres, quienes muestran
interés por utilizar redes sociales para promocionar sus productos y servicios. No
obstante, la falta de conocimientos estratégicos sobre marketing digital limita el
aprovechamiento de estas plataformas, evidenciando la necesidad de brindar
acompafamiento y capacitacion especializada.

En el ambito tecnoldgico, el uso frecuente de redes sociales y dispositivos
digitales demuestra la existencia de una base tecnoldgica favorable para la
implementacion del proyecto. Sin embargo, la escasa formacién técnica en gestion
de contenidos, publicidad digital y analisis de métricas justifica la necesidad de
ofrecer servicios profesionales que contribuyan al fortalecimiento de la presencia

digital de los negocios.
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Por otra parte, aunque el factor ecoldégico no presentd una incidencia directa
en la investigacion, el uso de herramientas digitales favorece la reduccion del
consumo de materiales impresos y promueve practicas mas sostenibles. En
conjunto, los resultados del analisis PESTEL respaldan la viabilidad de la
propuesta, ya que evidencian condiciones favorables para impulsar la inclusion
digital, fortalecer las capacidades tecnoldgicas de los emprendedores y mejorar la
competitividad de los negocios locales mediante una gestion eficiente de las redes
sociales.

Factor Politico

El entorno politico en Ecuador y en el canton El Triunfo es estable y favorece
la creacion de modelos de negocio basados en la digitalizacion y el comercio
electronico. A nivel nacional, la Constitucion del Ecuador, en su articulo 16,
garantiza el derecho a buscar, recibir y difundir informacion, mientras que el articulo
17 establece que el Estado promovera el acceso a tecnologias de la informacion y
comunicacién (TIC), aspecto clave para el desarrollo de estrategias de marketing
digital.

En materia de comercio y actividad economica, el Cédigo Organico de la
Produccion, Comercio e Inversiones (COPCI) promueve la competitividad
empresarial y el emprendimiento, generando un entorno favorable para que los
negocios locales adopten servicios digitales como la gestion profesional de redes
sociales.

A nivel local, el municipio de El Triunfo cuenta con la Ordenanza para el
Funcionamiento y Regulacion de Actividades Comerciales El Triunfo (2023), que
establece normas para el registro, funcionamiento y formalizaciébn de negocios,
fortaleciendo la produccion, el orden comercial y la apertura hacia herramientas
digitales que apoyen el crecimiento econémico del canton.

Asimismo, Ecuador cuenta con un marco normativo que protege los datos
de los usuarios de redes sociales. La Ley Organica de Proteccion de Datos
Personales, suplemento (2021) establece principios de confidencialidad,
consentimiento y uso responsable de la informacion, permitiendo que los
emprendimientos que manejan redes sociales operen bajo lineamientos legales
claros y seguros.

En conjunto, estas disposiciones nacionales y locales conforman un entorno

propicio para implementar un modelo de negocio basado en el manejo de redes
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sociales en El Triunfo, asegurando que la actividad se desarrolle de forma alineada
con los objetivos de desarrollo econdmico territorial.

Factor Econémico

El cantdn El Triunfo mantiene una economia basada principalmente en micro
y pequefias empresas, las cuales representan el 91% del total de unidades
econdémicas registradas INEC, (2024). Sin embargo, estas unidades enfrentan
limitaciones financieras, restringiendo su capacidad para invertir en herramientas
tecnologicas o servicios profesionales de marketing digital.

Segun el Banco Central del Ecuador BCE (2024), el pais ha mostrado una
recuperacion economica progresiva impulsada por el crecimiento del
emprendimiento y la digitalizacion de actividades comerciales. De acuerdo con
cifras del Ministerio de Produccion, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca
Produccion, (2023), la formalizacion de emprendimientos y el uso de plataformas
digitales ha aumentado en mas del 20% durante los ultimos afos.

Este contexto econdmico evidencia la necesidad de modelos de negocio
accesibles y adaptados a microempresas que requieren fortalecer su presencia
digital sin incurrir en grandes inversiones. La gestion profesional de redes sociales
surge, asi como una alternativa rentable para apoyar su competitividad y mejorar la
visibilidad de sus productos y servicios.

Factor Social

Segun datos del Instituto Nacional de Estadistica y Censos Inec (2024), el
cantén El Triunfo registra 1.951 unidades econdmicas activas. A partir de la muestra
empleada en esta investigaciéon (321 encuestas), se determiné que la mayoria de
emprendedores pertenece al grupo etario de 18 a 29 afios, segmento caracterizado
por un alto uso de redes sociales y familiaridad con herramientas digitales.

Ademas, un porcentaje importante corresponde a mujeres emprendedoras,
lo que evidencia un creciente liderazgo femenino en la actividad comercial local.

El uso de redes sociales ha aumentado considerablemente en Ecuador. El
informe Digital 2024 Ecuador, elaborado por We Are Social y Meltwater (2024),
indica que mas del 71% de los ecuatorianos utiliza redes sociales diariamente, y
gue plataformas como Facebook, Instagram y TikTok son fundamentales para
promocionar productos y servicios.

Diversos estudios sefalan que, tras la pandemia, el uso de redes sociales

se increment6 para fines comerciales, impulsando a los emprendedores a buscar
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asesoria profesional. En el caso del canton El Triunfo, esta tendencia es visible en
el incremento de negocios que promocionan sus productos a traves de plataformas
digitales, aunque aun persiste un limitado conocimiento en el manejo estratégico
necesario para generar resultados efectivos.

Este entorno social evidencia una comunidad empresarial joven,
digitalmente activa, pero con necesidad de capacitacion y acompafamiento, lo que
refuerza la oportunidad para implementar un modelo de negocio enfocado en la
gestidn profesional de redes sociales.

Factor Tecnoldgico

De acuerdo con las estadisticas mas recientes del Instituto Nacional de
Estadistica y Censos INEC (2025), el 71,3 % de los hogares en Ecuador cuenta
con acceso a internet, lo cual evidencia una alta penetracion de conectividad a nivel
nacional. Asimismo, el 59,3 % de la poblacion de cinco afios en adelante posee un
teléfono inteligente, convirtiendo al smartphone en el principal dispositivo para
acceder a plataformas digitales. En territorios como el canton El Triunfo, esta
realidad se refleja en el uso cotidiano de redes sociales como WhatsApp, Facebook,
Instagram y TikTok, aunque dicho uso se mantiene principalmente a nivel personal
y no profesional.

Sin embargo, pese al acceso tecnoldgico existente, se observa una brecha
de conocimientos técnicos que limita el aprovechamiento estratégico de estas
plataformas para fines comerciales. Muchos emprendedores y microempresarios
utilizan redes sociales, pero no cuentan con las habilidades para interpretar
métricas, gestionar contenido profesional o planificar estrategias digitales efectivas.

En este contexto, el entorno tecnolégico representa una oportunidad
significativa para el modelo de negocio propuesto. La implementacion de talleres
practicos y accesibles sobre marketing digital basico, creacién de contenido,
analisis de métricas y uso de herramientas como Meta Business Suite, Metricool o
Google Analytics, permitiria que los usuarios no solo comprendan el manejo de sus
redes, sino que también interpreten los resultados obtenidos. Esto potenciaria su
competitividad, mejoraria su presencia digital y fortaleceria la adopcién de servicios
de gestion de redes sociales dentro del cantén.

Factor Ecologico
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Aunque este factor no ha sido abordado directamente en los resultados, se
ha asumido que las redes sociales podrian reducir la dependencia de medios fisicos
como volantes o carteles, contribuyendo indirectamente al cuidado del entorno.

Factor Legal

El marco legal ecuatoriano establece regulaciones claras para el desarrollo
de actividades comerciales y el uso de herramientas digitales, lo cual respalda la
implementacion de un modelo de negocio basado en el manejo profesional de redes
sociales.

En primer lugar, la Constitucion de la Republica del Ecuador garantiza en su
articulo 66, numeral 26, el derecho a emprender actividades econémicas licitas, y
en los articulos 16 y 17 reconoce el derecho al acceso, produccién y difusion de
informacion, asi como la promocion estatal del uso de tecnologias de la informacion
y comunicacion (TIC). Estas disposiciones sustentan la legalidad del comercio
digital en el pais.

Adicionalmente, la Ley Orgéanica de Proteccion de Datos Personales (2021)
regula el tratamiento y resguardo de datos de usuarios y clientes, estableciendo
principios como consentimiento, confidencialidad y transparencia. El articulo 7
define que todo tratamiento de datos debe realizarse con autorizacion expresa, y el
articulo 19 regula la responsabilidad del operador de datos. Para un negocio que
administra redes sociales de terceros, cumplir esta normativa es obligatorio.

En materia comercial, el Coédigo Organico de la Produccién, Comercio e
Inversiones (COPCI) establece lineamientos sobre actividades econdomicas y
obligaciones comerciales. Por su parte, el Cddigo de Comercio sefiala la
responsabilidad profesional en la prestacion de servicios y el cumplimiento de
contratos entre proveedores y clientes.

Por otro lado, el Servicio de Rentas Internas SRI (2022) exige que toda
persona natural que preste servicios profesionales, incluidos servicios digitales, se
encuentre registrada y esté obligada a emitir comprobantes electronicos de venta y
servicios, conforme establece la Resolucion NAC-DGERCGC22-00000024 (2022)
y la normativa sobre facturacién electrénica vigente desde 2023. Esto implica que
el modelo de negocio de gestion de redes sociales debe:

e Estar formalmente registrado (RUC).
e Emitir facturas electronicas por cada servicio prestado.

e Cumplir con las obligaciones tributarias mensuales y anuales.
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Finalmente, las regulaciones sobre propiedad intelectual, establecidas en el
Caodigo Orgéanico de la Economia Social de los Conocimientos (COESCCI),
protegen los contenidos digitales (fotografias, disefios, videos y publicaciones),
garantizando derechos de autor tanto para creadores como para clientes que los
utilizan comercialmente. Unemi (2016)

El cumplimiento de este conjunto normativo no solo evita sanciones y
problemas legales, sino que fortalece la confianza del consumidor, aporta
legitimidad al negocio y garantiza un manejo responsable y ético de la informacion
en el entorno digital.

Analisis PORTER

El modelo de las cinco fuerzas de Porter permite analizar el nivel de
competencia del entorno en el que se desarrollara el modelo de negocio de manejo
de redes sociales para negocios locales en El Triunfo. Este analisis facilita la
identificacion de las presiones externas que pueden influir en la rentabilidad y
sostenibilidad del proyecto.

El entorno competitivo de El Triunfo presenta una dinamica activa, con
presencia de competidores informales y clientes exigentes, pero también con
amplias oportunidades para consolidar un modelo de negocio profesional y
confiable. La clave del éxito radicara en ofrecer un servicio accesible, estratégico y
medible, que destaque por su calidad y cercania con el emprendedor local,
generando asi una reputacion soélida que permita ganarse un lugar en el mercado.

Rivalidad entre competidores existentes:

En la actualidad, en El Triunfo existen varias personas que ofrecen servicios
de manejo de redes sociales, aunque en su mayoria lo hacen de manera empirica
0 sin una estructura profesional definida, sin embargo, si existen unas de manera
profesional, pero con muy poca aceptacién del mercado.

Esta situacibn genera una competencia directa moderada a alta. No
obstante, constituye también una oportunidad para posicionar un servicio formal,
planificado y con resultados medibles. Diferenciarse mediante la calidad, la
atencion personalizada y la transparencia permitirA construir una ventaja
competitiva sélida frente a la oferta informal existente.

Amenaza de nuevos entrantes:

El acceso a herramientas digitales gratuitas y la facilidad para crear

contenido en redes sociales hacen que cualquier persona con conocimientos



53

basicos pueda incursionar en este mercado. Por tanto, la amenaza de nuevos
competidores es media-alta. Frente a esto, la estrategia debe centrarse en
consolidar una marca reconocida y confiable, basada en la experiencia, la
profesionalizacién del servicio y la generacién de resultados comprobables que
sean dificiles de replicar por nuevos participantes.

Amenaza de productos sustitutos:

Muchos emprendedores optan por manejar sus redes sociales por cuenta
propia o contratar freelancers para reducir costos, lo que representa una amenaza
alta. Para contrarrestar esta situacion, el modelo de negocio debe resaltar su valor
agregado, ofreciendo no solo la administracion de redes, sino también analisis de
resultados, estrategias personalizadas, optimizacion de contenidos vy
acompafamiento constante, garantizando una diferencia clara frente al trabajo
individual o no profesional.

Poder de negociacién de los clientes:

Los microempresarios locales suelen tener una alta sensibilidad al precio y
buscan resultados visibles a corto plazo, lo que les otorga un poder de negociacion
elevado. Ante este panorama, resulta esencial ofrecer planes escalonados y
accesibles que se adapten a diferentes presupuestos, sin comprometer la calidad
del servicio. Ademas, brindar seguimiento continuo y reportes de desempefio
aumentara la confianza del cliente y fomentara su fidelizacion.

Poder de negociacién de los proveedores:

El negocio depende de proveedores tecnolégicos como plataformas
digitales, servicios de internet y herramientas de disefio y andlisis de datos. Aunque
estos recursos son fundamentales, su amplia disponibilidad en el mercado hace
que su poder de negociacidbn sea medio. Para mitigar posibles riesgos, se
recomienda diversificar las herramientas utilizadas y priorizar aquellas que sean
gratuitas o de bajo costo, garantizando asi la sostenibilidad econémica del servicio.

Sintesis del Analisis Interno

El andlisis PESTEL y el modelo de Porter evidencian que el entorno de El
Triunfo ofrece un contexto de alta oportunidad estratégica para el desarrollo del
modelo de negocio de manejo de redes sociales, especialmente si se enfoca en la
capacitacion, el acompafamiento y la confianza como valores diferenciadores.

Oportunidades Clave:

e Creciente digitalizacion y uso de redes sociales.
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e Programas publicos de apoyo a la innovacion vy
emprendimiento.

e Alta presencia de jovenes emprendedores.

e Amenazas Principales:

e Competencia informal con servicios similares.

e Brecha tecnologica y resistencia al cambio.

e Sensibilidad al precio de los clientes.

Estrategia general:

Posicionar el modelo como un servicio integral, accesible y confiable, que no
solo gestione redes sociales, sino que también eduque y acompafie al emprendedor
local en su transformacion digital, construyendo asi una reputacion soélida y
sostenible en el mercado de El Triunfo.

Analisis Interno: Cadena de Valor

El analisis interno permite examinar los recursos, capacidades y actividades
qgue conforman el funcionamiento del modelo de negocio de manejo de redes
sociales para negocios locales en El Triunfo. Para ello, se aplica el enfoque de la
Cadena de Valor de Porter, que distingue entre actividades primarias y de apoyo,
con el propésito de identificar las fortalezas y debilidades que inciden en la
competitividad del proyecto.

Actividades Primarias

1. Logistica interna:

Corresponde a la organizacién de los recursos tecnolégicos, materiales y
humanos necesarios para ofrecer el servicio. En este caso, incluye el manejo de
equipos informaticos, software de disefio y acceso a plataformas digitales.

Fortaleza: Disponibilidad de herramientas digitales accesibles y
conocimientos técnicos en gestion de redes sociales.

Debilidad: Dependencia de la conectividad a internet y de recursos
tecnoldgicos personales, lo cual puede limitar la capacidad operativa inicial.

2. Operaciones:

Hace referencia a la ejecucién del servicio, que comprende la planificacion
de estrategias de contenido, disefio de publicaciones, programacién y monitoreo de
resultados.

Fortaleza: Capacidad para ofrecer un servicio personalizado, creativo y
adaptable a las necesidades del cliente.
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Debilidad: Limitada estructura operativa y falta de personal de apoyo en las
primeras etapas del negocio.

3. Logistica externa:

Incluye los mecanismos de entrega del servicio y comunicacién con los
clientes. En este modelo, la prestacion se realiza de forma digital, a través de
plataformas en linea, lo cual reduce costos logisticos.

Fortaleza: Bajo costo de distribucion del servicio y facilidad de atencion
remota.

Debilidad: La falta de contacto fisico puede dificultar la fidelizacion con
algunos clientes locales acostumbrados a la atencién presencial.

4. Marketing y ventas:

Involucra las estrategias de promocién, posicionamiento y captacion de
nuevos clientes. Dado que el modelo se basa en redes sociales, esta area
representa una de las mayores ventajas competitivas.

Fortaleza: Conocimiento profundo de herramientas de marketing digital y
presencia en plataformas con alto alcance.

Debilidad: Competencia activa en el mercado y necesidad de construir una
reputacion solida para generar confianza en los primeros clientes.

5. Servicios postventa:

Se relaciona con la atencion al cliente luego de la contratacion del servicio,
incluyendo la entrega de reportes, seguimiento y mejoras continuas.

Fortaleza: Capacidad de generar relaciones de largo plazo con los clientes
mediante asesoramiento continuo y resultados medibles.

Debilidad: Requiere una gestiébn constante del tiempo y comunicacion
efectiva para mantener la satisfaccion del cliente

Actividades de Apoyo

1. Infraestructura de la empresa:

Engloba la estructura administrativa, gestion contable y planificacion
estratégica del negocio.

Fortaleza: Organizacion eficiente y enfoque estratégico claro basado en
resultados.

Debilidad: Limitada formalizacion legal y contable en la fase inicial del
emprendimiento.

2. Gestion del talento humano:
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Incluye la formacidn, experiencia y compromiso de las personas que
participan en la prestacion del servicio.

Fortaleza: Conocimientos especializados en redes sociales, marketing
digital y atencion al cliente.

Debilidad: Dependencia de una sola persona para multiples funciones, lo
gue puede afectar la capacidad de respuesta ante una mayor demanda.

3. Desarrollo tecnolégico:

Abarca la capacidad de incorporar herramientas digitales, software de
disefio, analisis de datos y plataformas de gestion de contenido.

Fortaleza: Uso de aplicaciones actualizadas y dominio de tecnologias
digitales.

Debilidad: Falta de recursos para adquirir herramientas profesionales de
pago en las etapas iniciales.

4. Adquisicién o aprovisionamiento:

Se refiere a la obtencién de insumos, software y servicios requeridos para el
funcionamiento del modelo.

Fortaleza: Posibilidad de acceder a programas y herramientas gratuitas o
de bajo costo en linea.

Debilidad: Dependencia de servicios externos (internet, energia,
plataformas) que pueden afectar la continuidad del servicio en determinados casos.

Sintesis del analisis interno

Del analisis de la cadena de valor se concluye que el modelo de negocio
cuenta con fortalezas significativas en el conocimiento técnico, creatividad,
accesibilidad del servicio y manejo del marketing digital, lo que le otorga una base
sélida para competir en el mercado local.

Sin embargo, también se identifican debilidades estructurales, como la
dependencia de recursos personales, la falta de formalizacion administrativa y la
necesidad de construir una reputacion consolidada frente a la competencia
existente.

Andlisis FODA

El andlisis FODA es una herramienta estratégica que permite identificar las
Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas en un proyecto o empresa,

con el fin de tomar decisiones mas informadas.
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Este plan estratégico se debe aprovechar al maximo las fortalezas
identificadas, como la posibilidad de ofrecer un servicio personalizado, el uso inicial
de redes sociales y la alta disposicion a invertir en soluciones digitales, lo que
permite implementar estrategias adaptadas, escalables y centradas en las
verdaderas necesidades del mercado.

La estructura agil de los negocios locales y su ubicacion estratégica también
facilitan la ejecucion logistica y el acompafiamiento directo.

No obstante, las debilidades evidencian la necesidad de integrar un
componente formativo dentro del plan, que aborde la falta de conocimientos
técnicos, la baja frecuencia de publicaciones y el escaso uso profesional de redes.
Ademas, se requiere ofrecer servicios accesibles econOmicamente y con alto valor
percibido, para responder a las limitaciones presupuestarias y al uso empirico
actual. En conjunto, estos resultados indican que el plan debe ser progresivo,
flexible y altamente contextualizado, combinando gestion de redes con educacion
digital y estrategias de bajo costo, pero alto impacto. (Apéndice 2)

PLAN DE MARKETING

Plan Estratégico de Marketing

El plan estratégico de marketing define los elementos institucionales y las
directrices que orientaran el desarrollo del modelo de negocio. Estos componentes
permiten establecer la identidad, los valores y las politicas que guiaran las acciones
comerciales, comunicacionales y operativas del servicio de manejo de redes
sociales en El Triunfo.

Mision

Brindar servicios profesionales de manejo y gestion de redes sociales
dirigidas a los negocios locales de El Triunfo, con el objetivo de fortalecer su
presencia digital, aumentar su visibilidad y contribuir al crecimiento econémico local
mediante estrategias de marketing accesibles, creativas y adaptadas a las
necesidades de cada cliente.

Visién

Consolidarse en el mediano plazo como la empresa lider en gestiéon y
asesoramiento digital para negocios locales en El Triunfo, reconocida por su
compromiso, innovacion y resultados comprobables, impulsando la transformacion
digital y el desarrollo sostenible de los emprendedores locales.

Valores Corporativos
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Compromiso: Cumplir con los objetivos y expectativas de cada cliente
mediante un trabajo responsable y transparente.

Innovacion: Incorporar herramientas digitales modernas y estrategias
creativas que aporten valor diferencial.

Empatia: Comprender las necesidades reales de los pequefios negocios
para ofrecer soluciones personalizadas.

Confianza: Establecer relaciones duraderas basadas en la honestidad y la
credibilidad.

Responsabilidad social: Promover el desarrollo econémico local a través
del fortalecimiento digital de los emprendimientos.

Calidad: Garantizar resultados efectivos y un servicio profesional con
estandares de mejora continua.

Politicas de la Empresa

Ofrecer servicios digitales a precios accesibles y adaptados a la capacidad
econOmica de los negocios locales.

Mantener una comunicacién constante con los clientes, entregando reportes
de resultados y recomendaciones de mejora.

Promover practicas éticas en el uso de datos personales, respetando la
legislacion vigente sobre proteccion de informacion digital.

Incentivar la capacitacion continua en marketing digital y redes sociales,
tanto para el equipo de trabajo como para los clientes.

Desarrollar estrategias sostenibles y responsables con el entorno, evitando
la difusion de contenidos engafiosos 0 poco éticos.

Objetivos Estratégicos de Marketing

Posicionar el modelo de negocio como la principal opciébn de manejo
profesional de redes sociales para negocios locales en El Triunfo durante el primer
afo de operacion.

Aumentar el niumero de clientes en un 20% anual, mediante estrategias de
promociones digitales y referidas.

Fortalecer la reputacién de marca a través de la satisfaccion del cliente y la
evidencia de resultados medibles.

Capacitar a los emprendedores locales en el uso eficiente de redes sociales

y herramientas digitales para su crecimiento comercial.
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Contribuir al desarrollo econémico del canton, fomentando la digitalizacion
de los pequefios negocios y su inclusion en el entorno digital competitivo.

Estrategia General

El modelo se sustentard en una estrategia de diferenciacion, basada en la
calidad del servicio, la atencion personalizada y el acompafiamiento continuo. A
diferencia de la competencia informal, el enfoque sera educativo y orientado a
resultados, buscando que cada cliente perciba el valor real de una gestion
profesional de sus redes sociales.

El uso de herramientas tecnologicas accesibles, la creatividad en contenidos
y la transparencia en los informes de resultados constituirdn los pilares del
posicionamiento del servicio en el mercado local.

Plan Operativo de Marketing (Marketing Mix)

El plan operativo de marketing, también denominado marketing mix, define
las acciones especificas que permitiran poner en practica la estrategia general del
modelo de negocio.

Este se estructura en torno a las cuatro variables fundamentales: producto,
precio, plaza y promocion, conocidas como las 4P del marketing.

Producto

El producto ofrecido corresponde a un servicio profesional de manejo y
gestién de redes sociales, orientado a micro y pequefios negocios del cantén El
Triunfo.

El servicio incluye la planificacion estratégica, creacion de contenido digital,
disefio grafico, administracion de redes sociales, monitoreo de resultados y
asesoramiento personalizado para cada cliente.

Caracteristicas principales del servicio:

e Gestion de redes sociales (Facebook, Instagram, WhatsApp Business y

TikTok).

e Disefio y programacion de publicaciones con enfoque comercial.

e Elaboracion de informes mensuales de resultados e interaccion.

e Estrategias de posicionamiento local y fidelizacion de clientes.

e Acompafiamiento y capacitacion basica para el emprendedor.

Valor agregado:
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El modelo no solo ofrece la gestion de redes, sino también un
acompafnamiento formativo, ayudando a los emprendedores a comprender el uso
de herramientas digitales para mejorar su presencia y competitividad.

Beneficios para el cliente:

e Aumento de visibilidad y reconocimiento de marca.

e Ahorro de tiempo y recursos en la gestion digital.

e Acceso a estrategias adaptadas al mercado local.

¢ Resultados medibles mediante informes y métricas.

Precio

La politica de precios se basara en un esquema flexible y accesible, acorde
con la capacidad econdémica de los microempresarios locales.

Se utilizara una estrategia de precios por valor percibido, donde el cliente
paga en funcion del servicio recibido y los resultados esperados.

Estructura de precios sugerida:

Plan basico: Manejo de una red social, cuatro publicaciones semanales,
asesoria mensual y reporte basico.

Plan intermedio: Manejo de dos redes sociales, seis publicaciones
semanales, asesoria quincenal y reporte detallado de métricas.

Plan premium: Manejo de tres redes sociales, contenido personalizado
(videos, reels, campafas), asesoria semanal y analisis de resultados avanzado.

Los precios se estableceran dentro de un rango competitivo local, buscando
un equilibrio entre accesibilidad y rentabilidad, con descuentos para clientes
recurrentes o contratos trimestrales.

Plaza (Distribucién)

El servicio se ofrecera principalmente de manera digital, lo que facilita la
cobertura y reduce costos operativos.

No obstante, se priorizara la atencion al cliente en el canton El Triunfo,
combinando estrategias presenciales y virtuales.

Canales de distribucién:

e Comunicacién directa por redes sociales (Facebook, Instagram,

WhatsApp Business).
e PA4gina web o portafolio digital de servicios.

e Visitas presenciales a negocios locales para presentacion del servicio.



61

e Alianzas con cadmaras de comercio 0 asociaciones de emprendedores.
Cobertura geogréfica:
Inicialmente, el servicio se concentrara en El Triunfo y sus alrededores, con
posibilidad de expansion futura a otros cantones mediante atencion digital.
Promocién
La estrategia de promocién se orientara a posicionar el modelo de negocio
como una alternativa confiable, profesional y cercana a los emprendedores locales.
Se emplearan medios digitales de bajo costo, pero de alto alcance,
priorizando las redes sociales y el marketing de contenido.
Estrategias de promocion principales:
Publicidad digital: Campafias en Facebook e Instagram dirigidas a
negocios locales.
Marketing de contenidos: Publicacion constante de consejos, ejemplos de
disefio y resultados logrados con clientes.
Testimonios y casos de éxito: Difusion de experiencias positivas para
generar confianza y credibilidad.
Promociones de lanzamiento: Descuentos para los primeros clientes o
paquetes de prueba.
Alianzas estratégicas: Colaboraciones con negocios locales, instituciones
educativas o ferias emprendedoras.
Branding local: Disefio coherente de la identidad visual (logotipo, colores,
tipografia y tono de comunicacién).
Objetivo de comunicacion:
Transmitir una imagen profesional, cercana y confiable, que proyecte
resultados reales y fomente el crecimiento digital de los negocios local
Conclusién del Marketing Mix
El modelo de negocio del manejo de redes sociales en El Triunfo se apoya
en un servicio personalizado, precios accesibles, canales digitales eficientes y
promocién estratégica, conformando un plan integral adaptado a las condiciones
econdmicas y sociales del mercado local.
Este enfoque permite no solo posicionar la marca en el corto plazo, sino
también fortalecer la confianza y fidelizacién de los clientes en el largo plazo.
Efectuar un analisis financiero que determine la viabilidad del modelo

de negocio basado en la gestion de redes sociales para negocios locales
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El analisis financiero tiene como objetivo determinar la viabilidad econémica
del modelo de negocio basado en la gestidon de redes sociales para negocios
locales, en el cantén El Triunfo, mediante la proyeccion detallada de los ingresos y
egresos asociados a su implementacion en un horizonte de 5 afios correspondiente
a la vida util de los activos principales.

Para ello, calcularemos los costos iniciales, costos operativos mensuales y
costos de mantenimiento, asi como el retorno de inversién esperado (ROI), a fin de
medir la eficiencia y la recuperacion del capital invertido.

Debemos tener en cuenta los activos fijos de la infraestructura técnica lo cual
nos permitird calcular la inversioén inicial, estimar su proyeccion anual y proyectar
sus balances financieros. Estos bienes tangibles son adquiridos para usarlos en el
desarrollo de nuestros servicios a largo plazo.

Inversion Inicial

La inversion inicial del proyecto asciende a $30.000,00, la cual sera
financiada mediante una combinacion de capital propio y financiamiento externo.
Del total de la inversién, $10.000,00, equivalente al 33 %, corresponde a capital
propio aportado por la autora, mientras que $20.000,00, que representa el 67 %,
sera cubierto a través de un préstamo bancario.

Tabla 1:
Inversioén inicial

INVERSION INICIAL

Capital Propio $10.000.00 33%
Préstamo Bancario $20.000.00 67%
TOTAL $30.000.00 100%

Elaborado por: La Autora, 2025

Esta estructura de financiamiento permite contar con los recursos necesarios
para la puesta en marcha del negocio, al mismo tiempo que distribuye el riesgo
financiero y facilita una adecuada planificacion de las obligaciones crediticias

durante la etapa inicial de operacion.
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Costos Financieros

Tabla 2:
Costos Financieros
Concepto Valor

Monto préstamo 20.000
Tasa anual 14%
Plazo 48 meses
Cuota mensual -$546.53
Costo Financiero Anual $6558.35

Elaborado por: La Autora, 2025

Los costos financieros del proyecto se derivan del préstamo bancario
adquirido para complementar la inversion inicial. EI monto del financiamiento
asciende a $20.000, con una tasa de interés anual del 14 % y un plazo de 48 meses,
lo que genera una cuota mensual aproximada de $546,53.

Como resultado de estas condiciones crediticias, el costo financiero anual
del préstamo se estima en $6.558,35, valor que debe ser considerado dentro de la
planificacion financiera del negocio, ya que representa una obligacion fija que incide
directamente en el flujo de caja durante los primeros afios de operacion.

La inclusion de este rubro permite reflejar de manera realista el impacto del
financiamiento externo en la estructura de costos del proyecto y facilita la
evaluacion de su viabilidad econémica y capacidad de pago a largo plazo. La tabla
de amortizacién la pueden observar en el (Apéndice 3).

Costos Iniciales

La tabla de Costos Iniciales presenta de manera detallada la estructura de
la inversién necesaria para la implementacion del modelo de negocio de gestién de
redes sociales, integrando activos fijos, activos intangibles y recursos financieros
estratégicos. Dentro de los activos fijos se consideran los equipos tecnolégicos y
mobiliario indispensables para el funcionamiento operativo y creativo del
emprendimiento, tales como laptops, dispositivos moviles, camara digital, equipos
de iluminacion y audio, aire acondicionado, escritorios y sillas ergonémicas, los
cuales garantizan condiciones adecuadas para la produccion de contenido y la
atencion administrativa. Asimismo, se incluyen las adecuaciones del espacio fisico,
pintura, cableado e iluminacién con el objetivo de cumplir con estandares minimos
de funcionalidad y seguridad laboral. En cuanto a los activos intangibles, se
contemplan las licencias de software profesional, la implementacion tecnolégica y

la red de trabajo, fundamentales para la gestidén digital, edicion de contenido y
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soporte operativo. Adicionalmente, se incorporan los costos asociados al marketing
inicial y posicionamiento del servicio, asi como los gastos legales, permisos y
constitucién de la empresa, necesarios para el inicio formal de las operaciones.
Finalmente, se considera un capital de trabajo equivalente a cuatro meses de
operacion y un fondo de contingencia destinado a cubrir posibles desviaciones
financieras durante la fase inicial del proyecto. En conjunto, estos componentes
configuran una inversion total de USD 30.000, sustentada en criterios de
planificacion financiera prudente y coherente con la naturaleza y escala del
emprendimiento propuesto.

Activos Fijos

Se establecié una inversion en activos fijos de $4.280, que incluye equipos
de computo, electrénicos, eléctricos, fotograficos y de oficina. Estos bienes son
considerados activos fijos contables y se deprecian en un periodo entre 3y 10 afios,
segun corresponda. La depreciacion total anual asciende a $857,67 durante los tres
primeros afios y a $691 a partir del cuarto afio, debido a que algunos equipos
concluyen su vida til mas temprano (como el celular, con 3 afos).

Los costos iniciales alcanzan $30.000, ya que corresponden a la inversion
necesaria para la implementacién del modelo de negocio de gestion de redes
sociales, integrando activos fijos, activos intangibles y recursos financieros
estratégicos.

Todos estos activos tienen una vida util mayor a un afio, por lo que son
considerados activos fijos contables, sujetos a depreciacién. Son esenciales para
asegurar la productividad, calidad de servicio y presentacion profesional del
negocio.

Por lo tanto, se ha establecido un valor de inversién de $857,67 en activos
fijos para el manejo de nuestro negocio (Apéndice 4)

Depreciacion de los Activos Fijos

La tabla de activos fijos presenta la inversion inicial necesaria para la
operacion del negocio, conformada por equipos de coOmputo, mobiliario y
dispositivos electrénicos indispensables para el trabajo administrativo, creativo y de
produccion de contenido digital. Se observa que la mayor parte de la inversion se
concentra en las laptops y en el aire acondicionado tipo Split, o cual es coherente
con la naturaleza tecnoldgica y operativa de la empresa.
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Asimismo, la incorporacion de escritorios y sillas ergonémicas garantiza
puestos de trabajo adecuados para el personal, mientras que los equipos
audiovisuales respaldan la generacion de contenido requerido para los servicios
ofrecidos. La inversion total asciende a 4.080 délares, reflejando una infraestructura
basica pero completa para iniciar las actividades.

El celular presenta la tasa de depreciacion mas alta (33,33%), recuperando
su valor en un periodo corto de 3 afos. Por otro lado, los escritorios, sillas
ergondmicas, aire acondicionado tipo Split tienen las tasas mas bajas (10%), con
una vida util estimada de 10 afios y las sillas con 3 afios. Los equipos electronicos
y de computo (laptops, celular, camara, aro de luz, tripode y micréfono) estan
sujetos a tasas de 20%, lo que implica renovacién cada 5 afios.

La tabla de depreciacion evidencia el comportamiento del desgaste de los
activos a lo largo de cinco afios mediante el método lineal. Durante los tres primeros
afos, la depreciacion anual asciende a 817,67 ddlares, ya que todos los activos se
encuentran dentro de su periodo atil. A partir del cuarto afio, la depreciacion
disminuye a 651 dolares, debido a que el celular completa su vida til en el afio tres
y deja de generar depreciacion. Este patron resulta coherente con la naturaleza de
los activos tecnologicos, que suelen depreciarse mas rapido, y permite reflejar de
forma precisa su valor contable y su aporte al gasto operativo en el tiempo.
(Apéndice 5)

Costos Iniciales

Los costos iniciales son aquellos gastos Unicos o de inversidn que se
realizan antes de iniciar operaciones, con el objetivo de establecer las condiciones
minimas necesarias para poner en marcha el negocio. En este modelo de negocio
enfocado en el manejo de redes sociales, los costos corresponden principalmente
a la adquisicion de equipos, herramientas de trabajo, imagen corporativa y
gestiones administrativas.

Tabla 3:
Costos Iniciales

Concepto Valor Valor Total

Estimado
Laptop HP AMD R7-7730U 2.0GHZ-16GB-1TB SSD-
SILVER-15.6" FHD-W11
Laptop Lenovo IPS3 15IRH10 CI7-13620H
2.4GHZ-16GB-1TB SSD-Luna Grey- $900,00 $900,00
15.3"WUXGA-W11

$800,00 $1.600,00
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CELULAR XIAOMI REDMI NOTE 15 PRO 5G

Escritorio tres cajones Wengue 74x110x48 cm $100,00 $300,00
Cémara digital resistente al agua KODAK

PIXPRO WPZ2, 16MP, Zoom 6ptico x4, Pantalla $300,00 $300,00
2.7", video LCD Full HD

Silla Ejecutiva Xtratech Espresso Negra $60,00 $180,00
Micréfono ULANZI J12 Lavalier inalambrico Duo

con Puerto USB-C $60,00 $60,00
Tripode para camaras y celulares TriPod T-170 $40,00 $40,00
,lAler”?condluonado Hisense|12000 BTU Inverter $350,00 $350,00
Adepuac_lpnes del espacio (pintura, cableado, $300,00 $300,00
iluminacion)

Panel Luz LED Redondo FL-33 para Fotografia $50,00 $50,00

incluye soporte de luz
Licencias de software profesional (disefio,

edicion, ofimatica) $2.500,00 $2.500,00

Implementacion tecnolégica y red de trabajo $1.800,00 $1.800,00
Marketing inicial y posicionamiento $2.200,00 $2.200,00
Gastos legales, permisos y constitucion $1.200,00 $1.200,00
Capital de trabajo (4 meses de operacion) $7.500,00 $7.500,00
Fondo de contingencia e imprevistos $10.220,00  $10.220,00
Inversion total $30.000,00

Elaborado por: La Autora, 2025

La tabla 3 de costos iniciales detalla de forma estructurada la inversion
requerida para la puesta en marcha del negocio, considerando activos fijos, activos
intangibles y recursos financieros necesarios para garantizar la operatividad y
sostenibilidad en la etapa inicial.

En cuanto a los activos fijos, se contempla la adquisicion de equipos
tecnolégicos y mobiliario de oficina, como laptops estandar y especializada,
dispositivo movil, camara digital, equipos de audio e iluminacién, aire
acondicionado, escritorios y sillas ergonémicas, los cuales constituyen la base para
el desarrollo de las actividades administrativas, creativas y de produccién de
contenido digital.

Adicionalmente, se incluyen las adecuaciones del espacio fisico, que
comprenden pintura, cableado e iluminacion, orientadas a proporcionar condiciones
funcionales y técnicas adecuadas para el trabajo. Respecto a los activos
intangibles, se incorporan las licencias de software profesional, la implementacion
tecnolégica y la red de trabajo, indispensables para la gestion, edicion y

optimizacion de contenido en plataformas digitales.
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Asimismo, se consideran los gastos asociados al marketing inicial y
posicionamiento, asi como los gastos legales, permisos y constitucion, necesarios
para el inicio formal de operaciones.

Finalmente, se incluye un capital de trabajo equivalente a cuatro meses de
operacion, junto con un fondo de contingencia para imprevistos, que permite
absorber posibles desviaciones financieras y reducir el riesgo operativo en los
primeros meses del proyecto.

En conjunto, estos rubros conforman una inversion total de USD 30.000,
sustentada en criterios de planificacion financiera prudente y coherente con la
naturaleza del emprendimiento.

Mano de Obra

Para la mano de obra de nuestro modelo de negocio para el manejo de las
redes sociales de los negocios locales, se determinara los sueldos y beneficios de
seis trabajadores, lo cual refleja un total de $42.792,00.

Adicionalmente se tomo en cuenta los beneficios de sus sueldos por lo que
son una parte crucial de la compensacion total de los colaboradores tomando en
cuenta su décimo tercer sueldo, el décimo cuarto sueldo, las vacaciones y sus

beneficios sociales, lo que presentamos en la tabla a continuacion.

Tabla 4:
Sueldos y Beneficios Anuales
sueldo Décimo Décimo Beneficios
Colaboradores No. Tercer Cuarto Vacaciones Sociales
Anual
Sueldo Sueldo Netos

$9.840,00 $820,00 $482,00 410,00 $1.712,00

Administrador

1 $

Community

Manager 1 $7.200,00 $600,00 $482,00 $ 300,00 $1.382,00
Disefiador Grafico 1  $8.400,00 $700,00 $482,00 $ 350,00 $1.532,00
Fotografo 1 $5784,00 $482,00 $48200 $ 241,00 $1.205,00
Asistente

Administrativo 1 $5784,00 $482,00 $48200 $ 241,00 $1.205,00
Personal de

limpieza 1 $5.784,00 $48200 $482,00 $ 241,00 $1.205,00
Total ($) 6 $42.792,00 $ $ $1.783,00 $8.241,00

3.566,00 2.892,00

Elaborado por: La Autora, 2025

Tras la presentacion de la tabla de sueldos y beneficios anuales, cuyo valor
total asciende a $42.9792,00, se detalla de manera resumida el rol y las
responsabilidades asignadas a cada uno de los colaboradores de la empresa.

Debido a que se trata de un negocio pequefo y en fase inicial, las funciones han
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sido distribuidas estratégicamente para optimizar recursos y asegurar el adecuado
funcionamiento operativo sin incrementar la carga financiera del proyecto.

Administrador:

Es el responsable de la gestion administrativa y operativa del negocio. Sus
funciones principales incluyen la supervision de la atencion al cliente, la
coordinacion del agendamiento de citas, el control de los procesos de facturacion y
cobro realizados por el asistente administrativo, y la organizacién general de las
actividades internas. Asimismo, se encarga de la apertura y cierre de la oficinay de
la toma de decisiones necesarias para garantizar el correcto desarrollo de los
servicios.

Community Manager:

Tiene a su cargo la administracion de las redes sociales, la generacion de
contenido basico, el monitoreo de interacciones y la atencién de consultas digitales.
Brinda apoyo al administrador en la comunicacion con los clientes y en el
seguimiento de solicitudes relacionadas con los servicios digitales.

Diseflador Grafico:

Realiza la producciéon visual y creativa requerida para las estrategias
digitales, incluyendo la edicién de fotografias, el desarrollo de piezas gréficas y el
disefio de material promocional, conforme a los lineamientos establecidos por la
empresa.

Fotdgrafo:

Sera responsable de la captura de contenido visual de alta calidad para las
redes sociales de los clientes. Su labor es fundamental para garantizar una
adecuada presentacion estética de los productos y servicios, contribuyendo al
posicionamiento de marca y al incremento del engagement en plataformas digitales.
Este profesional apoyara en la planificacién y ejecucion de sesiones fotograficas,
asegurando que el material generado cumpla con los estandares requeridos para
una comunicacion visual efectiva.

Asistente Administrativa/ Contable:

Es responsable de apoyar en las actividades administrativas del negocio,
realizar el registro de ingresos y egresos, emitir comprobantes de pago, gestionar
cobros, manejar caja y brindar atencion béasica a los clientes, asegurando un
adecuado control de la informacion financiera y administrativa.

Personal de Limpieza:
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Es el encargado de mantener en condiciones 6ptimas de higiene y orden las
instalaciones de la oficina, incluyendo areas de trabajo, espacios comunes y
servicios basicos, contribuyendo a un ambiente laboral adecuado para el personal
y los clientes.

Sueldos y Salarios

Los sueldos y salarios son esenciales para la gestion de recursos humanos
y la planificacion financiera, por lo que estos pagos regulares y fijos aseguran la
estabilidad financiera de los colaboradores a lo largo del tiempo.

La siguiente tabla detalla los salarios de los colaboradores asignados a cada
posicion o nivel laboral. (Apéndice 6)

Tabla 5:
Gastos Operativos

Valor Estimado

Concepto ($/Mes) Valor Anual

Licencias de software (Canva Pro,
CapCut, Google One) $ 60,00 $ 720,00
Publicidad digital (Meta Ads,
TikTok Ads) $ 120,00 $ 1.440,00
Dominio y hosting $ 15,00 $ 180,00
Herramientas digitales de gestion $ 40,00 $ 480,00
Tran_sporte / mOV|I|z_aC|on para $ 40,00 $ 480,00
reuniones o grabaciones
Plataforma de programacion de
contenidos ( Metricool, Buffer) $35,00 $420,00
Internet empresarial $ 40,00 $ 480,00
Energia eléctrica $ 40,00 $ 480,00
Agua $ 5,00 $ 60,00
Gastos administrativos y papeleria $ 20,00 $ 240,00
Limpieza y mantenimiento bésico $ 25,00 $ 300,00
Imprevistos operativos $ 20,00 $ 240,00

Total Gastos Operativos $ 460,00 $5.520,00

Elaborado por: La Autora, 2025

Los gastos operativos ascienden a $460 mensuales, lo que equivale a
$5.520 anuales. Los valores considerados en el rubro de licencias de software
corresponden a herramientas especificas necesarias para la gestién de contenido
digital, tales como Canva Pro ($12,99 mensuales) para disefio gréfico, CapCut Pro
($9,99 mensuales) para edicion de video y Google One ($1,99 mensuales) para

almacenamiento en la nube. Adicionalmente, se contempla un margen para
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actualizaciones o herramientas complementarias, alcanzando un total estimado de
$60,00 mensuales.

En cuanto a la publicidad digital, el valor asignado de $120,00 mensuales
corresponde a la inversion en campafias pagadas a través de plataformas como
Meta Ads (Facebook e Instagram Ads) y TikTok Ads, destinadas a la promocion de
los servicios y captacion de clientes. Este monto se distribuye de forma estratégica
segun el rendimiento de cada plataforma y las necesidades de visibilidad del
negocio.

El rubro de herramientas digitales de gestiéon corresponde a los costos
asociados al uso de plataformas tecnoldgicas destinadas a la organizacion,
administracion y control de las actividades del negocio. Dentro de este concepto
se incluyen herramientas como Trello o Notion, utilizadas para la planificacion de
tareas y gestion de proyectos; Google Workspace, para la administracion de
documentos, correos electronicos y almacenamiento en la nube; y aplicaciones de
comunicacién y coordinacion como Zoom o Google Meet, necesarias para
reuniones virtuales con clientes.

Asimismo, este rubro contempla el uso de herramientas complementarias
para el seguimiento de clientes (CRM basico), control de actividades y optimizacion
de procesos internos. El costo estimado de $40,00 mensuales refleja la suscripcion
a estas plataformas en versiones de pago o la combinacién de servicios gratuitos
con funcionalidades adicionales, permitiendo garantizar una gestion eficiente,
organizada y profesional del negocio.

El rubro correspondiente a la plataforma de programacion de contenidos
considera el uso de herramientas especializadas para la gestion y automatizacion
de publicaciones en redes sociales. En este caso, se ha tomado como referencia
el plan profesional de plataformas como Metricool y Buffer, cuyos costos en el
mercado oscilan entre $18,00 y $30,00 mensuales, dependiendo de las
funcionalidades incluidas.

Para el presente proyecto, se ha estimado un valor mensual de $35,00, el
cual contempla el uso de una de estas plataformas en su version de pago, asi
como posibles actualizaciones o herramientas complementarias necesarias para
la correcta gestion del contenido digital. Este valor se sustenta en informacion
obtenida de las paginas oficiales de dichas plataformas (ver Anexo 5y 6), donde

se detallan los planes y precios vigentes..
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Tabla 6:
Costos Fijos

Valor Estimado

Concepto ($/Mes) Valor Anual
Alquiler de espacio $ 100,00 $ 1.200,00
Sueldos y beneficios $ 4.260,66 $51.127,88
Contador $ 680,00 $8.160,00
Materiales de oficina y suministros $ 25,00 $ 300,00
Total $ 5.065,66 $60.787,88

Elaborado por: La Autora, 2025

La tabla de costos fijos presenta los gastos mensuales recurrentes
indispensables para el funcionamiento del negocio, los cuales ascienden a $
5.065,66 mensuales, equivalentes a $ 60.787,88 anuales.

Dentro de estos costos, el rubro correspondiente al alquiler del espacio
fisico, con un valor mensual de $100,00, resulta fundamental, ya que el proyecto
contara con una oficina ubicada en el cantén El Triunfo (Anexo 5y 6), destinada a
la atencion de clientes y al desarrollo de las actividades operativas del servicio de
manejo de redes sociales.

El local arrendado dispone de un &rea adecuada para el trabajo
administrativo y creativo, permitiendo el correcto desarrollo de las actividades del
negocio. Las adecuaciones basicas necesarias, como pintura, instalacion de puntos
eléctricos, conexion a internet y mobiliario minimo, se consideran dentro de los
costos de mantenimiento, mientras que el valor del alquiler se registra como un
costo fijo mensual.

El rubro de sueldos y beneficios, con un valor mensual de $4.260,66,
representa el componente mas significativo de los costos fijos, lo cual es coherente
con la naturaleza de un negocio de servicios, donde el recurso humano constituye
el principal activo para la generacion de valor.

El servicio de contabilidad se considera dentro de los costos fijos del
proyecto, debido a que sera contratado de manera externa a través de un
profesional independiente. Este servicio es indispensable para garantizar el
cumplimiento de las obligaciones tributarias, la correcta gestion financiera y la

elaboracion de estados financieros del negocio.
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Finalmente, los materiales de oficina y suministros, con un costo mensual de
$25,00, complementan la estructura de costos fijos necesarios para la operacion
administrativa del negocio. En conjunto, estos gastos reflejan una estructura
financiera realista y sostenible para una microempresa que requiere un espacio
fisico funcional y personal capacitado para operar de manera eficiente.

Tabla 7:
Costos de Mantenimiento

Concepto Frecuencia Costo Costo
P Estimado Mensual
Mantenimiento técnico de 6 Meses $280.00 $46.67

laptops y celular

Mantenimiento del aire
acondicionado (Split) Anual $100,00 $8,33

Renovacion o reposicion de

accesorios (tripode, mic, aro de Anual $180,00 $15,00
luz)
Actualizacion ple so.ftware 0 Anual $220,00 $18,33
nuevas licencias

Reposicion d('e camara 0 mejoras ... 5 Afos $600,00 $25.00
técnicas

Mantenlmlgntp de I\/I.ObI|IaI’IO 3 Anual $60,00 $5.00

escritorios,3 sillas)

Mantenimiento dgl espacio de Anual $240,00 $20,00
trabajo

Total $1.680,00 $138,33

Elaborado por: La Autora, 2025

Se estima que el negocio requerird aproximadamente $138,33 mensuales
para cubrir los costos de mantenimiento, lo que equivale a un total anual de
$1.680,00. Este rubro incluye el mantenimiento técnico de equipos tecnolégicos,
actualizacion de software, reposicion de accesorios, mantenimiento del mobiliario y
adecuaciones del espacio de trabajo.

Aunque este valor representa una fraccion reducida dentro del costo
operativo total, resulta fundamental para garantizar la continuidad del servicio,
evitar interrupciones técnicas y preservar la calidad del contenido digital generado
para los clientes. Una adecuada planificacion de estos costos contribuye a la

sostenibilidad operativa y al correcto funcionamiento del negocio a largo plazo.
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Tabla 8:
Costos Operativos
Concento Costo Costo
P Mensual Anual
Costos Fijos $5.065,66 $60.787,88
Gastos Operativos $497,50 $5.970,00
Costos de mantenimiento $138,33 $1.660,00
Total $5.701,49 $68.417,88

Elaborado por: La Autora, 2025

El costo operativo mensual total del negocio asciende a $5.701,49,
equivalente a $68.417,88 anuales, valor que refleja los recursos necesarios para
garantizar el funcionamiento continuo y eficiente de la empresa. Este monto esta
compuesto por los costos fijos, que representan $5.065,66 mensuales y constituyen
el rubro mas significativo debido principalmente al pago de sueldos, beneficios
laborales y alquiler del espacio fisico; los gastos operativos, que alcanzan $497,50
mensuales, asociados a licencias de software, publicidad digital, servicios basicos
y otros gastos administrativos; y los costos de mantenimiento, con un valor de
$138,33 mensuales, destinados a la conservacion de equipos tecnologicos,
mobiliario y adecuaciones del espacio de trabajo.

El andlisis de esta estructura de costos permite determinar que el negocio
requiere aproximadamente $5.701,49 mensuales para operar de manera sostenida.
Este valor constituye una base fundamental para el calculo del capital de trabajo y
para la planificacion financiera inicial del modelo de negocio, asegurando una
proyeccién econdmica realista y coherente con las necesidades operativas de la
empresa.

Adicionalmente, se aplicaran herramientas financieras como el Valor Actual
Neto (VAN), el Periodo de Recuperacion de la Inversidon (Payback) y la Tasa Interna
de Retorno (TIR), que permitiran evaluar la rentabilidad a largo plazo del modelo,
considerando el flujo de caja proyectado y una tasa de descuento adecuada al
contexto econdémico. Este enfoque permitira tomar decisiones estratégicas
informadas, basadas en indicadores cuantitativos que respalden la sustentabilidad
y el crecimiento del negocio en el tiempo.

Para establecer las proyecciones financieras del proyecto, es indispensable
partir de la poblacion total de microempresas del cantén El Triunfo conformada por

321 empresas que fueron consideradas como parte de la muestra, ya que esta
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constituye la base para determinar la demanda potencial real del servicio de gestion
de redes sociales.

A partir de esta poblacion se determinaremos cuantos negocios estaran
dispuestos a contratar el servicio y, posteriormente, cuantos clientes efectivos se
podrian captar por afio. Esto permite calcular con precision la cantidad requerida
de servicio, los ingresos proyectados y, finalmente, elaborar un flujo de caja
coherente, basado en costos reales, depreciaciones y valores consistentes.

Por ende, para la elaboracion del analisis financiero, se construyo
inicialmente la tabla de parametros base (Tabla 7), tomando como referencia los
resultados obtenidos en la encuesta aplicada a la poblacion objetivo. A partir de
dicha informacién, se definio la tabla de demanda potencial, la proyeccion de
clientes por afio, los ingresos anuales vy, finalmente, los célculos financieros del
proyecto. En este contexto, los porcentajes correspondientes a la contratacion del
Plan Basico (54,10 %) y del Plan Golden (45,90 %) se determinaron con base en
las preferencias manifestadas por los encuestados (Figura 13).

Los precios establecidos para los planes de servicio responden a un analisis
de las caracteristicas del mercado objetivo, los costos operativos del negocio y el
valor agregado ofrecido en cada propuesta. El Plan Basico, con un precio mensual
de $150, estd orientado a microempresas que requieren una presencia digital
basica, incluyendo la administracion de redes sociales con contenido limitado y
seguimiento general de interacciones, lo que permite ofrecer un servicio accesible
y acorde a la capacidad de pago del segmento.

Por su parte, el Plan Golden, con un precio mensual de $200, incorpora un
mayor numero de publicaciones, disefio grafico mas elaborado, seguimiento
personalizado y mayor interaccién con la audiencia, lo cual implica una mayor
dedicacion de tiempo y recursos humanos. Esta diferenciacion de servicios justifica
el incremento en el precio y permite atender a microempresas que buscan un mayor
posicionamiento digital.

Los precios establecidos para el Plan Basico y el Plan Golden han sido
determinados considerando la estructura de costos del proyecto y los lineamientos
del Ministerio de Trabajo del Ecuador, conforme a lo dispuesto en el Acuerdo
Ministerial N° 0011, el cual establece referencias para la fijacion de remuneraciones
y honorarios profesionales. En este sentido, los valores asignados reflejan una

estimacion acorde al tiempo de trabajo, nivel de especializacion y recursos
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requeridos para la prestacion de los servicios de gestion de redes sociales.
Adicionalmente, estos precios han sido ajustados en funcién de la realidad
econdmica del cantén El Triunfo y los resultados del estudio de mercado,
garantizando asi su competitividad, accesibilidad y sostenibilidad financiera dentro

del proyecto.

Tabla 9:
Parametros
Parametro Valor Datos

Poblacién objetivo 391 Base para demanda
(microempresas) potencial

)

/0 que aceptan contratar el 100% Segun la encuesta
servicio

% Plan Basico ($150) 54,10% Distribucion de demanda
% Plan Golden ($200) 45,90% Distribucion de demanda
Precio Plan Bésico (mensual) $150,00 Célculo de ingresos
Precio Plan Golden (mensual) $200,00 Célculo de ingresos
Costos operativos anuales $68.437,88  Costos calculados
Depreciacion anual (afios 1-3) $857,67 ]Eiljglsf:ulada por los activos
Depreciacion anual (afios 4-5) $691,00 ]Eiljglgulada por los activos

Elaborado por: La Autora, 2025

Para determinar la demanda potencial del servicio, fue necesario establecer
previamente una muestra representativa de la poblacion objetivo. En el cantén El
Triunfo se identificé un total de 1.750 microempresas, las cuales constituyen el
mercado potencial para el servicio de gestidon de redes sociales.

Debido a que no es viable encuestar a la totalidad de la poblacion, se aplico
una técnica de muestreo estadistico, considerando un nivel de confianza del 95 %
y un margen de error del 5 %, lo que dio como resultado una muestra minima
requerida de 321 microempresas. Este tamafio muestral cumple con los criterios de
significancia estadistica, permitiendo que los resultados obtenidos sean
representativos y extrapolables al total de la poblacion objetivo.

De acuerdo con los resultados de la encuesta aplicada, el 100 % de los
encuestados manifestd su disposicion a contratar el servicio, lo que confirma la

existencia de una alta aceptacion en el mercado. Asimismo, la demanda se
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distribuye entre dos planes de servicio: el Plan Basico, con una participacion del
54,10 % y un precio mensual de $150, y el Plan Golden, que concentra el 45,90 %
de la demanda, con un precio mensual de $200.

Estos parametros constituyen la base para el calculo de los ingresos
proyectados, asi como para el analisis de la viabilidad financiera del proyecto,
considerando ademas los costos operativos anuales, la depreciacion de los activos

fijos y el comportamiento esperado de la demanda durante el horizonte de

evaluacion.
Tabla 10:
Distribucion de Demanda Potencial
Plan % Célculo Clle_ntes
potenciales
Basico 54,10% 321 174
Golden 45,90% 321 147

Elaborado por: La Autora, 2025

En la tabla 10 se muestra la Distribucion de Demanda Potencial, esto
significa que los porcentajes obtenidos en la pregunta 12 de la encuesta, tal como
se muestran en la figura 13, donde el 54,1 % de los encuestados manifiesta preferir
el Plan Basico y el 45,9 % el Plan Golden, representan de manera valida y
proporcional las preferencias reales de 321 microempresas consideradas como
poblacion objetivo del estudio.

Aunque los porcentajes provienen de 321 encuestados, estos son
estadisticamente validos para proyectar el comportamiento de la totalidad de la
poblacién, pues la muestra fue seleccionada siguiendo un método riguroso de
calculo. Por esta razon, dichos porcentajes pueden aplicarse a la poblacion total
para estimar la demanda potencial del servicio, permitiendo conocer cuantos
negocios, y en qué proporcién, estarian dispuestos a contratar cada uno de los
planes ofrecidos.

Gracias a esto, fue posible determinar la cantidad estimada de clientes
potenciales para cada plan y definir una proyeccion de demanda realista, que sirve

como base para la construccion de los célculos financieros posteriores.
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Tabla 11:
Clientes por Ao
Afo % captura Basico Golden Total

1 12% 21 18 39
2 14% 24 21 45
3 16% 28 24 51
4 18% 31 27 58
5 19% 33 28 61

Elaborado por: La Autora, 2025
Los porcentajes de captura de mercado establecidos para los cinco afios del

proyecto responden a un criterio de crecimiento progresivo y realista, acorde con la
naturaleza de una microempresa de servicios digitales en etapa de introduccion y
consolidacion.

Durante el primer afio, se proyecta una participacion del 12 %, considerando
que el negocio se encuentra en su fase inicial, enfocandose en el posicionamiento
de la marca, la captacién de clientes y la generacién de confianza en el mercado
local.

Para el segundo afio, la participacibn aumenta al 14 %, como resultado del
fortalecimiento de la cartera de clientes, la recomendacion boca a boca y una mayor
visibilidad en redes sociales. En el tercer afio, se estima una participacion del 16 %,
reflejando una etapa de mayor estabilidad operativa y reconocimiento del servicio.

En los afios cuarto y quinto, se mantiene una participacion del 18 % y 19%
respectivamente, considerando que el negocio alcanza un nivel de consolidacion,
con procesos definidos y una capacidad estable de captacion y retencion de
clientes en el canton El Triunfo.

Esta proyeccion permite estimar una evolucion gradual del niamero de
clientes, coherente con la capacidad operativa del negocio y con las condiciones
reales del mercado, sirviendo como base para el célculo de ingresos y la evaluacion
financiera del proyecto.

Ademas, es importante mencionar que la estimacién del nimero de clientes
proyectados para cada afio se fundamenta en tres elementos principales:

a. Tamaifo del mercado objetivo
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Se identific6 un segmento especifico con necesidad real del servicio
ofrecido. A partir del analisis de mercado se determind una base potencial de
clientes dentro del &rea geogréfica definida.

b. Porcentaje de captacion

Para el primer afio se consider6 una tasa de captacion conservadora, acorde
con la etapa de introduccion del negocio. Los emprendimientos nuevos no alcanzan
inmediatamente su maxima penetracion, por lo que se proyecta una captacion
progresiva conforme aumenta el posicionamiento de la marca y la confianza del
mercado.

c. Capacidad operativa instalada

El nimero de clientes proyectado guarda coherencia con la capacidad del
equipo de trabajo, las horas disponibles de operacion y los recursos tecnolégicos
implementados. Esto evita una sobreestimacion de ingresos que no pueda
sostenerse operativamente.

El crecimiento anual proyectado responde a:

e Estrategias de marketing digital.
e Fidelizacion de clientes.
e Recomendaciones boca a boca.
e Reputacién progresiva en el mercado.
Por lo tanto, la proyeccién no se basa en supuestos optimistas sin respaldo,

sino en una evolucién logica del ciclo de vida del negocio.

Tabla 12:
Ajuste de ingresos por etapa de crecimiento
Ao % Ingreso real
1 70%
2 80%
3 85%
4 90%
5 95%

Elaborado por: La Autora, 2025

Con el propdsito de reflejar un escenario financiero realista y acorde a la
naturaleza de un emprendimiento en etapa inicial, en la tabla 12 se estableci6 un
ajuste progresivo de los ingresos a lo largo del horizonte de evaluacion del proyecto.

Este ajuste considera que, durante los primeros afios de operacién, la empresa
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enfrenta un proceso gradual de posicionamiento, captacion y fidelizacion de
clientes, por lo que no se alcanza de manera inmediata el nivel total de ingresos
tedricos proyectados.

En consecuencia, se aplicaron porcentajes de realizacién de ingresos por
afo, los cuales aumentan progresivamente conforme el negocio se consolida y

fortalece su presencia en el mercado local, tal como se detalla en la siguiente (tabla

13).

Tabla 13:

Ingresos por Ao

Ao % captura Basico Golden Total Total Real

1 12% $37.510,78  $42.433,63 $79.944,41 $55.961,09
2 14% $43.762,57  $49.505,90 $93.268,48 $74.614,78
3 16% $50.014,37 $56.578,18 $106.592,54 $90.603,66
4 18% $56.266,16  $63.650,45 $119.916,61 $107.924,95
5 19% $59.392,06 $67.186,58 $126.578,65 $120.249,71

Elaborado por: La Autora, 2025

La proyeccién de ingresos anuales reflejada en la tabla 13, se elaboro a partir
de la demanda potencial estimada, considerando las 1.750 microempresas
existentes en el cantdn El Triunfo, identificadas como poblacion objetivo con base
en informacién del INEC. Asimismo, se utilizd6 la distribucion porcentual de
preferencia por planes de servicio, obtenida mediante una muestra representativa
de 321 unidades econdémicas, la cual cumple con los parametros estadisticos de un
95 % de nivel de confianza y un 5 % de margen de error, permitiendo extrapolar los
resultados al total de la poblacién.

En la tabla 13 se presentan los ingresos anuales proyectados para los cinco
afos de operacidn, considerando niveles progresivos de captacion del mercado del
12 %, 14 %, 16 %, 18% y 19%, porcentaje que va aumentando paulatinamente, en
coherencia con la capacidad operativa del negocio y su etapa de consolidacion. Los
ingresos se calculan a partir de la aplicacion de dichos porcentajes sobre el
mercado potencial identificado y la posterior multiplicacion por los valores
correspondientes a cada plan de servicio, Plan Basico y Plan Golden, segun la
distribucion de la demanda estimada.

Como resultado, el ingreso total anual proyectado alcanza $79.944,41 en el
primer afio, incrementandose a $93.268,48 en el segundo afio y $106.592,54 en el
tercer afio, en el cuarto afio $ 119.916,61 y para el quinto afio $126.578,65

reflejando un crecimiento progresivo en funcién de la mayor captacion de clientes.
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Adicionalmente, se incorpora una columna de ingresos reales ajustados, que
considera el proceso gradual de maduracion del negocio, obteniendo valores de
$55.961,09 en el primer afio, $74.614,78 en el segundo afio, $90.603,66 en el tercer
afoy $107.924,95 en el cuarto afio y $120.249,71 para el quinto afio.

Esta evolucion evidencia un comportamiento creciente y estable de los
ingresos, coherente con la introduccion, crecimiento y consolidacion del servicio en
el mercado local. En conjunto, los resultados demuestran que el proyecto posee un
alto potencial de generacién de ingresos, sustentado en el tamafio real de la
demanda, la aceptacion del servicio y la disposicion de pago identificada en el
estudio de mercado.

Finalmente, estas proyecciones constituyen un insumo fundamental para la
elaboracion del flujo de caja, el andlisis de rentabilidad y la evaluacion financiera
integral del proyecto.

Tabla 14:
Demanda Insatisfecha

Clientes totales

Afio % captura Total
captados

1 12% 39 282

2 14% 45 276

3 16% 51 270

4 18% 58 263

5 19% 61 260

Elaborado por: La Autora, 2025

La demanda insatisfecha presentada en la tabla 14 se obtiene al restar, para
cada afio del horizonte de evaluacion, la cantidad de clientes efectivamente
captados por el proyecto del total de la poblacion objetivo que manifiesta interés en
el servicio. De acuerdo con los resultados de la encuesta aplicada a 321
microempresas, el 100 % de los encuestados expreso su disposicion a contratar un
servicio profesional de gestidn de redes sociales.

Bajo esta premisa, la demanda insatisfecha representa el segmento del
mercado que aun no es atendido por el emprendimiento en cada periodo. En el
primer afio, con una captacion proyectada del 12 %, equivalente a 39 clientes, la
demanda insatisfecha alcanza 282 microempresas.

En el segundo afio, al incrementarse la captacion al 14 % (45 clientes) de la
muestra establecida en el proyecto, la demanda insatisfecha se reduce a 276
microempresas. Para el tercer afio, con una participacion del 16 % (51 clientes), la

demanda insatisfecha disminuye a 270 microempresas, en el cuarto afio la
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participacion del 18% (58 clientes) con 263 microempresas como parte de la
demanda insatisfecha y finalmente en el quinto afio con el 19% (61 clientes),
considerando una captacion estable acorde con la capacidad operativa del negocio.

Estos resultados evidencian que, a lo largo del periodo analizado, existe una
amplia demanda no atendida, lo que representa una oportunidad significativa de
crecimiento para el proyecto. Incluso al finalizar el quinto afio, mas del 80 % del
mercado potencial permanece sin ser cubierto, lo que refuerza la viabilidad del
negocio y su posibilidad de expansion futura.

Tabla 15:
Flujo de Caja Neto

. Costos . . Flujo Neto
AfO Clientes Ingresos Costps Financier Depr,eua FIUjo'en Acumulad
totales anuales operativos 05 cion Efectivo o
0 — — — - — — $-30.000,00
1 39 $55.961,09 $68.437,88 $6.558,35 $857,67 $-13.334,46 $-43.334,46
2 45 $74.614,78 $70.491,02 $6.558,35 $857,67 $3.266,10 $-40.068,37
3 51 $90.603,66 $72.605,75 $6.558,35 $857,67 $17.140,25 $-22.928,12
4 58 $107.924,95 $74.783,92 $6.558,35 $691,00 $32.450,03 $9.521,91
5 61 $120.249,71  $77.027,44 $- $691,00 $42.531,28  $52.053,19
Total
acum
ulado — $449.354,19 $363.346,01 $3.955,00
5
aﬁ(os)

Elaborado por: La Autora, 2025

La tabla 15 de flujo de caja proyectado muestra la evolucién financiera del
proyecto durante un horizonte de cinco afos, considerando los ingresos anuales
generados por la prestacion del servicio, los costos operativos, los costos
financieros, asi como la depreciacién de los activos fijos. Los resultados evidencian
un comportamiento positivo y creciente, impulsado por el incremento progresivo del
namero de clientes captados cada afio, conforme a la demanda potencial
previamente estimada.

Los costos operativos anuales se calculan tomando como base los valores
del primer afio, y a partir del segundo afio se ajustan mediante la aplicacion de una
tasa de inflacién anual del 3 %, con el fin de reflejar el incremento gradual de los
gastos derivados de la pérdida del poder adquisitivo del dinero. Este criterio permite
una proyeccion mas realista de los costos futuros y una adecuada evaluacion de la
sostenibilidad financiera del proyecto.

En el Afio 0, se registra la inversion inicial de $30.000,00, correspondiente al
capital necesario para la puesta en marcha del negocio. Durante el primer afio de

operacion, el proyecto genera un flujo de efectivo negativo de $-13.334,46, debido
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a que los ingresos iniciales aun no logran cubrir la totalidad de los costos operativos,
financieros y la depreciacion.

En los afios siguientes, el flujo de efectivo presenta una tendencia creciente,
pasando a un valor positivo de $3.266,10 en el Afio 2, $17.140,25 en el Afio 3,
$32.450,03 en el Afio 4 y $42.531,28 en el Ao 5, aun considerando los costos
financieros y la depreciacion. Este comportamiento refleja una mejora progresiva
en la capacidad del negocio para generar ingresos y cubrir sus obligaciones.

Como resultado de estos flujos, el flujo neto acumulado muestra una
evolucion gradual, iniciando en $-43.334,46 en el primer afio y manteniéndose en
valores negativos hasta el Afio 3, para posteriormente volverse positivo en el Afio
4 con $9.521,91, alcanzando finalmente $52.053,19 al final del quinto afio.

Estos resultados evidencian que el proyecto logra recuperar la inversion
inicial entre el cuarto y quinto afio de operacion, generando excedentes financieros
al final del periodo analizado. En este sentido, se observa un proceso de
maduracion progresiva del negocio, propio de emprendimientos que requieren
consolidacion en el mercado antes de alcanzar niveles 6ptimos de rentabilidad.

En este escenario, es importante mencionar que la determinacion de
ingresos se realizé considerando:

v Precio promedio de mercado.

v Andlisis comparativo con competidores.

v' Segmentacion del servicio en planes diferenciados.
v" Numero de contratos proyectados por afio.

Por su parte, los costos operativos incluyen todos los gastos necesarios para

el funcionamiento real del negocio:
v" Remuneraciones y beneficios.
v' Herramientas y plataformas digitales.
v" Publicidad y posicionamiento.
v' Servicios bésicos.
v" Mantenimiento y suministros.
v Costos administrativos.

Adicionalmente, se incorporé un incremento anual del 3% en los costos

operativos para reflejar inflacion y ajustes naturales del mercado, evitando

subestimaciones que influyan artificialmente en la rentabilidad.
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Esta coherencia entre ingresos y egresos permite afirmar que los resultados
financieros no estan distorsionados.

Tabla 16:
Descuento Flujo

ARO Flujo de Factor Flujo

Efectivo 10% Descontado

0 $-30.000,00 1,00 $-30.000,00

1 $-13.334,46 0,91 $-12.122,24

2 $3.266,10 0,83 $2.699,25

3 $17.140,25 0,75 $12.877,72

4 $32.450,03 0,68 $22.163,81

5 $42.531,28 0,62 $26.408,58

Total $52.027,12
Inversion Inicial $-30.000,00
Total VPN $22.027,12

Elaborado por: La Autora, 2025

La tabla 16 de descuento de flujo permite evaluar la viabilidad financiera del
proyecto mediante la actualizacion de los flujos de caja generados durante los cinco
afos proyectados. Para ello, se aplicé una tasa de descuento del 10%, que refleja
el costo de oportunidad del capital y el riesgo asociado al proyecto.

Van (Valor Actual Neto)

El VAN (Valor Actual Neto) te dice si tu proyecto es rentable: mide la
diferencia entre el valor actual de los ingresos esperados y los costos del negocio,
descontando el valor del dinero en el tiempo.

Si el VAN es positivo, el proyecto es rentable. Si es negativo, no lo es. Para
calcular su Van debemos tener datos importantes para su calculo.

Andlisis del VAN

El Valor Presente Neto (VPN) fue calculado mediante la actualizacion de los
flujos de efectivo proyectados a una tasa de descuento del 10 %, considerando la
inversion inicial de $30.000,00 como flujo negativo en el afio 0. Como resultado, se
obtuvo un VPN positivo de $22.027,12, lo que indica que el proyecto no solo logra
recuperar la inversion inicial, sino que ademas genera un valor econémico adicional
durante el horizonte de evaluacion. Este resultado confirma la viabilidad financiera
del proyecto, aun bajo un escenario ajustado y conservador, donde los flujos
iniciales son negativos y el crecimiento se da de manera progresiva.

La tasa de descuento del 10% empleada en la evaluacion no fue

seleccionada de manera arbitraria, sino que responde a criterios técnicos asociados
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al costo de oportunidad del capital y al nivel de riesgo del proyecto. Esta tasa
permite reflejar el rendimiento minimo esperado por el inversionista y considerar
factores como la incertidumbre del mercado, la etapa de desarrollo del negocio y
las condiciones econdmicas del entorno. En este sentido, el VPN positivo obtenido
demuestra que el proyecto es capaz de generar rentabilidad por encima del
rendimiento minimo exigido, consolidando su conveniencia desde el punto de vista
financiero.

El financiamiento del proyecto se compone de capital propio y deuda
bancaria, siendo esta ultima adquirida a una tasa del 14% anual. En términos
financieros, el inversionista debe considerar no solo el costo explicito de la deuda,
sino también el costo de oportunidad del capital propio invertido, es decir, el
rendimiento minimo que podria obtener si destinara esos recursos a otra alternativa
de inversién con riesgo similar.

Considerando que:

e El préstamo bancario tiene una tasa de interés del 14%.

e El capital propio requiere una rentabilidad minima estimada entre 8%
y 10%.

e El sector de servicios digitales presenta un nivel de riesgo moderado.

e Se aplicdé una inflacion anual del 3 % para estimar el aumento
progresivo de los costos del proyecto.

e Se determina que una tasa de descuento del 10% representa de
manera prudente el costo promedio del capital utilizado en el
proyecto, permitiendo valorar adecuadamente los flujos futuros y
medir la creacion real de valor.

Esta tasa garantiza coherencia financiera y evita sobrevalorar la rentabilidad

del negocio.

Return On Investment (ROI)

El retorno sobre la inversion (ROI) se entiende como la ganancia generada
a partir de una inversiéon en comparacion con los costos en los que se incurrié. Su
resultado se expresa en forma de porcentaje, lo que permite medir de manera

proporcional la rentabilidad obtenida. Cabe sefialar que el ROI no siempre se refleja
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Gnicamente en términos monetarios, sino que puede aplicarse a otros beneficios

alcanzados.
Beneficio Neto
ROI = — —— X 100
Inversion Inicial
Tabla 17:
ROI

Datos Valor
Inversion Inicial  $ 30.000,00
Beneficio Neto  $ 52.053,19

ROI $ 1,74
Elaborado por: La Autora, 2025

Al aplicar la formula correspondiente, se obtiene un Retorno sobre la
Inversion (ROI) de 1,74, lo que equivale a una rentabilidad del 174 % sobre la
inversioén inicial. Este resultado se interpreta de la siguiente manera: por cada ddlar
invertido, el proyecto genera aproximadamente $1,74 de beneficio neto al término
del periodo de evaluacion.

Este indicador evidencia que el proyecto no solo logra recuperar la inversion
inicial, sino que ademas genera ganancias adicionales, aunque en un nivel mas
moderado en comparacion con escenarios mas optimistas. En este sentido, el ROI
obtenido confirma que el modelo de negocio mantiene su viabilidad econémica y
capacidad de generacion de valor, siendo consistente con un escenario financiero

mas conservador y realista.

Tabla 18:
Egresos Proyectados
~ Costos Costos L Total
Ao . . . Depreciacion
operativos  Financieros Egresos
1 $68.437,88 $6.558,35 $857,67 $75.853,90
2 $70.491,02 $6.558,35 $857,67 $77.907,04
3 $72.605,75 $6.558,35 $857,67 $80.021,77
4 $74.783,92 $6.558,35 $691,00 $82.033,28
5 $77.027,44 $- $691,00 $315.815,99

Elaborado por: La Autora, 2025

Los egresos proyectados de la tabla 18 se calculan a partir de los costos
operativos anuales reales del negocio (Apéndice 6), los cuales incluyen gastos
administrativos, operativos y de funcionamiento indispensables para la prestacion

del servicio. A estos valores se suma la depreciacion anual correspondiente a los
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activos fijos utilizados en las operaciones. El proyecto no contempla financiamiento
externo, por lo que no se incluyen egresos por pago de deuda o intereses.
Tasa Interna de Retorno TIR

La TIR es un indicador financiero que mide la rentabilidad potencial de una
inversion. En esencia, este te indica cuanto dinero habras de ganar o perder con
una inversion en clave de porcentaje.

Tabla 19:
TIR

Flujo de Caja
Neto
$-30.000,00
$-13.334,46
$3.266,10
$17.140,25
$32.450,03
$42.531,28
TIR 23%

Elaborado por: La Autora, 2025
La Tasa Interna de Retorno (TIR) es un indicador financiero que permite

Afo

o b W N PEFL O

medir la rentabilidad porcentual de un proyecto, ya que representa la tasa de
descuento que iguala a cero el Valor Actual Neto (VAN) de los flujos de caja
proyectados.

Para el presente proyecto, el calculo de la TIR se realizd utilizando la
inversién inicial de $30.000,00, registrada en el Afio 0, y los flujos de caja netos
generados durante los afios 1 al 5, los cuales presentan un comportamiento
progresivo, iniciando con valores negativos en los primeros periodos y torndndose
positivos a partir del segundo afio de operacion. Como resultado de este analisis,
se obtiene una TIR del 23 %.

Este valor indica que el proyecto genera una rentabilidad superior a la tasa
de descuento del 10 %, lo que confirma su viabilidad financiera. A diferencia de
escenarios mas optimistas, la TIR obtenida refleja un comportamiento mas
conservador y realista, considerando el tiempo necesario para que el negocio
alcance su punto de equilibrio y consolide su presencia en el mercado.

La rentabilidad del proyecto se sustenta en las caracteristicas propias de los
servicios digitales, tales como la escalabilidad del modelo, la optimizacion del uso

de recursos y la capacidad de incrementar los ingresos a medida que se amplia la
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cartera de clientes. No obstante, los resultados también evidencian que el
crecimiento es progresivo, lo que implica una adecuada gestion durante los
primeros afios de operacion.

En este sentido, la TIR obtenida no responde a una sobreestimacion de
ingresos ni a una subestimacion de costos, sino a una proyeccion financiera
equilibrada, que refleja de manera objetiva la evolucién del negocio y su capacidad

real de generacién de rentabilidad.

Periodo de Recuperacién Payback
El Payback o plazo de recuperacibn es un criterio para evaluar
inversiones que se define como el periodo de tiempo requerido para recuperar el

capital inicial de unainversion. Es un método estatico para la evaluacion de

inversiones.

Tabla 20:

Payback

Afios Flu]o. de Flujo Acumulado
Caja

0 $-30.000,00 $-30.000,00
1 $-13.334,46 $-43.334,46
2 $3.266,10 $-40.068,37
3 $17.140,25 $-22.928,12
4 $32.450,03 $9.521,91
5 $42.531,28 $52.053,19

Elaborado por: La Autora, 2025

El periodo de recuperacion de la inversion (Payback) permite determinar el
tiempo necesario para recuperar la inversion inicial a partir de los flujos de caja
generados por el proyecto. En el Afio 0, la inversion inicial es de $30.000,00. Al
finalizar el primer afio, el flujo acumulado alcanza —$43.334,46, lo que indica que
aun no se ha recuperado la inversion y que el proyecto atraviesa una etapa inicial
de consolidacion.

En los afios siguientes, los flujos de caja comienzan a mejorar
progresivamente; sin embargo, al cierre del Afo 3, el flujo acumulado continda
siendo negativo en —$22.928,12. Es recién en el Afio 4 cuando el flujo acumulado
se vuelve positivo, alcanzando $9.521,91, lo que evidencia que la inversion inicial
se recupera entre el Ao 3y el Afio 4.

Aplicando el célculo proporcional, el Payback se obtiene de la siguiente

manera:


https://economipedia.com/definiciones/inversion.html
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22.928,12
Payback = 3 + ———— = 3,71 aflos
32.450,03

Esto significa que la inversion inicial se recupera aproximadamente en 3
afos y 9 meses de operacion.

Este resultado refleja un periodo de recuperacion moderado y coherente con
la naturaleza del proyecto, considerando que los primeros afos presentan flujos
negativos mientras el negocio logra posicionarse en el mercado.

En conjunto, los resultados evidencian que el proyecto, aunque requiere un
tiempo de maduracion, logra recuperar la inversion y generar beneficios sostenibles
a mediano plazo, consolidando su potencial para crear valor econémico y fortalecer

la competitividad digital de los negocios locales del cantén El Triunfo.

Escenarios

Escenario optimista:

En un escenario optimista, se asume que el proyecto logra captar
aproximadamente un 20 % adicional de clientes respecto al escenario base realista,
como resultado de un mayor posicionamiento del servicio, estrategias de marketing
mas efectivas y recomendaciones de clientes satisfechos. Bajo estas condiciones,
los ingresos y flujos de caja netos se incrementarian de manera proporcional.

Considerando este aumento, el flujo de caja neto acumulado al quinto afio
se incrementaria aproximadamente hasta $62.463,83, frente a los $52.053,19 del
escenario base. Como consecuencia, el Valor Presente Neto (VPN) también
presentaria un incremento, superando el valor base de $22.027,12, lo que evidencia
una mayor capacidad de generacion de valor econémico.

Asimismo, la Tasa Interna de Retorno (TIR) se incrementaria respecto al 23
% del escenario base, manteniéndose por encima de la tasa de descuento del 10
%, lo que refuerza la rentabilidad del proyecto. El periodo de recuperacion de la
inversion (Payback) se reduciria, situAndose aproximadamente en 3 afios,
reflejando una recuperacion mas rapida del capital invertido.

Este escenario demuestra que el proyecto posee un potencial favorable de
crecimiento, especialmente cuando se consolida la cartera de clientes y se fortalece
el posicionamiento del servicio en el mercado local.

Escenario pesimista:
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En un escenario pesimista, se plantea que el negocio alcance unicamente el
50 % de la demanda proyectada en el escenario base, lo que generaria una
disminucién considerable de los ingresos y de los flujos de caja netos durante el
horizonte de evaluacion.

Bajo este supuesto, el flujo de caja neto acumulado al quinto afio se reduciria
aproximadamente a $26.026,60, lo que representa una disminucion significativa
respecto al escenario base. Como consecuencia, el Valor Presente Neto (VPN)
disminuiria, pudiendo situarse en niveles cercanos a cero, lo que reflejaria una
menor capacidad de generacion de valor.

La Tasa Interna de Retorno (TIR), aunque inferior al 23 % del escenario
base, podria aproximarse a la tasa de descuento del 10 %, lo que indicaria una
rentabilidad limitada. Por su parte, el Payback se extenderia, superando los 4 afios,
reflejando un mayor tiempo para recuperar la inversion inicial.

Este escenario evidencia que el proyecto es sensible a la disminucion en la
captacion de clientes; sin embargo, podria mantener su viabilidad dependiendo de
una adecuada gestion de costos y estrategias de reactivacion comercial.

Sintesis:

Con base en una inversion inicial total de $30.000, financiada mediante
capital propio y préstamo bancario, y considerando los flujos de caja proyectados,
el modelo de negocio presenta una viabilidad financiera moderada y sostenible.

e El Valor Presente Neto (VPN) asciende a $22.027,12, siendo positivo, lo

que evidencia que el proyecto logra recuperar la inversion inicial y
generar valor econémico adicional.

e La Tasa Interna de Retorno (TIR) es del 23 %, superando la tasa de
descuento del 10 %, lo que confirma la rentabilidad del proyecto.

e EIl Retorno sobre la Inversion (ROI) es de 1,74, indicando que por cada
dolar invertido se obtiene un retorno de $1,74 al final del periodo de
evaluacion.

e El periodo de recuperacion de la inversibn (Payback) es de
aproximadamente 3,71 afos, reflejando un tiempo de recuperacion
moderado y coherente con la naturaleza del proyecto.

El andlisis de sensibilidad demuestra que:
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e En un escenario optimista, un mayor nivel de captacion de clientes
incrementa los flujos de caja, elevando el VPN y mejorando la
rentabilidad.

e Enun escenario pesimista, aunque los ingresos disminuyen, el proyecto
podria mantener su viabilidad bajo una adecuada gestion financiera.

En conjunto, los resultados financieros confirman que el modelo de negocio
es viable y sostenible, aunque su rentabilidad depende directamente de una
eficiente captacion y retencion de clientes. Por ello, se recomienda implementar
estrategias constantes de marketing digital, fidelizacién y diferenciacion
competitiva, que permitan fortalecer el posicionamiento del servicio y asegurar la

sostenibilidad del emprendimiento en el largo plazo
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5. DISCUSION

El proposito de esta investigacion fue generar informacion pertinente y
confiable mediante el desarrollo de un plan de negocio enfocado en la gestion de
redes sociales para los negocios locales del canton El Triunfo. Este modelo se
construy0 a partir de estudios previos y del andlisis de la situacion real de los
emprendedores locales, con el fin de evaluar su viabilidad, impacto y potencial de
crecimiento dentro del ecosistema comercial del canton.

En el estudio de Garcia y Jaramillo (2023) se destaca que las opiniones y
comentarios en linea influyen significativamente en las decisiones de compra de los
consumidores, especialmente en pequefias y medianas empresas que deben
competir con negocios de mayor alcance. Esta afirmacion se refleja en el contexto
de EIl Triunfo, donde numerosos negocios carecen de recursos para campafnas
tradicionales y dependen del posicionamiento digital para atraer y fidelizar clientes.
Los resultados obtenidos en esta investigacion confirman esta tendencia, ya que
los emprendimientos locales reconocen el valor estratégico de las redes sociales,
pero manifiestan la necesidad de una gestién profesional que permita potenciar su
alcance y reputacion digital.

De igual manera, Garcia y Jaramillo resaltan que las redes sociales se han
convertido en espacios de interaccidn activa entre marcas, consumidores e
influenciadores, fortaleciendo el engagement y la visibilidad digital. Esto coincide
con los hallazgos de este estudio, donde se evidencia que la mayoria de
consumidores del canton consulta plataformas como Facebook, Instagram y TikTok
antes de realizar una compra, lo que resalta la urgencia de estrategias digitales
estructuradas, consistentes y adaptadas al comportamiento del mercado local.

Wang (2023) enfatiza que la gestion estratégica de redes sociales no
depende Unicamente de la creatividad, sino también de una planificacion
organizada que permita alcanzar objetivos de manera eficiente y coherente. En
concordancia, el modelo propuesto incorpora una estructura clara de procesos,
cronogramas, indicadores y metas mensurables que garantizan la continuidad y
efectividad de las acciones digitales. Tanto Wang como esta investigacion
coinciden en que la gestion de proyectos, la capacidad de adaptacion y la
optimizacion de recursos son factores esenciales para sostener el crecimiento

empresarial en entornos digitales dinamicos.
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Asimismo, Loja (2022) sostiene que la comunicacion digital constituye una
oportunidad estratégica de inversion que permite atraer clientes, incrementar
ingresos y mejorar el posicionamiento en la mente del consumidor. Esta perspectiva
se alinea con los resultados del plan de negocio propuesto, pues al implementar
una gestion profesionalizada de redes sociales, los negocios locales del canton
pueden fortalecer su relacion con el cliente, aumentar su alcance y consolidar una
marca competitiva en el mercado.

Desde el punto de vista financiero, los resultados actualizados confirman que
el modelo de negocio es viable y sostenible. Con una inversion inicial de $30.000,
el proyecto presenta un Valor Actual Neto (VAN) positivo, una Tasa Interna de
Retorno (TIR) del 23 %, un periodo de recuperacion de la inversién (Payback) de
3,71 afios y un Retorno sobre la Inversion (ROI) de 1,74, lo que evidencia que el
proyecto no solo recupera el capital invertido en un plazo relativamente corto, sino
gue ademas genera beneficios econdmicos significativos durante el horizonte de
evaluacion.

Estos indicadores financieros superan ampliamente la tasa de descuento del
10 %, lo que demuestra una alta eficiencia en el uso de los recursos, una sélida
capacidad de generacion de valor y un riesgo financiero moderado, caracteristico
de los emprendimientos de servicios digitales con estructuras de costos flexibles.

6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

El plan de negocio para el manejo de redes sociales dirigido a los
negocios locales del cantén El Triunfo se presenta como una propuesta sélida,
sostenible y con un alto potencial de crecimiento. Su implementacion desde el
hogar permite optimizar los costos operativos, reducir gastos de infraestructura y
mejorar notablemente la rentabilidad proyectada, o que convierte este modelo en
una alternativa accesible para emprendedores locales.

Con respecto al primer objetivo especifico, el diagndstico situacional permitié
identificar las principales limitaciones digitales de los negocios del canton, entre
ellas la escasa presencia en redes sociales, el desconocimiento de estrategias de
marketing digital y la falta de recursos destinados a publicidad. Estos resultados
evidencian la necesidad de un modelo de negocio innovador que fortalezca la

competitividad local. Ademas, se determiné que el 54,1 % de los negocios se dedica
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a la venta de productos de consumo directo y el 45,9 % al comercio minorista y
gastronomia, sectores con alto potencial de crecimiento mediante estrategias
digitales estructuradas y sostenibles.

En relacion con el segundo objetivo especifico, el disefio del modelo de
negocio demostrd que un servicio profesional de gestion de redes sociales se ajusta
plenamente a las necesidades detectadas en el mercado del canton. EI modelo
propuesto permite mejorar la comunicacidbn con los clientes, incrementar la
interaccion, fortalecer la identidad digital y posicionar las marcas locales,
contribuyendo al desarrollo economico del territorio y al crecimiento de los
emprendimientos.

Respecto al tercer objetivo especifico, el andlisis financiero actualizado
confirmo la viabilidad y rentabilidad del proyecto. Con una inversién inicial de
$30.000, el proyecto obtuvo un Valor Actual Neto (VAN) positivo de $22.027,12,
una Tasa Interna de Retorno (TIR) del 23 % y un periodo de recuperacion de la
inversion (Payback) de aproximadamente 3,71 afios, lo que evidencia una
adecuada recuperacion del capital invertido y un riesgo financiero moderado.
Asimismo, el Retorno sobre la Inversién (ROI) de 1,74 demuestra que, por cada
dolar invertido, el negocio genera $1,74 de beneficio neto al final del periodo de
evaluacion. En conjunto, estos indicadores confirman que el modelo de negocio es
financieramente viable, sostenible y con potencial de crecimiento, constituyéndose
en una alternativa real para impulsar la transformacion digital y fortalecer la

competitividad de los negocios locales del cantén El Triunfo.

6.2 Recomendaciones

Implementar un plan de marketing digital continuo, enfocado en la creacion
de contenido estratégico, analisis del comportamiento del consumidor y
optimizacién de campafias, con el fin de captar y fidelizar clientes de manera
sostenida.

Fomentar la capacitacion constante en herramientas de disefio, gestion de
redes sociales, métricas de alcance y analitica digital. Esto permitird mantener la
calidad del servicio y adaptarse a las tendencias cambiantes del entorno digital.

Monitorear periédicamente los indicadores financieros clave, como flujo de

caja, VAN, TIR, ROI y punto de equilibrio, para realizar ajustes oportunos que



94

garanticen la rentabilidad del modelo. Se recomienda una revision anual de precios,
costos operativos y paquetes de servicios.

Desarrollar estrategias de fidelizacion de clientes, tales como promociones,
programas de membresias, seguimiento postservicio y segmentacion de
audiencias, con el fin de fortalecer relaciones de largo plazo con los negocios
atendidos.

Establecer alianzas estratégicas con emprendedores locales, disefiadores
graficos, fotégrafos, creadores de contenido y negocios complementarios, para
ampliar la oferta de servicios y mejorar la competitividad del modelo.

Evaluar la expansion del servicio hacia otros sectores 0 cantones vecinos
una vez consolidada la operacion en EI Triunfo. Esta expansion permitiria
diversificar ingresos y aumentar la capacidad de crecimiento del emprendimiento.

Actualizar periodicamente el plan de negocio, considerando cambios en
algoritmos de redes sociales, comportamiento del mercado, nuevas herramientas
digitales y tendencias emergentes en marketing. Esto aseguraréa que el modelo se
mantenga vigente, competitivo y orientado a resultados.
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ANEXOS

Anexo 1. Cuadro de operacionalizacion de Variables

descuento que iguala
al valor presente neto
de los flujos de caja a
cero.

Indicador: TIR Tasa de
descuento

Uso de

herramientas

financieras y estadisticas

descriptivas

Variable Definicion Tipo De Técnicas de Resultados Esperados
Medicion e Indicador Tratamiento de la
Informacion
\Variable Decisoria Es el valor presente de
Los flujos de caja
\Valor Actual Neto (VAN) futuros esperados, | Medicion  Cuantitativa | Informacion secundaria | Determinar la viabilidad econdémica
descontados a una]| Indicador: VAN (andlisis de mercado, | del modelo de negocio propuesto.
tasa de interés costos y proyecciones
especifica. financieras). Uso de
modelos financieros.
Tasa Interna de Retorno (TIR)| Es la tasa de| Medicibn Cuantitativa | Informacion secundaria | Identificar la rentabilidad esperada

del proyecto y evaluar su atractivo
para los inversionistas.

Periodo de recuperacién de la

inversion (Payback)

Es el tiempo
necesario para
recuperar la inversion
inicial a través de los

Medicién: cuantitativa

Indicador: Periodo de
recuperacion en meses

Analisis financieros

de

costos, ingresos y flujo
de caja proyectado. Uso
de modelo de simulacion

flujos de caja| o afos. financiera.
generados por el
negocio.

Estimar el tiempo necesario para
recuperar la inversion en la gestion
de redes sociales y evaluar la
sostenibilidad del modelo.

Elaborado por: La Autora, 2025
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Anexo 2: Cronograma de Actividades

Actividades

Meses

Sep

Sep

Oct Dic

Ago

Sep

Revision Bibliogréafica

Elaboracion del capitulo |

Elaboracion del capitulo 1l (disefio

metodoldgico)

Aplicacion del disefio metodolégico

(resultados)

Revision del trabajo final (conclusiones,

recomendaciones)

Presentacion del trabajo final

Elaborado por: La Autora, 2025
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Anexo 3: Encuesta

UNIVERSIDAD AGRARIA DEL ECUADOR FACULTAD DE ECONOMIA
AGRICOLA CARRERA DE ECONOMIA

Modelo de Encuesta
Dirigido: Duefios de negocios locales del Cantdn El Triunfo

Objetivo: Desarrollar un Modelo de Negocio para el Manejo de las redes

sociales para Negocios locales.

Instructivo: Lea detenidamente cada una de las preguntas y seleccione la

alternativa que usted considera correcta.

1. ¢Cuél es el género del encuestado?
a) Masculino
b) Femenino
c) Otros
2. ¢Cuél es la edad del encuestado?
a) Entre 18-29
b) Entre 30-39
c) Entre 40-49
d) Entre 50-65
3. ¢Dbonde esta ubicado el negocio dentro de El Triunfo?
a) Zona centro o mercado principal
b) Barrios residentes cercanos al centro
C) Zonas periféricas o rurales
d) Otros
4. ¢Quétipo de negocio tiene y cuanto tiempo lleva operando?
a) Prestacion de servicios (salud, educacion, etc.)
b) Comercio minorista (tienda, supermercado, etc.)
c) Venta de productos (alimentos, ropa, electronicos, etc.)
d) Gastronomia (restaurante, cafeteria, comida rapida, etc.)
Tiempo de operacion:

a) Menos de 6 meses
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b)

d)

Entre 6 meses y 1 afio

Entre 1y 3 afos

Mas de 3 afos

¢, Cuél es el tamafio del negocio segun el nimero de empleados?
a) Microempresa (1-10 empleados)

b) Pequefia empresa (11-50 empleados)

c) Mediana empresa (51-250 empleados)

d) Gran empresa (Mas de 250 empleados)

¢Actualmente utiliza redes sociales para promocionarse?

Si

No

Si no utiliza redes sociales para promocionar el negocio, ¢Cudl es
la razon?

a) Conocimiento

b) Tiempo

c) No es necesario

d) Otras

¢,Con qué frecuencia se publica contenido en las redes sociales del
negocio?

Diariamente

Semanalmente

Mensualmente

Nunca

. ¢Qué plataformas utilizas principalmente en el negocio?

Facebook
Instagram
WhatsApp
TikTok
Twitter
Otras

.¢,Qué tan importante considera el encuestado la presencia en redes

sociales para su negocio?
Es fundamental, no puedo imaginar mi negocio sin redes sociales.

Es muy importante, aunque no es mi Unica herramienta de promocion.
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c)
d)

11.

a)
b)

12.

13.

14.

15.

16.

Es importante, pero no es una prioridad en este momento.

Es util, pero no considero que sea crucial para mi negocio.

¢El encuestado estaria dispuesto a invertir en servicios de manejo
profesional de redes sociales?

Si

No

¢ Cuénto estaria dispuesto a pagar mensualmente por un servicio
profesional de manejo de redes sociales que incluya creacion de
contenido, gestion de publicaciones, y camparas publicitarias para
aumentar las ventas de su negocio?

a) Basico $150

b) Golden $200

c) Premium $300

d) Elite $400

e) VIP $500

¢ Qué servicio le interesaria para mejorar su presencia en redes
sociales?

a) Aumentar seguidores

b) Mejorar la calidad de las publicaciones

c) Crear campafas publicitarias

d) Todas las anteriores.

¢El encuestado conoce la diferencia entre el manejo basico y uno
profesional de redes sociales?

a) Si

b) No

¢Qué tan importante considera el encuestado el uso de redes
sociales para destacar frente a la competencia?

a) Nada importante

b) Poco importante

c) Muy importante

d) Esencial

¢Quién administra actualmente las redes sociales del negocio?

a) Usted mismo/a

b) Un empleado
105



c) Un profesional externo
d) No se manejan redes sociales
17.¢.El encuestado considera que el manejo profesional de redes
sociales podria aumentar las ventas del negocio?
a) Si
b) No
c) Talvez
18.¢,El negocio cuenta con una estrategia especifica para atraer
clientes a través de redes sociales?
a) Si
b) No
c) No estoy seguro/a.
19.¢,Qué tipos de contenidos cree el encuestado que genera mas
interaccion con los clientes?
a) Creacion de contenido (fotos, videos, publicaciones)
b) Imagenes atractivas o publicaciones visuales
c) Videos promocionales o tutoriales
d) Historias o publicaciones temporales
e) Sorteos, concursos o promociones
f) Contenido informativo o educativo sobre su producto o servicio
g) Publicaciones interactivas (encuestas o preguntas)
20..El encuestado estaria interesado/a en contratar un servicio
externo para manejar las redes sociales del negocio?
a) Si.
b) No.
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Anexo 4: Link de precios

Es\t/i?rlgdo Concepto Link de precios
Laptop HP AMD R7-7730U https://www.computron.com.ec/producto/laptop-hp-
$ 800.00 2.0GHZ-16GB-1TB SSD- amd-r7-7730u-2-0ghz-16gb-1tb-ssd-silver-15-6fhd-
SILVER-15.6" FHD-W11 will/
Laptop Lenovo IPS3 15IRH10 https://www.computron.com.ec/producto/laptop-
$  900.00 gg;fﬁﬁﬁ%?eﬁ?é%/ﬁﬁiel? lenovo-ips3-15irh10-ci7-13620h-2-4ghz-16gb-1tb-
W11 ssd-luna-grey-15-3wuxga-wi11/
CELULAR XIAOMI REDMI
$ 500.00 NOTE 15 PRO 5G 8GB 512GB  https://www.computron.com.ec/producto/celular-
6.83" xiaomi-note-15-pro-5g-8gb-512gb-6-83-negro/
Escritorio tres cajones Wengue  https://www.kywi.com.ec/escritorio-tres-cajones-
$ 100.00 74x110x48 cm wengue-74x110x48-cm-para-oficina-u-hogar-
mueble-facil/p
Camara digital resistente al agua
$ 300.00 KODAK PIXPRO WPZ2, 16MP, https://digitalbox.com.ec/camara-digital-resistente-
' Zoom éptico x4, Pantalla 2.7", al-agua-kodak-pixpro-wpz2-16mp-zoom-optico-x4-
video LCD Full HD pantalla-27-video-lcd-full-hd/
$ 60.00 Silla Ejecutiva Xtratech Espresso https://www.computron.com.ec/producto/silla-
' Negra ejecutiva-xtratech-espresso-negra/
Micr6fono ULANZI J12 Lavalier  https://digitalbox.com.ec/microfono-ulanzi-j12-
$ 60.00 inalambrico DUo con Puerto lavalier-inalambrico-duo-con-puerto-usb-c-para-
USB-C android/
$ 40.00 Tripode para camaras y https://digitalbox.com.ec/tripode-tripod-t170-para-
' celulares TriPod T-170 camaras-y-celulares-altura-165cm/
Aire Acondicionado https://mibodega.ec/todas-las-categorias/37354-
$ 350.00 Hisense|12000 BTU Inverter | aire-acondicionado-hisense12000-btu-inverter-
Split split.html
Panel Luz LED Redondo FL-33
$ 50.00 para Fotografia incluye soporte  https://digitalbox.com.ec/panel-led-redondo-fl-33-
de luz para-fotografia-incluye-soporte-de-luz/
$ 180.00 Dominio y hosting https://hosteo.ec/product-category/hosting-ecuador/

Elaborado por: La Autora, 2025

107


https://www.computron.com.ec/producto/laptop-hp-amd-r7-7730u-2-0ghz-16gb-1tb-ssd-silver-15-6fhd-w11/
https://www.computron.com.ec/producto/laptop-hp-amd-r7-7730u-2-0ghz-16gb-1tb-ssd-silver-15-6fhd-w11/
https://www.computron.com.ec/producto/laptop-hp-amd-r7-7730u-2-0ghz-16gb-1tb-ssd-silver-15-6fhd-w11/
https://www.computron.com.ec/producto/laptop-lenovo-ips3-15irh10-ci7-13620h-2-4ghz-16gb-1tb-ssd-luna-grey-15-3wuxga-w11/
https://www.computron.com.ec/producto/laptop-lenovo-ips3-15irh10-ci7-13620h-2-4ghz-16gb-1tb-ssd-luna-grey-15-3wuxga-w11/
https://www.computron.com.ec/producto/laptop-lenovo-ips3-15irh10-ci7-13620h-2-4ghz-16gb-1tb-ssd-luna-grey-15-3wuxga-w11/
https://digitalbox.com.ec/microfono-ulanzi-j12-lavalier-inalambrico-duo-con-puerto-usb-c-para-android/
https://digitalbox.com.ec/microfono-ulanzi-j12-lavalier-inalambrico-duo-con-puerto-usb-c-para-android/
https://digitalbox.com.ec/microfono-ulanzi-j12-lavalier-inalambrico-duo-con-puerto-usb-c-para-android/

Anexo 5: Tarifario Metricool

[Estudio] Qué funciona en Linkedin en 2024: datos, tendencias y formatos -

metricool

Producto * Redessociales ¥ Precios
O€/mes Desde 16€/mes
( Empigzashora J [ Contrata ahora J

] Gestidnde | marca

. Gestiondelodaslasedes
sociaes de Tus Marcas (Excepio
Linkediny Twitter}

= Planificacion de 20 contenidos al
v

= Analisis de 5 perfiles de
7 competidotes

5 Accesoaanaliticas con histdrico
' de30dias

Fuente: metricool(2026)

Todo lo incluldo en el plan FREE, mas:

Gastidn de hasta 10 marcas

Publicacion limitada* de
* contenidas

| Andlisis de 100 competidotas

= Accesoalcomplemente de

Twitzar/x**

<] Conexiéncon Linkedin

Anexo 6: Tarifario Buffer

Agenclas

Metrischool ¥

Desde 43€/mes

Tode lo incluldo en los planes FREE y
STARTER, mas:

| Gestigndehasta 50 mareas
<] Gestinde equipoyclientas
(] Gestignderales

- Sistema de aprobacion de
° publicaclones

= Analiticas completas de
= Twittar/X*

ESv Ewa |

jHablamos!

[ Contactanos j

Todo lo Incluido en los planes FREE,
STARTER y ADVANCED, mas:

) Nomero personalizads da marcas

» Integracionde Metncool entu
nagacio

MarcaBlanca
Sastor di it

Créditos personalizados de
askstantels

Elaborado por: La Autora,2025

( Iniciar sesion \ Empieza gratis
NG /

g Buffer Funciones « Canales ~ Para ~ Recursos Planes y precios
Recomendado
Gratis Esencidles Equipo
L
G rq tl S para siempre $ 5 Imes
Conecta hasta 3 canales 1¢ turacidn anual (ahorra 2 meses) a2 meses)

Qué incluye

10 publicaciones programadas por canal -
recarga en cualguier momento

100 ideas @

Qué incluye

o) » Publicacionas programadas ilimitadas por

canal

Prueba gratis de 14 dias

Ideas ilimitadas (0

Qué incluye

e

canal

= Publicaciones programadas ilimitadas por ©

Prueba gratis de 14 dias

Ideas flimitadas (O

» 1 cuenta de usuano (O

* Al Assistant O

a Amallitbone bdelean @

Fuente: buffer (2026)

1 cuenta de usuano ([

Al Assistant ()

& Amalitleas sanwadas @

Miembros de equipa ilimitados 0

Al Assistant (@

& Amalitiens soanvardan

Elaborado por: La Autora,2025

108



APENDICES

Apéndice 1: Datos Inec

“ﬂpp.powerbi.camMew?r=eyJﬁjﬂi\‘mVjNTﬂ(YWNﬂMijMCBD\'ﬂktWETZTcmjF]MTRS‘I’ZW‘IZDQSI'

©I||NGC o

_Q_

* REEM -
VISUALIZADOR
DEL REGISTRO
ESTADISTICO DE

| EMPRESAS

Eiija criterios de consulta

) Restablecer filtros

@ rrovindia

e

Fuente: Inec (2024)

Principales resultados Indicadores Consultas Generar reports enics L
B
4 ’5 Numero de empresas 1.951
o (Bl Englenld p Sah M)  Tamoafo de empresa i
i i Pz i sl Epemaaid) amafio de empress i
Categoria G O Muclian. B Madian_ @Micoe »

Niamero de empresas

Ecuador

= 7 Wdmeode empeesas
My -
EMpreEs
2 Filla 1
1851 :
0607 Guane w1
Total 1071824

Elaborado por

M

Tamafio de empresa

: La Autora,2025
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Apéndice 2: Analisis FODA

Fortalezas Oportunidades
*Posibilidad de ofrecer un servicio personalizado y cercano, disefiando * Creciente digitalizacién a nivel nacional que impulsa el uso de
estrategias de contenido adaptadas a cada tipo de negocio, herramientas de marketing digital.
» Predominio de micro y pequefias empresas: estructuras agiles, abiertas a « Vacio de servicios profesionales de manejo de redes sociales en
innovacion. la zona: alta oportunidad de posicionamiento.
* Alta disposicién de los negocios locales a invertir en servicios digitales * Interés creciente por parte de instituciones publicas en fomentar
(100% de aceptacion). la transformacién digital de los negocios.
+ Ubicacion estratégica de los negocios en el centro del canton: facilita * Preferencia por planes accesibles ($50—-$75) permite una oferta
acceso, promocion y logistica. inicial ajustada a las condiciones locales.
* Uso inicial de redes como WhatsApp, Instagram y TikTok, que permite * La digitalizacién reduce costos en medios fisicos y mejora la
escalar la estrategia. visibilidad en el mercado local.

Debilidades Amenazas

* Mas del 50% de los negocios aun no usa redes sociales como * Cambios constantes en algoritmos y politicas de redes sociales que pueden
herramienta promocional. limitar el alcance orgéanico.
* Falta de conocimiento técnico para manejar plataformas * Creencias erroneas o desinformacioén: algunos duefios aun no perciben
digitales de forma profesional. valor real en la presencia digital.
* Frecuencia de publicacion baja o nula, incluso entre quienes « Presencia de competencia informal o servicios autodidactas que ofrecen
tienen redes sociales. manejo digital sin respaldo técnico.
* Bajo presupuesto promedio para inversion en marketing * Resistencia al cambio por parte de ciertos grupos generacionales o
digital. tradicionales.
» Dependencia inicial de estrategias basicas sin contenido  Saturacién de contenido digital si no se innova en formatos y mensajes
planificado ni segmentado. adaptados al contexto local.

Elaborado por: La Autora,2025
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Apéndice 3: Amortizacioén del préstamo

Periodo Saldo inicial Cuota Interés Amortizacion Saldo final
1 20000 $546.53 $ 233.33 $313.20  $19.686.80
2 $19.686.80 $546.53 $ 229.68 $316.85  $19.369.95
3 $19.369.95 $546.53 $ 225.98 $320.55  $19.049.41
4 $19.049.41 $546.53 $ 222.24 $324.29  $18.725.12
5 $18.725.12 $546.53 $ 218.46 $328.07  $18.397.05
6 $18.397.05 $546.53 $ 214.63 $331.90  $18.065.15
7 $18.065.15 $546.53 $ 210.76 $335.77  $17.729.38
8 $17.729.38 $546.53 $ 206.84 $339.69  $17.389.70
9 $17.389.70 $546.53 $ 202.88 $343.65  $17.046.05
10 $17.046.05 $546.53 $ 198.87 $347.66  $16.698.39
11 $16.698.39 $546.53 $ 194.81 $351.71  $16.346.67
12 $16.346.67 $546.53 $ 190.71 $355.82  $15.990.86
13 $15.990.86 $546.53 $ 186.56 $359.97  $15.630.89
14 $15.630.89 $546.53 $ 182.36 $364.17  $15.266.72
15 $15.266.72 $546.53 $ 178.11 $368.42  $14.898.30
16 $14.898.30 $546.53 $ 173.81 $372.72  $14.525.58
17 $14.525.58 $546.53 $ 169.47 $377.06  $14.148.52
18 $14.148.52 $546.53 $ 165.07 $381.46  $13.767.05
19 $13.767.05 $546.53 $ 160.62 $385.91  $13.381.14
20 $13.381.14 $546.53 $ 156.11 $390.42  $12.990.72
21 $12.990.72 $546.53 $ 151.56 $394.97  $12.595.75
22 $12.595.75 $546.53 $ 146.95 $399.58  $12.196.17
23 $12.196.17 $546.53 $ 142.29 $404.24  $11.791.93
24 $11.791.93 $546.53 $ 137.57 $408.96  $11.382.98
25 $11.382.98 $546.53 $ 132.80 $413.73  $10.969.25
26 $10.969.25 $546.53 $ 127.97 $418.55  $10.550.69
27 $10.550.69 $546.53 $ 123.09 $423.44  $10.127.26
28 $10.127.26 $546.53 $ 118.15 $428.38 $9.698.88
29 $9.698.88 $546.53 $ 113.15 $433.38 $9.265.50
30 $9.265.50 $546.53 $ 108.10 $438.43 $8.827.07
31 $8.827.07 $546.53 $ 102.98 $443.55 $8.383.52
32 $8.383.52 $546.53 $ 97.81 $448.72 $7.934.80
33 $7.934.80 $546.53 $ 92.57 $453.96 $7.480.84
34 $7.480.84 $546.53 $ 87.28 $459.25 $7.021.59
35 $7.021.59 $546.53 $ 81.92 $464.61 $6.556.98
36 $6.556.98 $546.53 $ 76.50 $470.03 $6.086.95
37 $6.086.95 $546.53 $ 71.01 $475.52 $5.611.43
38 $5.611.43 $546.53 $ 65.47 $481.06 $5.130.37
39 $5.130.37 $546.53 $ 59.85 $486.68 $4.643.69
40 $4.643.69 $546.53 $ 54.18 $492.35 $4.151.34
41 $4.151.34 $546.53 $ 48.43 $498.10 $3.653.24
42 $3.653.24 $546.53 $ 42.62 $503.91 $3.149.34
43 $3.149.34 $546.53 $ 36.74 $509.79 $2.639.55
44 $2.639.55 $546.53 $ 30.79 $515.73 $2.123.81
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45
46
47
48

$2.123.81
$1.602.06
$1.074.22

$540.23

$546.53
$546.53
$546.53
$546.53

B H B ®

24.78
18.69
12.53

6.30

$521.75
$527.84
$534.00
$540.23

$1.602.06
$1.074.22
$540.23
$0.00

Elaborado por: La Autora, 2025
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Apéndice 4: Activos Fijos

S _ Depreciacion Depreciacion Vida util
Clasificacion Cantidad Cu Ct
% anual ($) (afos)

Equipo de computo 2 $800,00 20% $1.600,00 $320,00 5
Equipo de computo 1 $900,00 20% $900,00 $180,00 5
Mobiliario de oficina 3 $60,00 20% $180,00 $36,00 5
Equipo de computo 1 $500,00 33% $500,00 $166,67 3
Equipo electrénico 1 $300,00 20% $300,00 $60,00 5
Equipo fotografico 1 $40,00 20% $40,00 $8,00 5
Equipo electrénico 1 $50,00 20% $50,00 $10,00 5
Equipo electrénico 1 $60,00 20% $60,00 $12,00 5
Equipo eléctrico 1 $350,00 10% $350,00 $35,00 10
Equipo de oficina 3 $100,00 10% $300,00 $30,00 10

$857,67

$691,00

$4.280,00

Elaborado por: La Autora, 2025
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Apéndice 5: Depreciacion de Activos Fijos

Vida

Clasificacion  Cant. Ucr:]?tSt(%) Cost&)‘l’otal Depre. Afo 1 Afio 2 Aio3 Ano4 Ano5 Desecho util

: (afos)
Equipo de

2 $800,00 $1.600,00 20% $320,00 $320,00 $320,00 $320,00 $320,00 0
computo 5
Equipo de 0
computo 1 $900,00 $900,00 20% $180,00 $180,00 $180,00 $180,00 $180,00 0 5
'(\)"f‘i’g'r']'g“o de 3 $60,00  $180,00 20% $36,00  $36,00 $36,00 $36,00 $36,00 0 .
Equipo de 0
computo 1 $500,00 $500,00 33% $166,67 $166,67 $166,67 $0,00  $0,00 0 3
Equipo 0
electronico 1 $300,00 $300,00 20% $60,00 $60,00 $60,00 $60,00 $60,00 0 5
Equipo 0
fotogréfico 1 $40,00 $40,00 20% $8,00 $8,00 $8,00 $8,00  $8,00 0 5
Equipo 0
electronico 1 $50,00 $50,00 20% $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00 0 5
Equipo 0
electronico 1 $60,00 $60,00 20% $12,00 $12,00 $12,00 $12,00 $12,00 0 5
Equipo 0
clEctrico 1 $350,00 $350,00 10% $35,00 $35,00 $35,00 $35,00 $30,00 0 10
Equipo de 0
oficina 3 $100,00 $300,00 10% $30,00 $30,00 $30,00 $30,00 $35,00 0 10
$ 4.280,00 $857,67 $857,67 $857,67 $691,00 $691,00 0

Elaborado por: La Autora, 2025
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Apéndice 6: Sueldos, Salarios y Beneficios

IESS Fondo

Sueldo Sueldo Patronal IESS Reserva Fondo Costo Costo
Colaboradores No. 11,15 % reserva Mensual Anual Total
mensual anual 11,15% anual 8,33% anual Total ($) (%)
(Mensual) (Mensual)

Administrador 1 $820,00 $9.840,00 $91,43 $1.097,16 $68,31 $819,67  $979,74 $11.756,83
Community Manager 1 $600,00 $7.200,00 $66,90 $802,80 $49,98 $599,76  $716,88  $8.602,56
Disefiador Gréafico 1 $700,00 $8.400,00 $78,05 $936,60 $58,31 $699,72 $836,36  $10.036,32
Contador 1 $750,00 $9.000,00 $83,63 $1.003,50 $62,48 $749,70  $896,10 $10.753,20
Asistente

o . . 1 $482,00 $5.784,00 $53,74 $644,92 $40,15 $481,81 $575,89  $6.910,72
Administrativo/ Cajera

Personal de limpieza 1 $482,00 $5.784,00 $53,74 $644,92 $40,15 $481,81  $575,89  $6.910,72

Total ($) 6 $3.834,00 $46.008,00 $427,49 $5.129,89  $319,37  $3.832,47 $4.580,86 $54.970,36

Elaborado por: La Autora, 2025
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Apéndice 7: Costos Operativos Anuales
Costo Operativo

Concento Costo Costo

P Mensual Anual
Costos Fijos $4.780.86 $57.370.36
Gastos Operativos $640.00 $7.680.00
Costos de mantenimiento $151.67 $1.820.00
Total $5.572.53 $66.870.36

Elaborado por: La Autora, 2025

Material promocional basico

Concepto Costo anual
Volantes publicitarios $300,00
Tarjetas de presentacion $150,00
Afiches promocionales $150,00
Total material promocional $600,00

Elaborado por: La Autora, 2025

Tipo de gasto Valor Anual ($) Valor Mensual ($)
Gastos operativos $ 590,00 $ 7.080,00
Material promocional $ 50,00 $600,00
TOTAL GASTOS ANUALES $ 640,00 $ 7.680,00

Elaborado por: La Autora, 2025
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Apéndice 8: Ubicacion Macro localizada
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Fuente: Google Maps (2025)
Apéndice 9: Ubicacion Micro Localizada
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Fuente: Google Maps (2025)
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